ESCUELA POLITECNICA NACIONAL

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“EL ROL DE LA DANZA DE ESPECTACULO EN LAS ACTIVIDAD ES
DE ENTRETENIMIENTO Y OCIO DE LOS HABITANTES DEL
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO”

TESIS DE GRADO PREVIO A LA OBTENCION DEL GRADO DE M AGISTER EN
GERENCIA EMPRESARIAL,MBA, MENCION GESTION DE PROYEC TOS

ALEXANDRA PAOLA DE LA TORRE TORRES
alexpao201@hotmail.com

Director: Ingeniero Humberto Serrano, MBA
ghserrano@yahoo.com

2013



DS =%
& S
s

ESCUELA POLITECNICA NACIONAL
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ORDEN DE ENCUADERNACION

De acuerdo con lo estipulado en el Art. 17 del instructivo para la Aplicacion del
Reglamento del Sistema de Estudios, dictado por la Comisién de Docencia y
Bienestar Estudiantil el 9 de agosto del 2000, y una vez comprobado que se han
realizado las correcciones, modificaciones y mas sugerencias realizadas por los
miembros del Tribunal Examinador al informe del proyecto de titulacion {6 tesis de
grado} presentado por {Alexandra Paola de la Torre Torres}.

Se emite la presente orden de empastado, con fecha mes dia de afio.

Para constancia firman los miembros del Tribunal Examinador:

NOMBRE FUNCION FIRMA

Director

Examinador

Examinador

Ing. Giovanni D"Ambrosio
DECANO




DECLARACION

Yo, Alexandra Paola de la Torre Torres, declaro bajo juramento que el trabajo aqui
descrito es de mi autoria; que no ha sido previamente presentada para ningun grado
o calificacion profesional; y, que he consultado las referencias bibliograficas que se

incluyen en este documento.

La Escuela Politécnica Nacional puede hacer uso de los derechos correspondientes
a este trabajo, segun lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su

Reglamento y por la normatividad institucional vigente.

Alexandra Paola de la Torre Torres



CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo fue desarrollado por Alexandra Paola de la Torre
Torres , bajo mi supervision.

Ing. Humberto Serrano MBA

DIRECTOR



AGRADECIMIENTOS

A mi Dios y a mi familia.
Gracias por apoyarme en cada momento,
por trabajar hombro a hombre conmigo,
y sobre todo gracias por el amor y la sabiduria de mi madre.

A los expertos culturales
quienes contribuyeron exitosamente
en la investigacion de campo

Mi sincero agradecimiento y
aprecio al Ingeniero Humberto Serrado
“Director de Tesis”, por su importante orientacion y
Valioso aporte al trabajo de investigacion.



DEDICATORIA

Todo este esfuerzo y trabajo duro se lo dedico a Dios,
Quien me ha guiado y cuidado en todo momento.
Por abrir puertas en donde no las habia,
por darme cada mafiana
de su amor y fuerza.

A los seres mas importantes de mi vida,
mis padres Carlos y Consuelo,
quienes me han brindado su carifio y comprension.
Y han sido un ejemplo para mi vida.

A mi hermano Carlitos por su constante carifio y colaboracion.
A la danza, el arte mas hermoso que puede existir,

gue me ha ensefado
a ser perseverante y disciplinada.



INDICE DE CONTENIDO

LISTA DE FIGUR S ... ot e e e e e e e e [

LISTA DE TABLAS . .. e e v
LISTA DE ANEXOS ... o e e IX
AB S T R A T . e Xiii

CAPITULO 1
PLAN DE TESIS . .. e e e e 1

1.1 TITULO DEL PROYECTO .. .c.utiiiiit i et e e
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.......ccovviiiiiieeeieice e,
1.3 FORMULACION Y SISTEMIZACION DEL PROBLEMA....................

1.3.1 FORMULACION. ..ottt e et e e e e e
1.3.2 SISTEMATIZACION......ootiiiii e e e e,
1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.......ccoeiviiiiiiiiii e e, 4
1.4.1 OBJETIVO GENERAL.......coiiiii e e e,
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.......cviiiiici e e 5
1.5 JUSTIFICACION DEL PROYECTO.......uviiiitiiiiie e e 5
1.5.1 JUSTIFICACION METODOLOGICA........cvvv il

1.5.2 JUSTIFICACION PRACTICA......ouniiiee et e

1.6 HIPOTESIS DE TRABAJO ... ..cciuit e et 7
1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS.......ccueiiiie e, 7
1.8 INTRODUCCION... ..ottt e e e e e 10
1.8.1 ANTECEDENTES. ... .iiitit it e eee e e e e e e 10

1.8.1.1Breve Resefia Historicade la Danza.........c.ouee oo e 10

AW oW

D



1.8.1.2Corriente Dancistica MUNdial... .......oooo e e 12

1.8.2 DANZA EN EL ECUADOR. ...ttt v e e 16
1.8.2.1Movimiento de la Danza de Espectaculo en el Ecud@aso Distrito Metropolitano
(0 L@ 11 1 (o ) 19

1.8.2.2Potencialidad de la Danza de Espectaculo como Negoc................... 25
1.8.2.3Danza en la Economia del ECUdOr..........covviiiiiiiie e e, 6 2
1.8.2.3.1 Importancia del Sector Dancistico en la Economid&deador ......... 26

1.8.3 INDUSTRIA DE ENTRETENIMIENTO U OCIO Y EL SECTOR DERTES
ESCENICA EN EL ECUADOR.......ccccvieiiieee e 28
1.8.3.1Industria de Entretenimiento u Ocio y la Indus@iualtural........................ 28

1.8.3.2El Sector de las Artes Escénicas en el Ecuador........coveveeiiiiiiiiiii... 34
CAPITULO 2

MARCO TEORICO ...t e e e e e e e e e 41
2.1MARCO HISTORICO Y CONTEXTUAL ...ttt 41
2.2MARCO REFERENCIAL. ..o ov e e e e e e e e e e e, 45

2.3MARCO TEORICO.......ciiiiiiiiii e e e e, 4B
2.4LA DANZA COMO ESPECTACULO EN LAS ACTIVIDADES DE

ENTRETENIMIENTO U OCIO ... ...ttt e 51
2.5COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES RESPETA LAS

ACTIVIDADES DE ENTRETENIMIENTO U OCIO Y ARTE ESCENIO........ 52
2.5.1 EL CONSUMIDOR DEL ENTRETENIMEINTO

CULTURAL ..t e e e e e e e e e e e e e 52
2.5.2 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE ENTRETENIMIENTO

CULTURAL ..« e e e e e e 53

2.6 PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR RESPECTO A LAS ACTIVADES DE
ENTRETENIMIENTO U OCIO Y ARTE ESCENICO..........ccoeveeeeiiiiaeann... ®



CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADO.........uuiiiiiiiit e e e e e e, 76

3.10BJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS ............cccoeeeeen.. 76

3.1.1 OBJIETIVO GENERAL. ...t e e e e e e e 76
3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS .. ...ttt et ettt 76
3.2IDENTIFICACION DE NECESIDADES DE INFORMACION Y VARABLES A

INV E S T G AR . . e e e e e e e e e e e e e e eaae 76
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION.......oiuitiiiee ettt a
SAFUENTE DE DATOS . .. i e e e e e e e e e e e O
3.5INVESTIGACION EXPLORATORIA. ..ottt et e e, 92
3.5.1 INVESTIGACION DE FUENTES SECUNDARIAS.......ccoiiiiiiiieie e, 92
3.5.2 PERFIL DEL AGENTE CULTURAL. ..ot e e 96
3.5.3 DISENO DE LA ENTREVISTA ..ottt ittt et et e e e e 100
3.5.4 RESULTADOS DE LAENTREVISTA. ... i e 0. 102
3.6INVESTIGACION CONCLUYENTE DESCRIPTIVA......coiiiiiiiie e e 125
3.6.1 DISENO DE INTRUMENTO (ENCUESTA).....uutiiiiiiiiee e e, 125
3.6.2 PLAN DE MUESTREO. .. ..o e e e e e e 130
3.6.2.1Definir PobIacCiON. ... ..o e 130
3.6.2.2Universo de Trabajo Y MUESIIa.........uiuiieiie it 130
3.7 DISENO METODOLOGICO PARA EL ANALISIS DE INFORMACIA............ 132
3.8 ANALISIS DE LA INFORMACION.......ouiiiiiiiee e e e, 134
3.8.1 RESULTADOS DE LA INFORMACION Y SU INTERPRETACION............134
3.9SEGMENTACION DE MERCADOS......otiie it et et e 206
3.9.1 PROCESO PARA SEGMENTAR EL MERCADO.......c.ciiiiiiiiiiin i, 206
3.9.1.1Definicion del Mercado..........c.voeiiiiii i e e e e ne e eee2. 206
3.9.1.2 Identificacion de las Variables Relevantes pagasatar...............cooee e eenennn. 207
3.9.1.3Categorizar las Variables Seleccionadas...............coooiiiiii i ceccee e, 216

3.9.1.4Formacion de SEegMENTOS.......ouvie et cie e e e e e e 217

3.9.1.5 Definicion de los Perfiles de [0S SegmMeNntos..............t oo vencevenenneanns 218



3.9.15.1 Perfil del Segmento Clase Social Alta-Preferendcidsfica (Teatro, Danza y

YT TS (o ) 219
3.9.15.2 Perfil del Segmento Clase Social Media-PrefereAdisstica (Teatro, Danza y

Y11 S o 221
3.10 MEDICION DEL ATRACTIVO, DE LOS SEGMENTOS..........0veevineeennnnn. 224

3.11 POSICIONAMIENTO ACTUAL DE LADANZA..........coiiiiiiiin.. 228

CAPITULO 4
ESTRATEGIAS DE REPOSICIONAMIENTO........cccoviiiiiiiiii . 2. 39

4. 1PRINCIPALES ACTORES ... i e e e e 239
4.1.1 INSTITUCIONES ESCENICAS.........iiiiiiiiiieiiieee e a2, 239
4.1.2 CANALES DE DISTRIBUCION.......coiiiiitieiiit et e, 241
4.1.3 CONSUMIDORES...... .o e 241
4.1.4 OTROS ACTORES. ..ot a0 242
4.2SELECCION DEL SEGMENTO META .. ..iiiiiiiiiie e 243

4 3ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMIENTO PARA CADA ACTOR................244

CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........cccoiiii 281

5. 1CONCLUSIONES ... e e a0 2D
5. 2RECOMENDACIONES. ... .o e 255

AN E X O S . 259






LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Grafica de la asistencia a actividadésiales en Estados Unidos........... 14
Figura 2- Grafica de la asistencia a actividadési@les en Canada........................ 15
Figura 3- Grafica de los dias de mayor afluen@apectaculos dancisticos de la CCE. 22
Figura 4- Grafica del mes de mayor movimiento dgtied de la CCE................... 23
Figura 5- Grafica del movimiento dancistico, potagnde ocupacion de teatros y salas de la
Casa de la Cultura ECUALOMANA. .. ... . vttt e e e e e e e e o 23
Figura 6- Organigrama de la estructura de la cagesductiva de la Industria

(@1 1 = | 30
Figura 7- Estructura del Sector Escénico ESPanOluuun..vvveiiiiiiiiiiiiiine e, 33
Figura 8- Grafica de la inversion de ProyectosveNWNacional........................... 36
Figura 9- Estructura de Produccién del Sector HSOEN.............cccovvvveiennnnnn. 37
Figura 10- Estructura de Produccion/OrganismosSdetor Escénico del Ecuador... 37
Figura 11- Grado de reproduccion de las Actividadekurales........................... 47
Figura 12- Los tres posibles consumidores de utmacad cultural..................... 52
Figural3- Procedo de comportamiento del consumidar.................coceevveen... 53
Figura 14-Riesgo del CoNSUMIAOr.........oviieiie e e e e e e 56
Figura 15- Modelo de Categorizacion de Productos.....eeueeeevveeevenveiiennnenn.. 59

Figura 16- Tipologia de los Principales Benefidscados en las Artes Escénicas... 60

Figura 17- Variables Situacionales ... e 64
Figura 18- Preferencia del Consumidor de los Bspatos Escénicos en Espafa...... 67
Figura 19 - Grafica de las Actividades de Entreteemnto u Ocio........................ 134
Figura 20 - Grafica del Tiempo Invertido en realizarAatividad de Entretenimiento u

o o 135
Figura 21- Grafica de la Importancia del Arte ESCBN. ............ccoovviiiiiiieiininnes 136
Figura 22- Grafica de la Asistencia al Teatro............ocveeeiie e iin i, 137
Figura 23- Grafica de los Motivos de No Asisteradideatro...............cccevvvnennn ... 138
Figura 24- Grafica del Producto de CONSUMO............uiitins s e e ee e eeee 139
Figura 25- Grafica de la Frecuencia Asistenciaratiicto de Consumo Habitual...... 139

Figura 26 - Gréfica de la Epoca del Afio de May@rchencia al Producto de Consumo
Habitual....... ..o e e 140
Figura 27 - Grafica de la Asistencia a Eventosfdeeso Gratis o Acceso Pagado...... 141



Figura 28- Grafica del Dinero Invertido en el Camsudel Evento Teatral de

(= (=T =T o - P 142
Figura 29 - Grafica del Consumo determinado parbAtos Culturales o Distincidén

T o = PP I o
Figura 30 — Grafica del Nivel de Involucramient@re................cc.coevv i ieiiinnennnn. 145
Figura 31- Grafica del Nivel de Involucramiento Ran.................c.ccoeevieinnnnnn. 146
Figura 32- Gréfica del Nivel de Involucramiento @pe..............cc...ceevvveevinnnnnnn. 148
Figura 33- Grafica del Nivel de Involucramiento Mis..................ccceceeeennennl ... 149
Figura 34- Grafica del Nivel de Experiencia Teatro...................cocevvveevneenn.n..... 150
Figura 35- Grafica del Nivel de Experiencia Danza ... ...vovveeeieeiiviniiiiiiinnnn..... 151
Figura 36 - Gréfica del Nivel de EXperiencia OpeLa.. .........ovvuurereeeeiieeeeeeinnnnn, 152
Figura 37 - Grafica del Nivel de Experiencia MUSICA. ...........c.coviiiiiiie i 152
Figura 38 - Grafica del Nivel de Interés Teatro.........c....ceovvevveiiiiiiiieiieeeenn ... 153
Figura 39 - Grafica del Nivel de Interés Danza..........ccceceeviiiiiie i, 154
Figura 40 - Grafica del Nivel de Interés Opera..........ccccccceeeeeuiieeeiieeeieeennn..... 154
Figura 41 - Grafica del Nivel de Interés MUsica........c.ccccooveiii i iiie e een. . 165
Figura 42 - Grafica del Motivo de COmPra.........o.vevieiieiie e e cveie e ee e 156
Figura 43- Grafica de la Ocasion de COmMPra.........c.ovvieveeert commmm e eaeeaeeenvaniennnns 157
Figura 44- Grafica de Tipo de Necesidades quef8e¢i®l Producto Escénico............. 158
Figura 45- Grafica de Fuentes de INnformacion............... ;o eecnieiine e ieneenn. 159
Figura 46 - Graficas del Nivel de Importancia de Qriterios de Decision de

(@0 101 o = S 162
Figura 47- Grafica del Lugar Habitual de ConsumicRiteducto Escénico.................. 166
Figura 48- Grafica de Otros Sitios Culturales dastmno del Producto Escénico.......... 166
Figura 49- Grafica de la Fidelidad del ConsSuMidor . «vvvveveiviiieieieneeee e e 167
Figura 50- Grafica del Nivel de Satisfaccion deh@amidor...................cceeeenn . 168
Figura 51- Grafica de la Capacidad de Apreciacgnidte ESCENICO................c.n.... 169
Figura 52- Grafica del Factor que determina el Aaldkrte.............coooovevi v, 170
Figura 53- Grafica de la Danza Frente otros PraduEBSCENICOS..........ovvvvvveereennennnns 170
Figura 54- Grafica de Preferencia de las Propu@sasisticas.................cccvevvvvnennns 171
Figura 55- Grafica del Nivel de Aceptacion de lanBe@como Actividad de Entretenimiento
1 o o 172
Figura 56- Grafica de la Danza como Actividad €ipal de Entretenimiento u Ocio.....173
Figura 57- Grafica de la Calidad Escénica del PetmlDancistico en el DMQ............. 174



Figura 58- Grafica del Nivel de Importancia de @nRa dentro del Desarrollo Cultural y de

Entretenimiento u ocio €N el DMQ........coiiiiiiiiiiii e 175
Figura 59- Grafica de la Edad del Encuestado...........ccccceviiiiiiiiiiiinninnnnn 177
Figura 60- Grafica de la Género del Encuestado.......weiieiveiiiiiinnnnan.. 178
Figura 61- Grafica de la Estado Civil del Encuésta......................c.cooeeeeen. 179
Figura 62- Grafica del Sector del Domicilio del ddastado...............ccoeevviveinennns 179
Figura 63- Grafica de la Instruccion del Encuestad...................cceevveveeenenn... 180
Figura 64- Grafica de la Ocupacion del EncuestadO..............ccoocvveveiiiiinnannnn. 181
Figura 65- Grafica de la Profesion del EncuestadO..........c.cccovvviiiineiinineannnn. 183
Figura 66- Grafica de la Clase Social del Encuestad..........................ceenel ... 184
Figura 67- Grafica del Nivel de Ingreso del Encaést.......................ceceeeene.. 185
Figura 68- Grafica de las Caracteristicas de ladhalidad del Encuestado............... 187
Figura 69- Grafica de la Pertenencia a un Grupaabpor parte del Encuestado...... 189
Figura 70- Grafica del Vinculo Social con el Grupacial................ccceeveinnnn.n. 190
Figura 71 - Gréfica de la Actividad de Entreteieimio y Tiempo Invertido en dicha

= Tox 1Y/ T =T P 203
Figura 72 - Grafica de Actividad de Entreteninidey Actitud Hacia Las Artes...... 204
Figura 73 - Grafica de la Asistencia al teatwdcyitud hacia las Artes.................. 205
Figura 74 - Categorizacion de Variables............ccooviie i i e 217
Figura 75 -Segmento AtraCtiVO. .......o o e e e e e e 225
Figura 76- Posicionamiento de la Danza...........c.ccovieieiiicie e i e e ea 232

Figura 77- Mapa Perceptual con las dimensionesz®&nente a otros productos escénicos y
danza principal actividad de entretenimiento U 0CI0.........ccovviv e i i i, 235
Figura 78- Mapa Perceptual con las dimensionescipal Actividad de entretenimiento u
Danza Importante en el Desarrollo Cultural...............ccccovieceeciiiiin el . 237
Figura 79 - Canales de Distribucion.............ccccoviiiiiiiii i vieeeenn,. 241
Figura 80 - Segmento MAs ALraCtiVo ..........oeveiiiiiiie e e e e s e e e 243



LISTA DE TABLA
Tabla 1 - Corriente Dancistica Mundial..............ueeeveiiiiiiiiiiii e 12
Tabla 2- La danzay las actividades €SCENICas........cccceeeiiiiiiiiii i e e, 12
Tabla 3- Evolucion del Gasto Familiar en el Cons@uiltural.............cccooveeiiiinnnn.n. 15
Tabla 4- Aportes Historicos para el Desarrollo Daiwo en el Ecuador....................... 17
Tabla 5- Actividad Dancistica /Proyectos con el istierio de Cultura......................... 20
Tabla 6- Actividad Dancistica a Nivel Nacional gbBEC y CND.............cc.ccovevinnnnn. 21

Tabla 7- Fundacién Teatro Nacional Sucre, Funciétesedio Anual........................24
Tabla 8- Flujo de Espectadores DancCistiCOS..........cccvvviviiivievie i iiieiieienenn 24
Tabla 9- Valor Agregado Bruto Industrial del Sec@altural..........................o00l27
Tabla 10- Inversion en Proyectos Culturales potepdel Ministerio de Cultura.............. 35
Tabla 11- Organizaciones Dancisticas de Espectaculo...............ccoceevveivevne .39
Tabla 12- Organizaciones de Ensefianza DancistiCa. e vvveeeiieieinninninnen. ... 39
Tabla 13- Pensamientos del Marketing Cultural......... coevvvvieviiii ... 43

Tabla 14- Criterios de Segmentacion.............covviiveiieviiieiiie i ieee cmemme e een e 40

Tabla 15- Clasificacion de las actividades culesaegin grado de reproduccion............ 51
Tablal6- Procesos de Decision dentro del anal@i€dmportamiento del Consumidor.....62
Tabla 17- Preferencia del Consumidor de Actividadie Ocio (Caso Espafiol)............... 66
Tabla 18- Caracterizacion demograficas, econonjicaxiales de los espectadores escénicos
(CaS0 ESPANON). ...t e e e e e 68
Tabla 19- Factores determinantes del Consumo décs Culturales........................ 70
Tabla 20- Objetivos buscados en el Consumo deacgms\Culturales.......................... 72
Tabla 21- Tipologias de la Audiencia Cultural...........oceeevoiieie i e 73
Tabla 22 - Perfil de los Cuatro Tipos de Espeat&$aenico..........c.vcovvvvvveveieennnn 715
Tabla 23- Necesidades de informacién y variables@stigar.................ccco i enn. 76
Tabla 24- Disefio de la INVeStIgacCiON.........c.coiii et e e e e e aeeeaes 82

Tabla 25- FUENTE A€ DalOS. .. .. ee e i e e e e e e e e e e e e .88
Tabla 26- FUENIES SECUNAAIIAS. ...t e e e e e 92
Tabla 27- Disefo de [a ENtrevista..........oove e e 100

Tabla 28- Resultados de [a ENtreVista.........cov vt e e e e 103
Tabla 29- Disefio de la Investigacion (ENCUESTA)....ccceeiveini i iiiiiiiiiieieiee e e 125
Tabla 30- Tipo de Analisis EStadiStiCO.......ouviiiie e i e e e e 133

Tabla 31- Actividades de Entretenimiento U OCIO.......caeeeeeeiiiiiieiiiiiiaeen 134



Tabla 32- Tiempo Invertido en realizar la Actividdel Entretenimiento u Ocio.............. 135
Tabla 33- Importancia del Arte ESCENICO.......c.viviiiiie e e e v e e e e e e eenens 136
Tabla 34- Asistencia al Teatro.........c.ouvvviiiiiii i e e e e 2. 136
Tabla 35- Motivos de No Asistencia al Teatro..........c.ovvcovamiiii i, 137
Tabla 36- Producto de Consumo Habitual..............ccoooiiiiiii e 138
Tabla 37 - Frecuencia De Asistencia al Product@ailesumo Habitual.......................139
Tabla 38 - Epoca del Afio de Mayor Frecuencia atiieto de Consumo Habitual......... 140
Tabla 39 - Asistencia a Eventos de Acceso Grafagado...........c.vvveiveiieiiiinnannnn. 141
Tabla 40 - Dinero Invertido en el Consumo del Egergatral de Preferencia...............142
Tabla 41- Consumo determinado por Atributos Culasra Distincion Social...............143
Tabla 42- Nivel de Involucramiento TeatrO.........c.ouvieiie i e, 144
Tabla 43- Nivel de Involucramiento Danza.............covii i it i 145
Tabla 44- Nivel de Involucramiento OPEra.............c.oveuuriee i eeeeeeiieeee s 147
Tabla 45- Nivel de Involucramiento MUSICA..........c.oivviiiiiiiiiiceiii e eeeeenn 2. 148
Tabla 46- Nivel de Experiencia TeatrO..........vuuieiie it it 150
Tabla 47- Nivel de Experiencia Danza..........c.ccovviiiiiiin i e e 151
Tabla 48 - Nivel de EXperiencia OPera.............c.oviuveiie e e e eee e e 151
Tabla 49- Nivel de Experiencia MUSICA..........c.uveiieiie e eeae e een s 152
Tabla 50- Nivel de INterés TeatrO.........ve it i e et e e e 153
Tabla 51 - Nivel de INterés Danza...........covvuieii et et e e e 153
Tabla 52 - Nivel de INterés OPEIa............viueiiieiee et e e e, 154
Tabla 53 - Nivel de INterés MUSICA. .. ......oui ittt e e e e e 155
Tabla 54- MOtiVOS A€ COMPIa.....ou i e e e e e e e ae e 155
Tabla 55- OCasiON A& COMPIa. .. ...t e e e e e e e e e ee e e 156
Tabla 56- Tipo de Necesidades que Satisface elBTOESCENICO............vvvvvveennnnn. 157
Tabla 57- Fuentes de INformacion............oov vt e e rne e 158
Tabla 58- Nivel de Importancia de IGsiterios de Decision de Compra...................... 159
Tabla 59- Lugar Habitual de Consumo del ProductBs0..............ccovevveinenn e, 165
Tabla 60 — Otros Sitios Culturales de Consumo dedldto Escénico........................165
Tabla 61- Fidelidad del ConsSuMIdOr..........o.vii i e e 167
Tabla 62- Nivel de Satisfaccion del Consumidor..........cccceeiiiiieiie i, 168
Tabla 63- Capacidad de Apreciacion del Arte ES@BNIC. .........coovevveiviiiiiiiienanne. 169
Tabla 64- Factor que determina el Amor al Arte..........ccceceevviiie i iiiieiienenen... 169
Tabla 65- Danza Frente otros Productos ESCENICOS. .cuumumervevineiiniiiineieiennen.... 170



Vi

Tabla 66- Preferencia de las Propuestas Dandstica............ccccvvvvvvevneennennn 171
Tabla 67- Nivel de Aceptacion de la Danza comoAd#d de Entretenimiento u Ocio....172
Tabla 68- Danza Principal Actividad de Entretenimbdeu Ocio.................ceeeevven.n . 173
Tabla 69- Calidad Escénica del Producto Dancisticel DMQ......................c.cc.l. 174

Tabla 70- Nivel de Importancia de la Danza denalolesarrollo Cultural y de

Entretenimiento u ocio €N €l DMQ........ooviiiiii i e 175
Tabla 71- Edad del ENCUESIATO. .......oov i e e e e e e s s 176
Tabla 72- Género del ENCUESTAT0. .........vvire it et e e e eeaee e 178
Tabla 73- Estado Civil del Encuestado.............oovvieiin it s e e e 178
Tabla 74- Sector del Domicilio del Encuestado.............cocveiiiiiiiiiiiie e, 179
Tabla 75- Instruccion del ENCUEStAdO. .........ovvve i vt e e ee e 180
Tabla 76- Ocupacion del EnCuestado..........cc..iiiiiie i i e, 181
Tabla 77- Profesion del ENCUESTAdO.........cc.vieiiiiii i e eeee e e 181
Tabla 78- Clase Social del Encuestado.............ovviiiieiie i e vt e veneaenene 183
Tabla 79- Nivel de Ingreso del Encuestado.............covviiiit s e e 184
Tabla 80- Caracteristicas de la Personalidad dal&stado................c.ccovviie i 185
Tabla 81- Pertenencia a un Grupo Social por pait&dcuestado.............................189
Tabla 82- Vinculo Social con el Grupo SOCIal..........coiv e e e e e e e 189
Tabla 83 - Medidas de Tendencia Central y de DES@e..............ccovvvvveiiieineennnnnn. 191
Tabla 84 - Actividad de Entretenimiento y Tiempwedrtido en dicha actividad............ 202
Tabla 85 - Actividad de Entretenimiento y Actitddcia Las Artes................c.cc.ve... 203
Tabla 86 - Asistencia al teatro y Actitud haciaAaes............ccceevve i i, 204
Tabla 87 - Perfil de los Cuatro Segmentos Escérsegén Edad....................ccoeeennes 208
Tabla 88 - Perfil de los Tres Segmentos Escénieg8rsClase Social...............ccc...... 210
Tabla 89 - Tamafio del Mercado de los Segmentosideggierencia Artistica.............. 212
Tabla 90 - Perfil de los Cuatros Segmentos Escérsegun Preferencia Artistica.......... 213
Tabla 91 - Perfil de los Cuatros Segmentos Escérsiegun Beneficios Buscados.......... 215
Tabla 92 - Evaluacion de Variables. ..o e eee e 216
Tabla 93 - Formacion de SegmENTOS. .. ....c.uve e it it e e e et emmr e e e e eaaes 217

Tabla 94- Perfil de Segmentos, Clase Social AleddPencia Artistica........................219
Tabla 95- Perfiles de Segmentos, Clase Social Mediferencia Artistica..................221
Tabla 96 - AnAliSiS e SEOMENTOS. ... ..cui ittt e et e e e e e e 225
Tabla 97 - Medicion del Atractivo del Segmento..........ccvcei it e, 227

Tabla 98- Dimensiones del Posicionamientode lazBan.............cccovveveiieiiin.n. 229



vii

Tabla 99- Valores Originales de la Media y la Daskin Estandar de las Dimensiones del
Posicionamiento de la Danza( danza frente a otauptos escénicos y principal actividad
de entreteniMIENTO U OCIO) ... ...ttt et et e e ettt e e e et e e e e e e el 3O
Tabla 100- Nuevos Valores de la Media y la Desgia&standar de las Dimensiones del
Posicionamiento de la Danza( danza frente a otaduptos escénicos y principal actividad
de entretenimiento U OCIO ........oviuiieie it e e e e e e e e e a2 O
Tabla 101- Valores Originales de la Media y la Dasdn Estandar de las Dimensiones del
Posicionamiento de la Danza (principal actividacgdgetenimiento y danza importante en el
desarrollo Cultural).......cccoo i e e e 22 30
Tabla 102- Nuevos Valores de la Media y la Deswia&standar de las Dimensiones del

Posicionamiento de la Danza (principal actividacedtretenimiento y danza importante en

el desarrollo cultural)... ... 002237
Tabla 103 - Institucion Escénica Estructura Orgacianal.................ccevevvveeneennnn. 239
Tabla 104 - Estrategias para los Mercados mas tteascdel Mercado Escénico............ 244
Tabla 105 - Estrategias para Otros Actores deththy Escénico.............................246

Tabla 106 — Estrategias desde el Ministerio deuCault.................coviiiiiiiii i ann, 249



viii

LISTA DE ANEXOS

ANEXO A- Datos de las Artes Escénicas en Espafa......cceceueeviinvinvinvieeennnnnnn. 259
ANEXO B- Habitos y Practicas Culturales en Espafia................ccceevvvennnnnn. 260
ANEXO C- Personajes que aportan al Desarrollo Bsiicoi en Ecuador............... 261

ANEXO D- PIB Sector Cultural de Ecuador y otrosseaidel continente; Producto Interno

bruto con la tasa de crecimiento real y posicidrEgeador en el mundo segun su producto

INTEINO DIULO. .. ..o e e e e 262
ANEXO E- Tres Segmentos del Mercado Hirschman.............cccccoooiiiiiiiinnnnnns 264
ANEXO F- Dimensiones de la Cultura segun Manueldzado........................... 265
ANEXO G- Clasificacion de las Actividades D€ OCIO. ot e eeniiiiiiiiiiaeennn. 266

ANEXO H- Principales Elementos del Andlisis del Gartamiento del Consumidor.. 267
ANEXO I- Estructura de los Principales Proceso®deision segun Manuel Cuadrado. 268
ANEXO J- Ejemplo de un Proceso Cognitivo de Tom®deisiones..................... 269

ANEXO K - Principales Formas de Procesamiento deftamacion y Estrategias

ReESUANTES. ... e e, 210
ANEXO L- Revisién de las Tipologias de la Audien@altural........................... 271
ANEXO LL- Modelo de Conducta del Consumidor.............coovieeen i iennennns 272

ANEXO M - Beneficios Buscados las Artes Escénieagia varios Autores de

11712 1T 273
ANEXO N - Caracteristicas de la Personalidad............... o eeiieinienineannnns 274
ANEXO N - Niveles de las Necesidades en la Jefarde Maslow........................ 275
ANEXO O - Modelos del Cuestionario aplicada alagertos Culturales............ 276
ANEXO P - Lineamientos Basicos para Ordenar Pregude la Encuesta............ 278

ANEXO Q- ENCUBSIA. .. ..ttt i e e e e e e e e e e e e e e e aen e 279



ANEXO R- Poblacion del Distrito Metropolitano dei@u...............c.ccoeeveinnn. 283

ANEXO S- Libro del Cadigo para el Ingreso de Datosel Programa Estadistico

S S S . 284
ANEXO T- Sector donde vive el Encuestado (Desglo¥a............ccovvvvieieenn.e. 290
ANEXO U- Actividad Cultural del Grupo Social quergenece el Encuestado......... 292
ANEXO V- Estadisticas de las variables investagad................c.ccoveiie i, 293
ANEXO W- Procedimiento Crosstabs en el Prograstadistico SPSS............... 295

ANEXO X- Procedimiento Custom Tables en el Promadstadistico SPSS y Resultados
del CuStomM TabIeS. ... ... e, 297
ANEXO Y- Perfil de Segmentos con EstadistiCas......... e eeevenierineenniennnnn.. 324

ANEXO Z - Tamano del Mercado. .. ....ccoovieii e 331



RESUMEN

Esta tesis de Maestria tiene la intenciébn de determinar el rol de la danza de
espectaculo en las actividades de entretenimiento y ocio de los habitantes del
Distrito Metropolitano de Quito. Se basa en la realizacion de una investigacion de
mercado con la finalidad de conocer y analizar las caracteristicas del sector, la
industria y el negocio del arte escénico, ademéas de determinar el comportamiento
del consumidor y el nivel de aceptacion de la danza como actividad de
entretenimiento u ocio.

Para ello primeramente se realiz6 un analisis del sector escénico tanto a nivel
mundial como en el Ecuador donde se determino estadisticas de importancia dentro
del consumo de los productos culturales y de entretenimiento u ocio. Se establecid
la importancia del sector escénico dentro de la economia del pais, ademas de los
diferentes aportes sociales, politicos y culturales para el desarrollo de la danza en el
Ecuador.

En el marco tedrico se resaltan los términos de importancia para el funcionamiento
de la industria cultural y para el analisis del comportamiento del consumidor.
También se menciona la tipologia de la audiencia cultural, segmentos de
consumidores culturales segun la naturaleza del servicio y el perfil de los diferentes
tipos de consumidores escénicos. El proceso cientifico y ordenado de la
investigacion de mercado se sustenta en la recopilacion y analisis de informacion
enfocada en la investigacion exploratoria e investigacion concluyente descriptiva con
la finalidad de identificar las variables internas y externas que influencian en el
proceso de eleccion de una determinada actividad cultural de entretenimiento u ocio.
Ademas de dar a conocer el perfil del consumidor del mercado escénico quitefio
junto con los motivos de compra, ocasion de compra, criterios de decision, fidelidad
al producto, fuentes de informacién, tasa de uso promedio, etc.

Para la recoleccion de informacién se lo realizé por medio de entrevistas a expertos
culturales y encuestas al consumidor cultural. La poblacién en la cual se aplico la
encuesta son hombres y mujeres de 20 a 64 afios que gustan del entretenimiento
cultural y que viven en la zona urbana del Distrito Metropolitano de Quito, la muestra
aleatoria es de 167 espectadores con un nivel de confianza del 93% y un error
admisible del 7%. Una vez que el proyecto finalizo con la etapa de investigacion, se

procedid a segmentar el mercado y establecer estrategias de reposicionamiento
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para cada actor que esté involucrado en el sector escénico. A demas de establecer
las dimensiones requeridas para determinar el posicionamiento de la danza en el
mercado cultural y de entretenimiento u ocio.

Se puede concluir que el presente estudio cumple con el objetivo determinar el rol
de la danza de espectaculo en las actividades de entretenimiento u ocio de los

habitantes del Distrito Metropolitano de Quito.

Palabras Claves: Investigacion de Mercado. Comportamiento del Consumidor.

Producto Escénico-Danza.
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ABSTRACT

This Master's thesis intends to determine the role of dance show in the entertainment
and leisure activities of the inhabitants of the Metropolitan District of Quito. It is
based on conducting market research in order to understand and analyze the
characteristics of the sector, the industry and the business of stagecraft, besides
determining consumer behavior and the level of acceptance of dance as
entertainment activity or leisure.
This first analysis was performed scenic sector both globally and in Ecuador where
statistical significance was determined in the consumption of cultural products and
entertainment or leisure. It established the importance of the stage within the
country's economy as well as the different contributions social, political and cultural
development of dance in Ecuador.
In the theoretical framework highlights the terms of importance to the functioning of
the cultural industry and for the analysis of consumer behavior. It also mentions the
typology of cultural audience, cultural consumer segments based on the nature of
the service and the profile of the different types of consumers scenic.
The scientific process and orderly market research is based on the collection and
analysis focused on exploratory and descriptive conclusive research in order to
identify internal and external variables that influence the process of choosing a
particular cultural activity entertainment or leisure. In addition to raising awareness of
the consumer market profile scenic Quito with reasons to buy, purchase occasion,
decision criteria, loyalty to the product, information sources, average usage rate,
etc..

For data collection made it through cultural expert interviews and consumer surveys
cultural.

The population in which the survey was conducted are men and women 20 to 64
years who enjoy cultural entertainment and living in the urban area of the
Metropolitan District of Quito, is the random sample of 167 viewers with a confidence

level of 93 % and an admissible error of 7%.

Once the project was completed with the investigation phase, we proceeded to

segment the market and establish repositioning strategies for each actor who is
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involved in the scenic area. In other to establish the dimensions required for
positioning of dance in the cultural market and entertainment or leisure.
We conclude that this study meets the objective to determine the role of dance show
in the entertainment and leisure activities of the inhabitants of the Metropolitan
District of Quito.

Keywords: Market Research. Consumer Behavior. Product Scenic-Dance.



CAPITULO 1

PLAN DE TESIS
1.1 TITULO DEL PROYECTO

El Rol de la Danza de Espectaculo en las Actividades de Entretenimiento y

Ocio de los Habitantes del Distrito Metropolitano de Quito.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

San Francisco de Quito es el centro cultural y politico de la Republica del
Ecuador, considerada como patrimonio cultural de la humanidad, mérito
ganado por su privilegiada ubicacion geografica y su alto valor historico y
cultural (desde el punto de vista de dimensién especifica o descriptiva: como
obra artistica —intelectual) que se refleja en su arte escénico como es la
danza, teatro y la pantomima que expresan la realidad de un pueblo, gestos
nacionales convertidos en movimientos expresivos que se codifican en obras
artisticas significativas y originales.

Todas estas actividades culturales tienen un bajo grado de reproduccion esto
quiere decir que son actividades que presentan diferencias (o resultan Unicas)
cada vez que se ejecutan aunque se estructuren alrededor de un guion, una
escenografia, una puesta escena y una programacion determinada. Asimismo
conllevan a un consumo principalmente minoritario que no tiene un alcance
masivo como aquellas actividades culturales (artes audiovisuales, artes
graficas y artes aplicadas) producidas en serie y cuyo consumo logicamente
implica también connotaciones simbadlicas individuales.

Sin embargo, en la actualidad, nadie duda del impacto que tiene la cultura en
la economia mundial; y es posible afirmar, que conforme las sociedades
evolucionan, una mayor proporcion de la renta de los individuos se vuelca al
consumo de productos culturales. Esto ha propiciado un claro crecimiento y
una diversificacion de la oferta disponible de este tipo de productos. Es asi
gue el sector cultural presenta una importancia creciente a escala mundial en

el empleo, en la produccién y en el comercio.



El empleo en el sector cultural representa entre el 1,5% y el 3,5% del total del
empleo en la mayoria de los paises de Europa Occidental y en Estados
Unidos. América Latina no ha quedado ajena a este proceso, ya que existe
una red de organizaciones culturales que actian en las areas de la educacion
popular, la promocién de las artes y proteccion del patrimonio.

Un ejemplo claro en América latina sobre el aporte del arte a la economia se
encuentra en Uruguay donde el sector cultural sigue creciendo, esto se
evidencia por el 2,9% del PBI y la generacion de 49.000 empleos. Por otra
parte el sector de las artes escénicas pertenece a la Industria del
Entretenimiento y ocio, con un crecimiento medio del 7%' segun
Pricewaterhouseccopers?, cuya demanda es un gran aporte a la economia de
cada pais. No so6lo genera resultados economicos sino ademas satisface la
necesidad de entretenimiento y de enriquecimiento cultural y emocional del
ser humano. Manifestaciones artisticas que van dirigidas al publico, a los
compafieros y profesionales del area y al mismo autor. Los consumidores de
esta industria constituyen la base o la materia prima de toda la actividad
cultural pues sin él las manifestaciones culturales no tendrian razén de ser y
no existiera rendimiento econdmico para el sector. La obtencién de esa
rentabilidad depende de dejar de considerar al consumidor como un simple
asistente o espectador sino como un consumidor que selecciona, compra y
utiliza bienes o servicios con el fin de satisfacer deseos y necesidades. Todo
esto ayudaria al proceso de mercantilizacion de la cultura (fusién entre cultura
y entretenimiento); permitiendo avizorar un panorama muy alentador para
este sector. Al existir crecimiento econOmico existe mayor inversion y
establecimiento de politicas estatales en pro del desarrollo del arte, también
se realizarian mas estudios del sector en el ambito econémico-financiero y de
marketing (que especificamente en Ecuador son escasos). Por ende
determinarian indicadores econdmicos del sector que permitan preveer un
beneficio econdémico Yy pronosticar cifras importantes para el manejo de la
industria brindando mas estabilidad y acordando sistemas de prospeccion con
margenes de seguridad similares a los de cualquier industria. Todo esto si el
arte es capaz de convertirse en capital, contribuyendo de gran manera al

1 Resultado obtenido por el estudio del afio 2006-2009

2 Compafiia de Marketing perteneciente a IBM



producto interno bruto del pais. Para ello es necesario que el arte no soélo se
le observe desde el punto de vista humanista (consecuencia de su naturaleza
estética que la mantenia alejada de cualquier planteamiento econémico), sino
desde el punto de vista de los criterios econdmicos y de gestion donde la
relacion consumidor-arte juega un papel fundamental. Y asi dar paso al
marketing cultural como un instrumento que permita la mercantilizacion de la
cultura, como un producto que encierre la cultura y el entretenimiento que
satisfaga las necesidades y expectativas de la gente que esta interesado en
él, ya que al olvidar al publico como la base o materia prima de la actividad
cultural, se olvidan del consumidor que trae resultados econdOmicos, pues
compra las entradas para los eventos y como en toda empresa sin un
comprador no existe venta y por ende la empresa no tendria dinero y
quebraria; ese ha sido el error y la gran problematica del arte y la cultura no
s6lo a nivel mundial sino especificamente en el Ecuador, no se lo ha visto
desde el punto de vista monetario, no ha existido un crecimiento del sector
(&dmbito econdmico), porgue para crecer se necesita inversion y si no existen
estudios econdmicos y financieros que permitan tomar decisiones
empresariales, el grado de incertidumbre de inversion en el sector seguira
siendo alta.

Es por ello que el presente estudio quiere dar una pauta a jovenes
emprendedores que ven en este sector un gran futuro economico que por
muchos afios ha sido relegado.

Al determinar el rol de la danza de espectaculo en las actividades de
entretenimiento y ocio de los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito, se
estd dando lugar al andlisis del consumidor de esta rama escénica y su
relevancia en la industria del entretenimiento y ocio que durante varias

décadas ha sido dominada por las artes audiovisuales, graficas y aplicadas.

1.3 FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
1.3.1 FORMULACION

¢, Cual es el rol que desempefia la danza de espectaculo en las actividades de
entretenimiento y ocio de los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito?



1.3.2 SISTEMATIZACION

» ¢Cudles son las actividades culturales de entretenimiento u ocio que
prefieren desarrollar las personas que viven en el Distrito Metropolitano
de Quito?

» ¢ Cuales son las dimensiones o variables que utilizan los consumidores
para formarse una idea del papel que tienen las actividades culturales
de entretenimiento u ocio dentro de su mente?

« ¢Como se segmenta el mercado de espectaculos de actividades de
entretenimiento u ocio?

e ¢Cual es el perfil del consumidor de las actividades culturales de
entretenimiento y ocio?

» ¢Cual es el comportamiento de los consumidores a la hora de adquirir
y asistir a los espectaculos de entretenimiento u ocio?

e ¢Cual es el nivel de aceptacion de la danza como actividad de
entretenimiento u ocio?

e ¢Quiénes consideran a la danza como una actividad de ocio o
entretenimiento?

e ¢ Cuales son los motivos por los cuales el consumidor de arte escénico
prefiere a la danza respecto a otras actividades de entretenimiento u
ocio?

e ¢Cual es la apreciacion de las personas que viven en el Distrito

Metropolitano de Quito sobre la danza?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar el rol que desempefia la danza de espectaculo en las actividades
de entretenimiento y ocio que prefieren desarrollar los habitantes del Distrito

Metropolitano de Quito.



1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Conocer y analizar las caracteristicas del sector, la industria y el
negocio del arte escénico, determinando ademéas las diversas
actividades que contribuyen al entretenimiento cultural de los
habitantes del Distrito Metropolitano de Quito.

2. Establecer las variables externas e internas que influencian en el
proceso de eleccion de determinada actividad de entretenimiento u
ocio.

3. ldentificar el mejor criterio de segmentacion del mercado con la
finalidad de conocer las caracteristicas del mercado de espectaculo y
el perfil de consumidor/espectador.

4. Conocer el nivel de aceptacion de la danza como actividad de
entretenimiento u ocio y las caracteristicas de su mercado y su

consumidor/espectador.

1.5 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

1.5.1 JUSTIFICACION METODOLOGICA

El consumidor es la parte central del marketing, teniendo la obligacién de
entenderlo y construir estrategias e ideas de negocios en torno a él. La mente
del consumidor sigue siendo un enigma para el marketing, es como una “caja
negra” bien sellada. Se observa lo que entra en la caja y las decisiones que se
toman en consecuencia, pero jamas se sabe, en realidad, como son
procesados los materiales que entran (informacion). Entonces, ¢qué sentido
tiene analizar al consumidor del mercado de artes escénicas? La respuesta
es clara ya que tal vez no se observa en su totalidad el pensamiento del
consumidor respecto a un producto o servicio, pero al hablar de las
decisiones que toma al adquirir bienes o0 servicios para satisfacer sus
necesidades da como resultado parametros que ayudan al investigador tener
una mayor conciencia del perfil del consumidor, el mercado donde se

desenvuelve y el proceso de decisiéon del mismo.



Por ello la importancia de determinar el papel que desempefia la danza de
espectaculo en las actividades de entretenimiento y ocio que prefieren
desarrollar las personas que viven en el Distrito Metropolitano de Quito, pero
para llevar a cabo dicho estudio el plan de investigacion se basa en el proceso
de investigacion de mercado debido que en él se recopilan los criterios que
van asegurar que los resultados sean precisos y Utiles. La estructura
investigativa se apoya en metodologias cualitativas basadas en entrevistas a
personas que conocen del tema y también a expertos en el area, esto permite
obtener opiniones y matices dificilmente canalizables por otros métodos.
También se apoyara en una metodologia cuantitativa, la que requiere de la
determinacién del universo o conjunto de personas que estan bajo la
investigacion; esto permite realizar una estadistica inferencial cuyos

resultados se obtendran de la aplicacion de encuestas.

1.5.2 JUSTIFICACION PRACTICA

El presente estudio pretende determinar el papel que desempefia la danza de
espectaculo en las actividades de entretenimiento y ocio que prefieren
desarrollar las personas que viven en el Distrito Metropolitano de Quito,

determinando los siguientes aspectos:

Actividades culturales de entretenimiento u ocio que prefieren desarrollar

las personas que viven en el Distrito Metropolitano de Quito.

e Las dimensiones o variables que utilizan los consumidores para
formarse una idea del papel que tienen las actividades culturales de
entretenimiento u ocio dentro de su mente.

« Mercado de Arte Escénico especificamente el dancistico, perfil del
consumidor, comportamiento del consumidor.

 Nivel de Aceptacion de la actividad dancistica, preferencia,

posicionamiento y apreciacion general como actividad cultural y de

entretenimiento u ocio, para los habitantes en el Distrito metropolitano
de Quito.



Aspectos favorables que contribuyen a la mercantilizacion de la cultura y la
relacion consumidor-arte, permitiendo un equilibrio entre la satisfaccion de
necesidades y la libertad creativa. Ademas favorecen al desarrollo de la
cultura (artista, estudiante, publico, poblacion en general) y la economia del

sector (inversion y rentabilidad) y de la ciudad (generando plazas de trabajo).

1.6 HIPOTESIS DE TRABAJO

* La danza es la principal actividad de entretenimiento u ocio para los
habitantes del distrito metropolitano de Quito.

* El consumidor del arte escénico ve satisfecho sus necesidades de
entretenimiento u ocio en la actividad dancistica de espectaculo.

* EIl enriquecimiento intelectual y emocional es un factor determinante
para el consumo de arte escénico.

 Las distintas manifestaciones culturales que posee el Distrito
Metropolitano de Quito proporcionan un entorno adecuado para el

desarrollo de las actividades de entretenimiento u ocio.

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS

TIPO DE INVESTIGACION

Metodologia Cualitativa: Investigacion exploratoria, no estructurada, que se

basa en pequefias muestras y que tiene el propoésito de brindar conocimientos
y comprension del entono del problema. Ademas contribuye al levantamiento
de informacién preliminar que edifica una buena base de informacién
cuantitativa.

« Entrevistas a personas conocedores del tema

» Entrevistas a expertos

Metodologia Cuantitativa: Requiere de la determinacién del universo o
conjunto de personas que estan bajo la investigacion; esto permite realizar

una estadistica inferencial cuyos resultados se obtendrian de la aplicacion de



encuestas. Concretamente esta metodologia permite alcanzar los objetivos
generales y especificos de la investigacion.

* Proceso de la Muestra

e Tamarfo de la Muestra

* Andlisis de Datos
Tanto la metodologia cualitativa y cuantitativa especificamente ayudan en el
desarrollo del capitulo tres (Investigacion de Mercado) del proyecto de

Investigacion.

FUENTE DE DATOS

Datos Primarios: Datos originados por el investigador con la finalidad
especifica de tratar el problema de investigacion. Técnicas a utilizar:

* Entrevistas: Método Empirico que sera utilizado para obtener
informacion de tipo cualitativa, pues en base al objetivo de
investigacién se estructuran una serie de preguntas, en su mayoria
abiertas, que contestaran una muestra de la poblacion.

* Encuestas: Instrumento que nos permitira hacer mediciones de
variables especificas en una muestra o en la poblacion, a través de
plantear una serie de preguntas, en su mayoria cerradas, que

respondan al objetivo de investigacion.

» Observacion: Proceso por el cuan se percibira ciertos rasgos existentes

en el objeto de conocimiento.

Datos Secundarios: Son datos ya publicados y recolectados para propositos

diferentes de las necesidades inmediatas y especificas de investigacion.

Los datos primarios alimentan al proceso de investigacion de mercado
mientras que los datos secundarios alimentan al proceso de levantamiento de

informacion del marco tedrico.



UNIDADES DE INVESTIGACION

Instituciones

Ministerio de Cultura

Direccion Provincial de Cultura
Frente de Danza Independiente
INEC

Casa de la Cultura Ecuatoriana

Fundacién Humanizarte

Los Lideres Informantes

Internet: Péaginas Web y Correos Electronicos

Cabe mencionar que para organizacion y analisis de datos que arrojara la
encuesta se procedera a: verificacion de datos y correccién, clasificacion,
tabulacion y recuento; para la presentacion de datos se lo hara por

Maestro Wilson Pico (Frente de Danza Independiente)
Maestro Rubén Guarderas (Ballet Ecuatoriano de Camara)

Maestra Susana Reyes (Casa de la Danza)

enunciados, tablas y graficos.
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1.8 INTRODUCCION

1.8.1 ANTECEDENTES

1.8.1.1 Breve Resefa Histoérica de la Danza

La danza como cualquier arte es producto de la actividad humana de
sobrevivencia y busqueda de placer estético. Su origen como todo en la
sociedad se desarrolla culturalmente.

La historia de la civilizacion es la historia de la trayectoria del hombre desde un
estado primitivo hasta el de las sociedades refinadas, el cultivo de las artes, la
asimilacion de los valores y el uso de la razén. El arte ha sido como una ayuda
magica para examinar un mundo real inexplorado donde se fusionaron la
religion, la técnica y el arte.

En las culturas antiguas de la India, Jap6n, China, Egipto y Grecia mostraban
danzas estilizadas donde se refleja las castas y las clases sociales.

En la edad media la danza no perdio lugar en el culto, los obispos las dirigian
antes de iniciar los rezos y sus salmos. Habia danzas cortesanas y populares
con cortesia y con timidez veneraban a la mujer. La danza cortesana de la
Edad Media se mantuvo hasta el Renacimiento, por el intercambio cultural
entre lo refinado y lo popular pero existio una separacion de la danza con el
culto religioso y la sumisién a la arquitectura.

La danza antes de ascender a un escenario y convertirse en un género
artistico-teatral (danza de espectaculo) fue movimiento bailado, desborde
emotivo, manifestacion desordenada de temores, afectos que con el tiempo se
transformd en conjuro magico, rito, ceremonial, celebracion popular o simple
diversion.

La danza artistica-teatral se origino en la época de César Augusto®, cuando la
mimica de los bufones romanos y las proezas acrobaticas de los bailarines de
la cuerda y gimnastas se combinaron por medio de dos genios imaginativos y

emprendedores: Pylades y Bathylle. El primero ensefio a los atletas como

3Cesar Augusto fue el primer emperador del Imperio Romano. Goberné entre 27 a. C. y 14 d. C., afio de su muerte,
convirtiéndose asi en el emperador romano con el reinado méas prolongado de la Historia (en total, 44 afios de
mandato).
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actuar. El segundo estilizo los saltos, vueltas y giros usados por los diestros
etruscos, y reviso los movimientos que en la actualidad han resultado una parte
integral de lo que se llama coreografia clasica. Pero no obstante en el reinado
de Luis XIV de Francia conocido como “rey sol” es donde la danza artistica se
afirma y se desarrolla debido a que Luis XIV contratdé a los mejores escritores,
musicos y artistas para que idearan los ballets de la corte permitiendo la
entrada de bailarines profesionales no aristocraticos, quienes trasladaron la
danza de la corte a los teatros.* Cabe recalcar que Luis XIV fundé en 1661 “La
Academia Royales de Dance” y mas tarde “La Academia Royale de Musique”
gue en la actualidad es “La Opera de Paris” cuya institucion cuenta con una
compafiia de ballet llamada “Ballet de la Opera de Paris” que en la actualidad
es la principal compafia de danza de espectaculo en el mundo.

En el momento en que el teatro se liberd de la nobleza, el ballet se convirtié en
un espectaculo al alcance de quienes pudieran pagar una entrada. En si la
danza escénica (danza de espectaculo) es una de las mas antiguas
expresiones artisticas del ser humano. Para trazar su historia se hace
necesario escrutar su existencia desde el siglo pasado debido a que apenas en
el siglo XX la danza experimentd profundas mutaciones donde se deja atras el
lenguaje rigido en inamovible, destinado a publicos aficionados y conocedores
de su técnica. Hoy opone a la “mistica del espectaculo” que constituia la
esencia del ballet clasico, la “mistica del cuerpo liberado”. Después de la
Primera Guerra Mundial, las artes en general hacen un serio cuestionamiento
de valores y buscan nuevas formas de reflejar la expresion individual y un
camino de la vida mas dinamico. En Rusia surge un renacimiento del ballet
propiciado por los mas brillantes coredgrafos, compositores, artistas visuales y
disefiadores. En esta empresa colaboraron personajes como: Ana Pavlov,
Claude Debussy, Stravinsky, Pablo Picasso que paralelamente a la revolucién
del Ballet surgieron las primeras manifestaciones de las danzas modernas.
Como reaccion a los estilizados movimientos del ballet y al progresivo
emancipamiento de la mujer surgié una nueva forma de bailar que potenciaba
la libre expresion. Una de las pioneras de este movimiento fue Isadora Duncan.

A medida que la danza fue ganando terreno, fue rompiendo todas las reglas.

4 Extractado de: MARINO Susana; Danza Historia; 1994; | Edicién; Quito
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Desde los afios 20 hasta nuestros dias nuevas libertades en el movimiento del
cuerpo fueron los detonantes del cambio de las actitudes hacia el cuerpo. La
musica con influencias latinas, africanas y caribefas inspiraron la proliferacién
de las salas de baile y de las danzas como la rumba, la samba, el tango 0 el
chacha. El renacer del Harlem propicié la aparicion de otras danzas como el
lindy-hop 6 el jitterbug. A partir de la década de los 50 tomd el relevo otras
danzas mas individualistas como el rock and roll, el twist y el llamado free-style;
luego aparecio el disco dancing y el breakdancing. Hoy en dia la danza sigue
formando parte de la vida al igual que lo hizo con antiguas generaciones. Es
algo vivo que evoluciona con los tiempos pero es consustancial con la

naturaleza humana.®

1.8.1.2 Corriente Dancistica Mundial

Los primeros paises en el mundo donde la danza cumple un papel importante
en la actividad escénica y en las actividades de entretenimiento u ocio para el
espectador teatral son Estados Unidos, Canada, Espafa, Francia, Reino Unido
y Gran Bretafa.

A continuacion la corriente dancistica mundial, indicada en la tabla 1, y la

danzay las actividades escénicas indicada en la tabla 2.

Tabla 1 - Corriente Dancistica Mundial

Asistencia a espectaculos de danza segun nivel de e studios (%)

Pais Universitarios |Secundarios |Primarios | Ninguno
Francia 17,0 13,0 5,0 3,0
Gran Bretaia 29 14 5 3
Espafa 5,4 2,4 1,2 0,4
Reino Unido 47,0 22,0 9,0 0,0
Estados Unidos 8,8 12,8 20,2 0,0
Canada 16,3 5,1 5,7 0,0

*Al menos una vez al afio

(Cifras procedentes del afio 2003 de

° http://moldes1.tripod.com/tecnica/historia.html

la Investigakrancois Colbert )
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Tabla 2- La danza y las actividades escénicas

Asistencia a espectaculos de arte escénico (%)

CONCIERTOS
PAIS OPERA | TEATRO EN VIVO DANZA
Francia 7,30 26,33 17,33 11,67
Gran Bretana *DNR *DNR *DNR 16,00
Espafia *DNR *DNR *DNR 3,00
Reino Unido 14,00 26,00 DNR 26,00
Estados Unidos 4,70 15,80 15,60 9,67
Canada 4,50 21,76 10,30 9,03
Italia *DNR 20,00 11,33 DNR
Austria 39,66 55,33 51,66 DNR
Finlandia 10,00 40,00 DNR DNR
Alemania 18,33 DNR 17,54 DNR

FrancoisColbert / Investigacion Afio 2003* DNR {@=ano registrados)

Al observar la tabla 1 dichos paises industrializados segun los datos de
asistencia a espectaculos dancisticos deja entrever que el consumidor de las
tradicionalmente consideradas artes mayores tiene un nivel educativo superior
a la media, ademas segun el Investigador Francois Colbert no solo el nivel
educativo es superior a la media sino también su renta por lo contrario del
consumidor de cultura popular®donde el nivel educativo y de renta es inferior a

la media.

Espaia

En Espafia, las artes escénicas ocupan un lugar importante dentro la economia
del pais contribuyendo con una aportacion al PIB de 2,9 y con un porcentaje
del total de empleo de 2,9%’(Ver Anexo A).

La notoriedad de su desarrollo y crecimiento del sector también se evidencia en
el numero de empresas culturales (102.945 empresas) que se dedican a la

tarea de generacion, difusion y puesta en escena de las artes teatrales en

6 . . . . - . .

Cultura popular hace referencia al conjunto de patrones culturales y manifestaciones artisticas vy literarias creadas o
consumidas preferentemente por el pueblo llano, por contraposicién con una cultura académica, alta u oficial centrada
en medios de expresion tradicionalmente valorados como superiores y generalmente mas elitista y excluyente.

" Datos obtenidos del Ministerio de Cultura de Espafia
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donde la danza ocupa un lugar importante donde cuenta con una demanda de

alumnos de 3,8% y una demanda de espectador de 5,1%(Ver Anexo B).

Estados Unidos

El consumo per capita del estadounidense promedio destinado al gasto en
recreacion y cultura en el 2004 alcanzé $1.576,34 délares anuales; en 2005
aumento a $ 1.602,17 dolares anuales mostrando una variacion del 1,64%. El
consumo de las actividades culturales como actividades de recreacion estan
creciendo anualmente en donde las artes escénicas como la danza poseen el
58% al 24,5% de asistencia. En la figura 1 se observa la asistencia a

actividades culturales en Estados Unidos.

Parque Temadtico 6,90%
Museo del Arte
Otras Danzas
Ballet

Teatro

Musical

Opera

Mdsica Clasica

Jazz

Figura 1- Grafica de la asistencia a actividades culturateSstados Unidos
(Datos obtenidos de National Endowmente for the) art

Canada

El mercado mundial del ocio ha experimentado un enorme crecimiento; en
Canada por ejemplo, la demanda en ddlares constantes pas6 de 920 dolares a
3,93 billones de délares®. Cuatro son los factores que produjeron este
asombroso incremento: mayor poblacion, mayor tiempo de ocio, rentas mas

altas, y superiores niveles de educacion. El incremento de esta demanda ha

® Fuente: FrancoisColbert / Investigacion Afio 2003
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beneficiado a casi todo los sectores culturales dando como resultado que las
producciones escénicas han superado a los acontecimientos deportivos en
términos de popularidad. En la tabla 3 muestra como el porcentaje de gasto en
estos dos productos de entretenimiento se invierte en las Udltimas cuatro
décadas. Este impresionante crecimiento de la demanda de productos de ocio
cultural estd enfocado especialmente a las actividades de teatro, musica
moderna y danza (Observar también figura 2, grafica de las asistencias

culturales en Canada).

Tabla 3- Evolucion del Gasto Familiar en el Consumo Cul

Espectaculos Actividades
Afio Deportivos Escénicas
% %
1964 35,50 26,00
1974 31,60 32,20
1984 28,40 43,10
1992 25,70 35,10
1996 22,30 36,40
2000 19,35 37,75
2004 16,79 39,15
2008 14,57 40,60
*2012 12,64 42,10

Statistic Canada 20-2011.FamilyExpenditure
in Canad

Mdusica Moderna H 10,60%

Opera - 5,30%

Figura 2- Gréfica de la asistencia a actividades culturateSanad

(Datos Obtenidos del Ministére de la Culture et




16

Dentro de Latinoamérica paises como México, Costa Rica, Chile y Argentina
también se ha evidenciado una creciente corriente dancistica durante la dltima
década no solo por la calidad de escuelas de danza sino también por el gran
namero de espectaculos y festivales de danza que se realizan anualmente,
estos paises son los puntos de referencia a nivel técnico-dancistico y son

ejemplos claros de cdmo hacer de la danza un negocio rentable.

1.8.2 DANZA EN EL ECUADOR

“El Ecuador es un pais pluricultural, rico en tradiciones ancestrales y artisticas,
siendo el baile y la danza tradicional las artes mas destacadas debido a su gran
aporte al patrimonio cultural del pais”.’

El desarrollo de la danza en el Ecuador se ha visto limitado por varios factores,
caracteristicas sociales e ideolégicas de la aristocracia, clase en la que se
apoy6 este arte y la falta de politicas culturales a nivel estatal para sentar
bases del desarrollo profesional-artistico. La clase aristocratica tenia un
conocimiento ocasional del ballet influido por sus viajes a Europa inclinandose
por espectaculos teatrales de dudosa calidad como operetas, zarzuelas y
comedias que venian continuamente al pais. Ademas ignoré por completo la
naturaleza de las danzas populares, practicadas por los indios y mestizos. Sin
embargo, la aristocracia trajo desde Francia ciertos bailes de las cortes, minuet,
valses vieneses, polcas cracovianas y alemanas, gavotas, mazurcas, que los
practicaban en los salones mas distinguidos del medio. Las clases subalternas
tomaron algunas de estas danzas, combinandolas con sus bailes y creando
danzas simbiéticas criollas, muy populares. Aunque es de lamentar que las
danzas de caracter y otras de tipo étnico no fueron tomadas en cuenta en los
primeros afos de desarrollo dancistico ecuatoriano como sucedié en Europa.
El desarrollo en el viejo continente se podia evidenciar en la inversion de su
aristocracia a la construccibn de grandes teatros con una majestuosa
infraestructura y escuelas de ballet para facilitar las representaciones de

comparniias de ballet en todas las ciudades apoyando la formacién de maestros,

° Foro Mundial de Danza Jacchigua realizado del 13 al 17 de noviembre del 2007
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coredgrafos, criticos y fomentando el crecimiento de un publico de danza de
espectaculo mientras en el Ecuador la aristocracia solamente facilitd el gusto
por el ballet a un publico elitista, sin prestar ningin apoyo econémico para
desarrollar el género. Esta situacion comenz6 a cambiar cuando se formo una
nueva clase profesional media (desde el afio 1830 cuando el Ecuador se
convierte en Republica independiente y soberana) que tuvo acceso a la
educacién y a la cultura. Pero es desde el afio 1944 con la creacién de la Casa
de la Cultura Ecuatoriana, matriz Quito donde se marco la pauta para el
crecimiento dancistico profesional como una actividad cultural y de
entretenimiento para el pais dando paso a mas instituciones que promovieran

el desarrollo técnico y abriendo un nuevo publico para este arte.

En la tabla 4 se indica los aportes histéricos para el desarrollo del producto

dancistico ecuatoriano.

Tabla 4- Aportes Histéricos para el Desarrollo Danistico en el Ecuador

Aportes Historicos para el Desarrollo Dancistico en el Ecuador

Institucién Ao Aporte para el Desarrollo dancistico
Creada por el doctor Benjamin Carridn con el caracter
Casa de la Cultura de “Instituto director y orientador de las actividades
Ecuatoriana 1944 | cientificas y artisticas nacionales y con la misién de
(Matriz Quito) prestar apoyo efectivo, espiritual y material a la obra

de la cultura en el pais”.

Objetivo expandir por el pais la administracién
cultural,

ademads gestiono la creacién de la "Escuela de Ballet
de Guayaquil" con la finalidad de llegar a sentar las
bases para la formacién de un ballet auténticamente
nacional en cuanto a los elementos que utilice y a los
motivos que sean representados.

Casa de la Cultura
Nucleo 1948
el Guayas

Nace con el objetivo de satisfacer la necesidad del
pais de grupos profesionales de ballet. El afan del
ballet fue de elevar la danza a un plano de alta
jerarquia artistica.

1948 | Adquiridé un notable nivel técnico, pero no hubo un
acercamiento por parte de su interpretacion artistica a
los elementos de la cultura popular, indigena o urbana
se mantuvo en los parametros universales del clasico.
El declive del ballet de Guayaquil fue en el afio 1979.

Escuela de Ballet de
Guayaquil
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Escuela Experimental
de la Casadela
Cultura de Quito

("Instituto Nacional de

Danza de la Casa de la

Cultura")

1955

Creada siete afnos después de la Escuela de Ballet de
Guayaquil su mayor contribucion fue hacer participe
de sus obras dancisticas a la cultura popular del pais
puso en escena la obra Cumanda de Juan Ledn Mera.
Ademas incorporo la practica de la danza folclérica y
descubrié grandes talentos como son el maestro
Wilson Pico y Maria Luisa Gonzales los cuales
actualmente son los principales gestores de la cultura
dancistica en el Ecuador.

Teatro Nacional Sucre

1958

Fue el primer teatro que dejo que en sus tablas se
presente la primera obra dancistica ecuatoriana
"Yaguar Shungo" de Grace Segal de Avilés. Y su
escenario ha sido testigo del desarrollo dancistico en
el pais desde danza cldsica y contemporanea hasta
tradicional.

Centro Culturales del
Banco Central

1979

Objetivo facilitar a los productores directores de las
creaciones culturales la institucionalizacion de talleres
de danza, teatro, musica, titeres, mimo, cine, y de las
artes graficas en un proceso de apertura, que
facilitaria el acceso de sectores marginados.

Instituto Nacional de
Danza

1974

El Ministerio de Educacidon cred este instituto bajo la
Direccion

de Norma Vera (hasta el afio 1977) con la finalidad de
crear por primera vez en el Ecuador un Bachillerato en
danza, en la actualidad es la unica certificacidon
dancistica entregada por el por el Ministerio.

Compaiiia Nacional de
Danza

1976

El Ministerio de Educaciéon expidid el decreto de
creacion de la CND cuyo aporte artistico fue la
busqueda, consolidacidon y definicion de una linea
estética contempordnea que se comunique de una
manera mas directa con el publico.

Ballet Ecuatoriano de
Camara

1980

Creada por Rubén Guarderas al Interior del "Instituto
Nacional

de Danza". El BEC es parte importante del movimiento
dancistico de las ultimas décadas mostrando como
debe ser el desarrollo de una empresa artistica
manteniendo los parametros técnicos y culturales con
un enfoque marketista en la promocion de su arte.

Ballet Folclérico
"Muyacan"

1970

Creado por Francisco Salvador contribuyendo al aporte
esencial en el rescate de las tradiciones indias vy
mestizas. Su aporte dancistico estd basado en la
profundidad de Ilas investigaciones de nuestros
antepasados para asi asegurar nuestra singularidad
personalidad cultural.
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Frente de Danza
Independiente

1984

Su mayor aporte como grupo fue de  marcar
tendencias y nuevos horizontes para la danza
contemporanea. Fue fundada por una de los
personajes mas representativos del Ecuador el
coreodgrafo y bailarin Wilson Pico uniéndose otras
figuras como Klever Viera y Terry Araujo.

Ballet Nacional
Jacchigua

1986

Creada mediante acuerdo ministerial y dirigido por
Rafael Camino. Su oferta dancistica es en base a
investigaciones de campo con una metodologia
apropiada para registrar costumbres, ritos, danzas,
vestuarios de las distintas etnias que habitan en el
Ecuador. Durante los ultimos afios Jacchigua ha
logrado vender su producto artistico tanto a nivel
nacional como internacional, son un ejemplo claro de
lo que representa una empresa cultural.

Casa de la Danza

1993

Fundada por la bailarina Susana Reyes mediante un
acuerdo ministerial
entregado por el Ministerio de Educacién y Cultura su
aporte al desarrollo dancistico fue en formar nuevos
publicos para la danza y permitir que el espectador
quitefio pueda apreciar espectaculos de calidad tanto
nacionales como internacionales a través del Festival
"Mujeres en la Danza" que atrajo el interés de varias
empresas auspiciantes. Se puede decir que pudo
lograr la comercializacion del arte.

Investigadora Susana Marifio -Ministerio de Cult@asa de la Cultura Ecuatoriana (FDI)

En el anexo C se encuentra un resumen de los aportes de varias figuras

artisticas en el desarrollo de la danza en el Ecuador.

1.8.2.1 Movimiento de la Danza de Espectaculo eh Ecuador (Caso Distrito

Metropolitano de Quito)

Durante los Ultimos afios la actividad dancistica ecuatoriana ha evidenciado un

gran apogeo, principalmente por la influencia de otros paises latinoamericanos,

en los que el mercado de la danza de espectaculo es mucho mas amplio y

consistente: Colombia, Argentina; Chile y Brasil son un ejemplo de ello.

El Ecuador comenzé enfatizar no solo en poner en escena obras de alta

calidad sino también utilizar el marketing como herramienta para su promocién

y consumo. Aunque en este punto el pais sigue efectuando pequefios pasos,
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es un gran comienzo para el desarrollo artistico-empresarial. Es claro que
mediante varios realities de baile que se han presentado por television a
provocado un interés mas masivo, ademas de la realizacion de festivales de
danza de talla internacional que ha reunido compafiias profesionales con
dominio técnico y expresivo, y un publico mas deseoso de conocer mas
manifestaciones artisticas. Otro punto a favor del movimiento dancistico ha sido
los diversos convenios que las principales compafiias del pais han realizado
con el Ministerio de Educacion y Cultura con el objetivo de crear nuevos
publicos para la danza. Observar la tabla 5 los proyectos con el ministerio de
Educaciéon y Cultura por parte de las principales instituciones escénicas del
Distrito Metropolitano de Quito.

Tabla 5- Actividad Dancistica/Proyectos con el Ministerioli@ra

Proyectos con el Ministerio de Cultura

Afo 2010
Institucion Nombre Funciones Dirigido al
Dancistica del Proyecto Publico
Para todo
64 Publico
Publico
Ballet Nacional "Danza para todos" 45 .
Familiar
72 Par'a t.odo
Publico
" Publico
Dame la manoy .
" 33 Juvenil
BEC danzaremos T
. Estudiantil
(Ballet Nacional) —
" . " Publico
Danza con mil colores 22 )
Infantil
Publico
. Adulto
"Fortaleciendo Nuevos Jévenes
Publicos para la Danza" 27 o
~ Ninos
Compaiia | Parte
! menores de
Nacional o
12 afos
"Fortaleciendo Nuevos
Publicos para la Danza" 24 Publico
Il Parte Dancistico

Datos obtenidos por el Investigador
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El aflo 2010, fue un tiempo de expansion de nuevos publicos donde las
principales compafias de danza pudieron recorrer cerca de 18 provincias del
Ecuador, cumpliendo convenios realizados con el Ministerio de Cultura que
tiene el emblema “Nuevos Publicos para la Danza” y obteniendo un resultado
muy favorable en él publico de provincia, en total el nUumero de espectadores
fue de 341.204. Observar la actividad dancistica a nivel nacional indicada en la
tabla 6.

Tabla 6- Actividad Dancistica a Nivel Nacional por el BEGCND

Institucion - . Ndmero
, . Ano Funciones
Dancistica Espectadores
2007 100 120.000
BEC
2010 253 276.250
2010 11 44,954
CND
2010 22 20.000

Datos obtenidos: Diario Hoy

Las principales cedes del movimiento dancistico en el Ecuador son Guayaquil,
Cuenca y Quito donde el crecimiento de este sector crece de forma mas
concisa debido a que en ellas se encuentran las mejores Escuelas y
Compafias de Danza, ademas de teatros mas apropiados para el
desenvolvimiento escénico y publico mas conocedor del tema. Dentro de lo que
es danza de espectaculo Guayaquil se desenvuelve mas en lo que es baile de
salon y jazz, Cuenca en el baile deportivo y ballet, y Quito en el ballet clasico,

ballet contemporaneo, folklor, tango, danza espariola y arabe.

MOVIMIENTO DANCISTICO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

Quito Patrimonio Cultural de la Humanidad, y nombrada en el 2011 como
Capital Americana de la Cultura, es muestra clara de la diversidad artistica
existente en el pais, sus teatros son testigos eminentes de su crecimiento y
progreso, donde la danza cumple un papel importante en su desarrollo.

Instituciones como el Ballet Ecuatoriano de Camara (BEC), Compafiia Nacional
de Danza (CND) y Jacchigua han sido fieles generadores de la danza de

espectaculo en los principales teatros de la ciudad.
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Un claro ejemplo es la casa de la Cultura donde se realiza en promedio 107
espectaculos de danza al afio donde los dias de mayor afluencia de
espectadores son los dias miércoles gracias al Ballet Jacchigua quien realiza
presentaciones permanentes en la Sala Demetrio Aguilera. Observar figura 3
donde indica la grafica de los dias de mayor afluencia a espectaculos

dancisticos de la Casa de la Cultura Ecuatoriana:

60
50
m BEC
40
m JACCHIGUA
30
CND
20
m OTROS
10 INSTITUTOS
o "FESTIVAL
MUJERES DE LA DANZA"
S F & F TS
R AN M
N\ Q

Figura 3- Gréafica de los Dias de Mayor Afluencia a Espedté&cDancisticos de la
Casa de la Cultura Ecuatoriana

El mes de mas movimiento dancistico es marzo debido al Festival “Mujeres

en la Danza” realizado por la Maestra Susana Reyes actual directora de la
Casa de la Danza. Otro mes de gran movimiento es Diciembre por los diversos
espectaculos que rinde homenaje a las Festividades Quitefias y Navidefias.
Observar en la siguiente pagina la figura 4 donde indica el mes de mayor

movimiento dancistico en la Casa de la Cultura Ecuatoriana:
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"Festival Mujeres en la

m BEC

m JACCHIGUA

CND

m OTROS
INSTITUTOS

O R N W H U1 O N 00 O
1

m "FESTIVAL
MUIJERES DE LA DANZA"

FEBRERO

DICIEMBRE [ s s

OCTUBRE

Figura 4-Grafica delMes de Mayor Movimiento Dancistico de la Casa de la@a
Ecuatoriana
La Casa de la Cultura Ecuatoriana actualmente tiene convenios con el Ballet
Ecuatoriano de Camara y el Ballet Folklérico Jacchigua donde una parte de los
ingresos que obtiene esta institucidn son invertidos en estas compafias de
danza, en si el porcentaje de contribucion es del 25% para Jacchigua y 14%
para el BEC con el objetivo de impulsar y perfeccionar el arte de movimiento
escénico. Por otra parte los Teatros y Salas de la Casa de la Cultura mas
utilizados para la actividad dancistica son el Teatro Nacional y la Sala Demetrio
Aguilera donde el ballet clasico, contemporaneo y folklérico son sus principales
actores. Observar figura 5 donde indica el porcentaje de ocupacion de teatros y

salas de la Casa de la Cultura Ecuatoriana.
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TEATRO..._ 14%
TEATRO..._ 5%
TEATRO..._ 30%
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Figura 5- Movimiento Dancistico, Porcentaje de Ocupa deTeatros y Salas de
Casa de la Cultura Ecuatoriana
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Otro organismo sin fines de lucro que se ha dedicado a producir, promover y
difundir las artes escénicas en el pais es la Fundacion Teatro Nacional Sucre.
En promedio anualmente realiza 800 funciones artisticas de las cuales el 53%
son musicales, 19% teatrales, 5% multidisciplinarias (combinacion de teatro,
danza y otras manifestaciones artisticas) y 3% son dancisticas. Los espacios
destinados para el efecto son los teatros que administra la fundacién como son
el Teatro Nacional Sucre, Teatro México y Teatro Variedades Ernesto Alban
que en conjunto logra un promedio anual de asistencia de 36.720 personas. A

continuacion la tabla 7 donde indica las funciones promedio anual.

Tabla 7- Fundacion Teatro Nacional Sucre, Funciones Prarmdial

Capacidad No de % Funciones
Teatros . .-
Instalada Funciones Dancisticas
Teatro Nacional Sucre 750 50 18%
Teatro México 450 300 1%
Teatro Variedades Ernesto 1%
Alban 330 450 °

Flujo de Espectadores de la Danza de Espectaculo (P

rincipales Teatros)

El movimiento dancistico de la ciudad Quito se puede ver también expresado
por el flujo de espectadores de la danza de espectaculo en los principales
teatros de Quito (Casa de la Cultura Ecuatoriana, Fundacion Teatro Nacional
Sucre y Teatro Bolivar) que han sido testigos de su crecimiento y desarrollo.

En la tabla 8 se presenta el flujo de espectadores dancisticos desde el afio

2006 hasta el afno 2012.

Tabla 8-Flujo de Espectadores Dancisticos

Flujo de
Ao | No Espectaculos Espectadores
Dancisticos
2006 868 516.376
2007 884 639.384
2008 899 754.704
2009 910 839.272
2010 806 39.720
Total 4.367 2.789.456

Datos obtenidos: FTNS, CCEy TB
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Durante los ultimos afios aproximadamente el flujo de espectadores dancisticos
ha sido de 2.789.456 con un promedio de eventos dancisticos de 4.367.

La Casa de la Cultura genera en promedio anualmente el 75% de
espectadores, el Teatro Bolivar 2% y la Fundacion Teatro Nacional Sucre el
23%. Las obras presentadas han sido efectuadas por compafiias de danza
tanto nacionales como extranjeras. Entre las instituciones nacionales tenemos
a la Compaiiia Nacional de Danza, Ballet Ecuatoriano de Camara, Jacchigua,
Ballet Andino Humanizarte, Ballet Juvenil Contemporaneo Guadalupe Chavez,
Frente de Danza Independiente, Tropical Dance ademas personajes de gran
importancia dancistica para el Ecuador como son el maestro y bailarin “Wilson

Pico”, y el bailarin y coreografo “Klever Viera”.

1.8.2.2 Potencialidad de la Danza de Espectaculoneo Negocio

La danza de espectaculo es una de las manifestaciones artisticas con mayor
aceptacion en el mercado nacional. Cada produccion coreografica realizada por
empresas culturales como el Ballet Ecuatoriano de Cémara, Compafia
Nacional de Danza y Yacchigua gozan de gran aceptacion nacional. Segun
estas instituciones al realizar sus giras a nivel provincial obtienen llenos
completos en cada teatro y salas de ciudades o pueblos que ellos visitan,
abriendo nuevos mercados para la danza.

La danza ademas de ser una opcidn original y creativa de entretenimiento, es
considerada un producto cultural que mediante el uso del marketing puede
llegar hacer un negocio rentable. Meramente hay que observarlo desde el
punto de vista de producto-consumidor donde el artista no solo crea una obra
de arte y la interpreta en un teatro sino pretende por medio del marketing
ensamblar creaciones artisticas y presentarlas en un audiencia apropiada . Y
es que en los productos comerciales tangibles, la importancia parte de las
necesidades de las personas; sin embargo, en las industrias de las artes, la
importancia vendria siendo la relacién del producto-consumidor.’® Donde el
producto se asocia con cualquier manifestacion creativa y es el punto de

partida de la actividad de marketing, la cual debe adaptarse a las

10 Mokwa, director del MBA Sports Business Program en la Arizona StateUniversity
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organizaciones culturales y que en contexto especifico el producto lleva al
publico y no al contrario™*.

Por otra parte la danza al formar parte de la Industria Artistica Cultural genera
un gran potencial economico por el simple hecho de ser industria donde la
creacion, distribucion y comercializacion son la base para su desarrollo y
crecimiento monetario*?. Sin dejar a un lado la necesidad de inversién para
acelerar la actividad cultural. Segun el ultimo informe de la UNESCO (emitido
en octubre del 2009) invertir en el arte, ademas de urgente, es rentable y
produce claros beneficios econdémicos, ademas de representar el 7% del PIB
Mundial, proporciona ingresos que ascienden a 1,3 billones de ddlares. Es
decir, “el doble que los ingresos generados por el turismo internacional”, que
asciende a unos 680.000 millones de dolares. La inversion en la cultura no solo
es rentable en términos econdmicos sino también en el valor agregado que
produce en la sociedad logrando la disminucion del “analfabetismo cultural” y

promoviendo la cultura a todo nivel.

1.8.2.3 Danza en la Economia del Ecuador

1.8.2.3.1 Importancia del Sector Dancistico en EBconomia del Ecuador

El sector dancistico, o0 en un ambito mas general el sector cultural no cuenta
con datos estadisticos que permitan observar su situacion actual en la
economia del pais, por muchos afos este sector ha sido marginado, y no ha
sido reconocido como parte importante dentro de la aportacién a la economia.
Considerada por mucho tiempo meramente como una disciplina artistica de
“embellecimiento”, el sector cultural es mucho mas; maneja una doble faceta:
por un lado busca el maximo aprovechamiento de sus aptitudes para contribuir
al desarrollo de la economia (generacién de empleo y capital), y por otro para
gue su afianzamiento econdémico favorezca la creatividad y la diversidad
cultural; promoviendo la identidad y cohesién social®.

Entre los beneficios econdmicos resultantes de las acciones del sector cultural

se considera las siguientes: la generacion de crecimiento en industrias

1 Mokwa y Melillo

2 Alba Colombo, Directora del Posgrado de Gestion Cultural de la Universitat Oberta de Catalunga
13 Alba Colombo, Directora del Posgrado de Gestion Cultural de la Universitat Oberta de Catalunga
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auxiliares, la estimulacion del turismo, el mantenimiento del empleo, la
regeneracién de centros urbanos, la mejora de la regidbn como lugar de
residencia y el trabajo y la concesion de ventajas empresariales en regiones
con fuerte infraestructura cultural*.

El sector dancistico ecuatoriano dentro de la clasificacion para la determinacion
del PIB® por sector es considerado como una actividad teatral, musical y otras
actividades artisticas y esta conforma el item de otras actividades comunitarias
sociales y personales de tipo de servicio. Esta clasificacion esta definida no
solo para datos a nivel econdmico que maneja el Ministerio de Economia sino
también para datos financieros a nivel de Superintendencia de Compaiiias.

En la tabla 9 se indica el valor agregado bruto industrial del Sector Cultural del

afio 2000-2007 y en el anexo D (PIB sector cultural de Ecuador y otros Paises)

Tabla 9- Valor Agregado Bruto Industrial del Sector Cultura

VALOR AGREGADO BRUTO
INDUSTRIAL®®
Afio 2000-2007

CllU Rev.3V PIB PIB
OTRAS ACTIVIDADES DE EZ:;:‘::L’:I Miles de
SERVICIOS COMUNITARIOS Délares
, SOCIALES Y PERSONALES %
2000 0,71 $115.929
2001 0,59 $160.267
2002 0,59 $214.597
2003 0,59 $ 262.649
2004 0,55 $278.622
2005 0,51 $ 287.980
2006 0,50 $305.454
2007 0,52 $327.857

Banco Central del Ecuador, Cll REV3

Segun los datos observados en el afio 2007 el PIB del sector fue de 0,52%

gue equivale a un valor de $327.857 délares; mientras tanto el PIB nacional

14
15

Manuel Cuadrado 2000

PIB es un indicador utilizado para medir el tamafio de la economia de un pais. La herramienta con la que se calcula
el PIB es llamado “Sistema de Cuentas Nacionales”, que en el Ecuador es manejado por el Banco Central del Ecuador

6 . . . . .
PIB por industria es el peso relativo que tiene cada sector de la economia.
ClIl Rev. 3 Naciones Unidas. (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econdémicas)

de las Naciones Unidas. Sirve para la organizacion y el registro de datos, es la base de datos estadisticos comunitaria,
asi como para las estadisticas oficiales de cada Estado miembro.
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para ese afo fue de 98,71 millones de dolares (Ver Anexo D). Es decir que
este sector no contribuye con grandes cantidades de dinero en la economia del
Ecuador, como lo hacen otros sectores, tales es el caso del sector
manufacturero, sector del comercio, sector de transporte, almacenamiento y
comunicaciones, y el sector de la construccion donde el PIB industria en ese
mismo afio sobrepasa abismalmente al sector dancistico. Sus aportaciones del
PIB fueron de 15,71%, 15,02%, 10,66% y 8,32% respectivamente®®.

1.8.3 INDUSTRIA DE ENTRETENIMIENTO U OCIO Y EL SECTOR DE LAS
ARTES ESCENICAS EN EL ECUADOR

1.8.3.1 Industria de Entretenimiento u Ocio ylal ndustria Cultural

La industria de entretenimiento u ocio es el conjunto de empresas e
instituciones cuya principal actividad econémica es la produccion de cultura
como una finalidad lucrativa. Considerando como medios de produccion
cultural: television, radio, diarios y revistas, videojuegos, editoriales, artes
escénicas, entre otros. Todos estos medios son elaborados buscando
aumentar el consumo de sus objetos culturales, modificar los habitos sociales,
educar o informar®.

El Sector de las artes escénicas dentro de la industria de entretenimiento u ocio
produce entretenimiento pero también produce arte, por ende también a esta
industria se la puede considerar como Industria Cultural®®.

Actualmente, las industrias culturales estan haciendo un aporte importante a
las economias de los paises, generando tasas de crecimiento superior a la de
otros sectores de la economia. En los paises desarrollados, estan entre las de
mayor dinamismo econémico. Son el segundo sector exportador de Estados
Unidos; de acuerdo con datos de la Unesco, el crecimiento de este sector, en el
ambito mundial, en délares, entre 1980 y 1998, fue del 300%. El monto total

correspondiente a la produccion de algunas industrias culturales (prensa, libros,

'8 Datos obtenidos por el Banco Central del Ecuador.

o Extractado de http://es.wikipedia.org/wiki/Industria_del_entretenimiento
20 Segun Ramon Zallo, Catedratico de Comunicacion de la Universidad del Pais Vasco define a la industria cultural
como el conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares industriales productoras y distribuidoras de mercancias

con contenidos simbdlicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y destinadas
finalmente a los mercados de consumo con una funcién de reproduccion ideolégica y social”
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television, radio y cine) fue de US$315 mil millones en 1996. “Las
comunicaciones globales, tomadas en su conjunto, constituyen hoy un negocio
cercano a los US$1,6 billones; sus ventas anuales equivalen al 12% del valor
de la produccién industrial del mundo”. Sin embargo, es importante resaltar
que, al igual que en muchos otros sectores economicos, su produccion y

consumo se ubican en los paises con mayor desarrollo econémico?.

Estructura de la Industria de Entretenimiento u Oci o (Industria Cultural) 2

La Industria de Entretenimiento o Industria Cultural esta estructurada de la

siguiente manera:

1. Sectores Tradicionales de las Industrias Culturales

+ Editorial
¢ Audiovisual

* Fonografico
2. Otros Sectores de las Industrias Culturales
* Artes Escénicas
¢ Turismo Cultural
* Deporte
3. Sectores Recientes de las Industrias Culturales

*« Multimedia

En la siguiente pagina se encuentra la figura 6 donde se puede observar la
estructura de la cadena productiva de la Industria Cultural.

2L Extractado del informe del Banco Interamericano de Desarrollo que se publico en septiembre del 2007.
22 Estructura de de Entretenimiento y Ocio segin el Banco Interamericano de Desarrollo. (Afio 2007)
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Industrias Culturales

Sectores Tradicionales Ofras Sectores Sectores Recientes
de Ins Indusirias Culfurales de Las Industrias Culturale: de Las Indusirias Culturales
[ 1 ll 1 |
Editorial | | Andimvisnal | | Femaerifics Arter Visnales y Escinica: | | Turizma Cultural | | Departe Mulfimedia
Libra | -|Iudus:rjs Ci:Lemmgr;ﬁca| | Industria Discografica | Conciertos v A:ruxla:tesx| | Arquitectura & | Indusma de 2 Publicidad
Indhstria Grafica | b I Tnusria de la Television | | Badic Teatmo | b | Mseos v Galertas 1 | | Software
Inchns tria editorial | [ Industria Fotografica | Orquestas s | | Castronams | | Videojuegos
Periodicos | [ Tshusria Videogrdfica | f Daz | | Droductos Tipices | | Soportes Miltimediles
f— | { s ge b P | || Concios y Actucions.| - Operns | | Econrism | |I
4 Diarios | Artesauia g | b
H Literatura Dusatio: | Aresania i
H Bibliotecas Moda
G

La ndustna de la publicidad pertenece primaniamente al sector multimedia v secundaiamente a los sectores editorial v audiovisual.
" El disafio pertensce promariaments 2| sector de artes visuzles v escémieas v secundanaments 2 los sectores editonal y nmltimedia.
" La opera pertensce prmaniamente al sactor de ates visuales y escameas v secundariamente 2l sector fonografice.
" Las orquestas partenecen primariamente al sector de artes visuzles y escénicas v secundanaments 2 sector fonografico.
" Los conclartos v actuaciones partenscen primariamente al sector de artes visuales y escanicas v secundanamente 2 los sectores fonografics v de furisme cultural
" L arquitecturz pertenece primariamente al sector de turisme cultural ¥ secmdanamente al sector de artes visales y esceémicas.
W Loz museos v galerias pertenscen primaniamente 3l sector de turisme cultmal v secundanaments al sector de artes visuales y sscemieas.

viii T

La artesania pertenece primariamente al sector de artes visuales y escemicas v secundariamente al sector de turtsme eultural.

Figura 6-Organigrama de la Estructura de la Cadena Produdéva Industria Cultural
Banco Interamericano de Desarrollo (B

A continuacion la descripcién los sectores de la Industria Cultural:

Sector Editorial

El Sector Editorial incluye la produccion de libros, periddicos, revistas y diarios
y envuelve autores, editores, industrias graficas, distribuidores y minoristas,
desde grandes distribuidores a las librerias independientes. En la region
(Latinoamérica), las pequefias y medianas empresas dominan el mercado
editorial. Al respecto, hay cerca de 1.520 editores con una produccion superior

a tres libros por afio?®. Al mismo tiempo, nuevos actores, tales como grandes

23 CERLALC, Centro Regional para el Fomento del Libro en América.
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conglomerados editoriales y grandes distribuidores (p.ej: supermercados e

Internet), han adquirido una porcién importante del mercado.

Sector Audiovisual

Incluye las industrias cinematograficas y de television. Estas son las
responsables de productos como peliculas, documentales, producciones
televisivas, animacion, comerciales, producciones corporativas, programas de

gobierno, videos musicales y fotos para catalogos.

a. Industria Cinematogréfica
En la cinematografia el mercado global estd dominado por la produccion
de Hollywood con un valor aproximado de US $60 mil millones
anuales®. En el ambito Latinoamericano se estima que la industria
cinematografica representa el 3% de la produccion internacional de
peliculas, proporcibn que es baja considerando la gran audiencia
mundial hispana y portugués parlante. Esto debido a las crisis
econdmicas que afectaron varios paises, las pocas alternativas de
financiacion, la falta de distribucién y proyeccion de peliculas. Sin
embargo en los udltimos afios las producciones Latinoamericanas
aparecen en festivales y eventos internacionales, ofreciendo
oportunidades de conexiones y facilitando colaboraciones y arreglos de

negocios.

b. Industria de la Television
El sector televisivo se divide de acuerdo a su forma de transmision en
canales de television abierta y canales de television paga (cable, satélite
y television paga). La mayoria de familias latinoamericanas, el 84,1%,

tienen acceso a la television abierta®.

% as producciones de los Estados Unidos. Regularmente tiene alrededor de 85% de las audiencias de peliculas en el
mundo (Riding,2003)
MONETA 2000 DirecTV Deals Moneta Virginia Direct TV Authorized Dealer.
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Sector Fonogréafico

El sector fonografico cubre una amplia gama de actividades que incluyen la
produccion y la distribucion de grabaciones de sonido y de portadores de
sonido (discos, cintas, CD y MP3), las actuaciones en vivo, los servicios
profesionales y técnicos, la edicion de mdasica, la administracion de los
derechos de autor y de los derechos relacionados y también las transmisiones

musicales.

Sector de las Artes Escénicas

El sector de las artes escénicas esta conformado por expresiones culturales
gue se ejecutan en vivo sobre una escena o escenario para la audiencia que
los presencia. Las artes escénicas son el teatro, danza, opera y masica; se les
considera un servicio cultural ya que se contemplan o se consumen en el
momento de su exhibicion o ejecucion. Por ello, se trata de actividades que en
cierta medida son perecederas y con un reducido grado de reproduccion lo que
permite afirmar que suponen obras de naturaleza Unica.

Las organizaciones que forman parte del sector escénico y que son
responsables de llevar a cabo dichas actividades artisticas son: teatro,
auditorios, centros culturales, instituciones de ensefianza y compafias
profesionales segun su area de arte. Entidades que generalmente son
caracterizadas de forma no lucrativa, con vocacion de servicio publico y en las
que suelen intervenir artistas profesionales, consejeros de administracion e

inversores para su direccion, gestién y financiacién respectivamente®.

En la siguiente pagina se encuentra la figura 7 donde se muestra un ejemplo de

la estructura del sector escénico espariol.

% Extractado de :CUADRADO Manuel; EI Consumo de Servicios Culturales; 2002; | Edicion; Madrid
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Figura 7-Estructura del Sector Escénico Espé&ol

LLuis Bonet y Anna Villarroya,
(Departamento de Economia Politica, UniversidaBaleelona)

Sector del Turismo Cultural

Este sector armoniza el turismo con la cultura mediante la realizacion de viajes,
visitas y estancias a lugares geograficos para conocer los hechos historicos,
artisticos, museos, manifestaciones culturales y de espectaculos, rutas e
itinerarios  histérico-monumentales, asistencia a seminarios, Simposios
culturales, cursos de idiomas en el extranjero, manifestaciones folcléricas y

antropolégicas®.

! En el cuadro No6, se presenta la estructura del sistema escénico espafiol, donde existe un doble mercado, en el que los recintos
escénicos Yy los festivales (ejes del sistema, ambos mayoritariamente de titularidad publica) ejercen de demandantes del mercado de
produccién (en el que la oferta est& constituida por espectaculos de provisién privada, mayoritariamente subvencionada), y de oferentes
en el mercado de difusion. La mayor parte de los recursos publicos se destina a la programacion de los recintos de gestion o a gastos
de inversion en los mismos. Las transferencias corrientes o de capital se destinan de forma mayoritaria a otras instituciones publicas,
aunque también a la produccion de espectaculos o a la rehabilitacion de teatros privados. Los ingresos de taquilla o por patrocinio
alimentan parcialmente el mercado de difusién (en especial, la oferta con mas renombre), pero quedan lejos de la facturacion total por
caché. Finaimente, cabe no olvidar el papel de los medios de comunicacion, las ferias y las agencias de distribucion como vehiculadores
del sistema. Interpretacion fue extractada de: Dep. Economia de la Universidad de Barcelona.

28 Extractado de : MONTANER Jordi; Diccionario de Turismo;1998;lll Edicion; Madrid
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Sector del Deporte

El sector deportivo estd conformado por empresas o instituciones, tanto
comerciales o no comerciales, privadas o publicas con el objetivo de utilizar al
deporte como una actividad de entretenimiento u ocio sin dejar a un lado su
objetivo primordial que es de promover la actividad fisica con el motivo de
mejorar la calidad de vida del ser humano. El sector deportivo no solo conlleva
el consumo de diversas actividades deportivas sino también el consumo de

espectaculos deportivos.

Sector de Multimedia

Este sector esta situado en el cruce de caminos de una gran cantidad de
tecnologias y sectores econémicos. Debido a que esta industria estd en
continuo desarrollo, los datos disponibles se vuelven rapidamente no confiables
y obsoletos. El sector multimedia combina contenido tales como texto,
imagenes, sonido, musica, graficos, datos, animacién y video para crear una
variedad de productos de comunicacion. El sector incluye la industria
publicitaria, la industria de los video juegos, la industria del software y a todos
los soportes multimedia. Aun siendo relativamente nuevo, este sector esta
experimentando un rapido crecimiento que depende mayormente de la
presencia creciente de computadoras personales y de la convergencia rapida
entre computacién y telecomunicaciones. Es importante destacar que el uso de
estas tecnologias esta también aumentando en areas rurales a través de la

difusion de servicios locales basados en Internet.

1.8.3.2. El Sector de las Artes Escénicas en el Ecu ador

El sector de las artes escénicas en el Ecuador estd conformado por
instituciones (privadas o publicas) y grupos independientes (habitualmente de
danza y teatro) con el objetivo de promover el consumo de las “artes vivas™®®,
desde dos puntos de vista: como practicante (estudiante del arte escénico) o

como espectador (audiencia).

29 Término utilizado por la UNESCO, para definir a las artes escénicas.
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Entre las instituciones privadas: tenemos a las escuelas de formacion artistica
con caracter comercial, su objetivo es ensefiar arte a cambio de un bien
economico. Generalmente realizan presentaciones en teatros y salas, con el
propésito de entrenar a sus estudiantes en el ambito teatral-artistico. En el
Ecuador se registra aproximadamente un total de 20 instituciones® dedicas a la
comercializacién de este producto cultural con fines lucrativos.

Por otra parte las instituciones publicas dedicadas no solo como actores de
formacion artistica sino ademas como entes de produccion de espectaculos
son todas aquellas que trabajan conjuntamente con entidades del gobierno,
como son el Ministerio de Cultura o Casa de la Cultura Ecuatoriana,
promulgando el arte artistico; como estas instituciones trabajan con el estado
deben presentar anualmente su informe de labores con su respectiva
justificacion presupuestaria. Respecto a los grupos independientes son elencos
de danza que tiene el objetivo de mostrar su arte al espectador, no por motivos
comerciales, sino por motivos de mera expresion, para financiarse dan cursos o
talleres del arte que profesan, ademas del cobro de entradas a la presentacion
de sus obras. El gobierno nacional también cumple un papel importante dentro
del sector escénico ecuatoriano, en total desde el afio 2010 ha invertido en
375 proyecto culturales con un monto de $ 2'527.200,00 ddlares en todas las
provincias del pais (Ver tabla 10: inversion en proyectos culturales por parte
del Ministerio de Cultura del Ecuador vy figura 8: grafico de la inversion de

proyectos a nivel nacional).

Tabla 10- Inversion en Proyecto Culturales

Costo
Namero de
Promedio promedio ;
Inversion en | Ndmero de de pars:::asqua de acceso H“:‘:m N"::“
Fondos | proyectos | jnversion | *Feoc o | publicoa
Concursables | aprobados por bienes y blenes empleas. | empleos
servicios Y1 directos | indirectos
proyecto servicios
culturales s
s
Imversion en
proyeclos 3870175 483 792 424098 B41 a1 1449
2008-2009 960,000 108 3.680 57136 16,80 183 124
2008-2010 2610175 E1E] 6.961 366.052 711 G3d 1.125

Ministerio de Cultura del Ecuador

%9 Datos brindados por la Superintendencia de Compafiias (Afio 2009)
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Figura 8- Gréfico de la Inversion de Proyectos a Nivel Naalon
Del periodo Enero 2010-Junio 2011

(Ministerio de Cultura de Ecuador)

El trabajo del Ministerio de Cultura dentro del sector escénico ecuatoriano es
de contribuir a la produccion, circulacion y consumo de bienes y servicios
culturales, basandose en el cumplimiento de los siguientes objetivos de la
politica cultural®:

a) Construir referentes culturales nacionales que aporten a la Integracion
simbdlica del pais.

b) Promover el desarrollo cultural en el espacio publico para fortalecer la
interculturalidad y la cohesion social y nacional.

c) Democratizar el acceso a los bienes y servicios culturales para potenciar las
capacidades individuales y colectivas.

d) Desarrollar nuevos publicos y fortalecer la conciencia critica ciudadana a
través de la circulacion de contenidos culturales.

e) Organizar y articular el Sistema Nacional de Cultura para superar la

dispersion y el caos del sector.

31 Extractado de: Informe de Gestion del Ministerio de Cultura del Ecuador, periodo Abril-Diciembre 2010
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Todos estos puntos contribuyen al emprendimiento cultural y creativo, asi como

a la promocion de la libertad de creacion y expresion cultural.

La estructura para la produccion de las artes escénicas en Ecuador es:

S/ IS

Figura 9-Estructura de Produccion del Sector Escénico
(Manuel Cuadrado y Ministerio de Cult)

Donde el producto escénico (danza, teatro y mdasica) es producido por
instituciones o grupos artisticos bajo un guidén u objetivo de expresion, y es
presentado (distribuido) en teatros, salas y auditorios a la audiencia o
espectador. Observar figura 10 donde se indican los organismos del sector

escénico del Ecuador.

Compaiiias Profesionales de ¥
Danza
TEATROS, AUDITORIOS
Grupos Independientes (Danza
Y SALAS
y Teatro)
Conservatorios de Musica

(Privados y Pablicos)

Orquestas Sinfonicas

Centros de Ensefanza
(Privados y Pablicos)

Figura 10 Estructura de Produccion/ Organismos del Sectagritsc del Ecuador
(Manuel Cuadrado y Ministerio de CultL
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Caracteristicas del Sector Escénico Ecuatoriano

Algunos de los principales rasgos que caracterizan a las artes escénicas en el

Ecuador son las siguientes:

» Financiacién Publica: la produccién y la exhibicion artistica muestran una
fuerte dependencia de subvenciones y organismos publicos.

* Proceso Heterogéneo y Complejo: existen numerosas formulas de
funcionamiento, desde el artista que autoproduce y distribuye un sencillo
monologo hasta la compafiia estable que involucra en cada produccion a
una gran variedad de gremios y recursos: director, actores, técnicos,
disefiadores  (vestuario, maquillaje, iluminacion, escenografia),
productores, publicidad y transporte.

* Inestabilidad Laboral: Cada espectaculo tiene necesidades diferentes
de reparto, ademas de ser poco habitual que una compafia mantenga a
los mismos actores y técnicos en su nomina durante varios afios.

* Intangibilidad: el espectaculo es un producto cambiante y fragil cuya
primera valoracidn es subjetiva y corresponde a la critica y al publico.

» Arte Efimero: el producto escénico es consumido de forma inmediata y
desaparece cuando deja de ser representado, dejando Unicamente

huellas lejanas en forma de fotografias o grabaciones audiovisuales.
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Las organizaciones del sector dancistico del Distrito Metropolitano de Quito se

aprecian en la tabla 11 y tabla 12:

Tabla 11-Organizaciones Dancisticas de Espectaculo

Grupos Independientes

Compaiiias Profesionales y

Espectaculo Dancistico

Ballet Ecuatoriano de Camara

Obras Clasicas del Ballet

Ballet Contemporaneo de Camara

Obras Contemporaneas

Ballet Metropolitano

Obras Contemporaneas y Folcldricas

Compaiiia Nacional de Danza

Obras Contemporaneas

Ballet Jacchigua

Obras Folcléricas que resaltan la
identidad nacional

Ballet Humanizarte

Obras Folcldricas

Frente de Danza Independiente

Obras contemporaneas

Grupo Rayuela

Obras contemporaneas y acrobaticas

Grupo Tropical Dance

Muestras de Baile de Salén y
Deportivo

Datos obtenidos por el Autor por medio de la Ingesion

Tabla 12-Organizaciones de Ensefanza

Dancistica

Institutos y
Centros de Enseflanza

Géneros que imparte

Instituto Nacional de Danza

Ballet, moderno y folklor.

Ballet Ecuatoriano de Camara

Ballet, contemporaneo, folklor
y baile de saldn.

Escuela Giselle

Ballet, cursos abiertos de salsa,
arabe, salon.

Escuela Metrodanza

Ballet, danza moderna, nacional y de
salon.

Escuela Escena

Ballet, cursos abiertos de salsa,
arabe, salon.

Humanizarte

Contemporaneo, cldsico, folklor y
capoeria.
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Contemporaneo, breckdance y

Escuela "Exploradores de Danza" !
caporeria, ballet

Hip hop, jazz, salsa, drabe, tango,
ritmos latinos

Latin Dance

Clasico, contemporaneo, cursos
abiertos de salsa

Escuela Danzarte

Escuela Identidad y Desarrollo Folklor

Ballet, contemporaneo, teatroy

Compaiiia Nacional de Danza
folclor.

Taller de danza césmica de los andes,

Fundacion Casa de la Danza y danza de los andes y danza de
motivacion personal

Tropical Dance Salsa, tango y arabe

Escuela Luisa Cecilia Gonzalez Flamenco y danza espafiola

Café Libro Tango y flamenco

Datos obtenidos por el Autor por medio de la Investigacion

En si existen 26 instituciones dancisticas que laboran en el Distrito
Metropolitano de Quito de las cuales 9 son comparfias de danza que realizan
constantemente presentaciones en los principales teatros de la ciudad y en
varias zonas del pais. Y son 15 escuelas dedicadas a la formacion de
bailarines ya sea nivel profesional y nivel aficionado. Estas instituciones
comparten la mision de mantener vivo el arte en movimiento brindando
conocimiento artistico y obras que relaten historias del ballet clasico, historias
de la cultura de nuestro pais e historias de una expresion particular del ser

humano.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 MARCO HISTORICO Y CONTEXTUAL

En el siglo XVII, Adam Smith sostenia que las profesiones dedicadas al arte, la
cultura y el esparcimiento no contribuian a la “riqueza de las naciones”, sino
que por lo contrario, constituian al ambito por excelencia del “trabajo no
productivo”, dado que el trabajo de bufones, jugueteros, musicos, operistas,
bailarines, figurantes, etc, perece al momento mismo de su produccién, como la
declaracion de un actor, la arenga de un orador o el tono de un cantarin. Mas
de dos siglos después, nadie duda del impacto que tiene la cultura en la
economia mundial; y es posible afirmar, que conforme las sociedades
evolucionan, una mayor proporcién de la renta de los individuos se vuelca al
consumo de productores culturales, lo que ha propiciado un claro crecimiento y
una notoria diversificacion de la oferta disponible de este tipo de productos,
dando como resultado una nueva perspectiva de la cultura desde el punto de
vista de la economia y marketing, originando dos nuevos términos: economia
cultural y marketing cultural.32 La economia de la cultura es una nueva rama
de la economia aplicada y nace en Estados Unidos en la década de los setenta
y no llega a Europa hasta los ochenta. Sin embargo, no es hasta afios
recientes que en Espafia y Latinoamérica se destacaria, el papel de la cultura,
como motor de crecimiento econémico, aumentado el interés por los aspectos
economicos de la cultura. Siendo ademds un potenciador del capital humano
(por ejemplo, el empleo) y catalizador de otras economias (por ejemplo el
turismo). La economia cultural desperté el enfoque de ver al sector cultural
como industria donde dio lugar a dos distintos enfoques de la misma.Uno, el
que cree que las industrias culturales deben ser consideradas en si mismas un
sector de actividad econdémica que, aunque con personalidad propia, comparte
las mismas caracteristicas que los otros sectores econdmicos y como tal deben

ser tratadas. El otro, que considera que este sector aunque de gran importancia

32 Extractado del: Informe de “Las Artes Escénicas y la Teoria General del Costo” de la Universidad de la Republica de
Uruguay , afo 2005
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econdémica, no puede ser tratado como los demas sectores, ya que tiene unas
repercusiones de indole social y humano, de caracter intangible e inmaterial,
gue deben primar sobre los aspectos meramente crematisticos. De esta forma,
existe una pugna permanente entre los defensores del libre mercado aplicado a
la cultura y los que defienden la gestion publica del mundo del arte y la cultura,
y la consideracion de la cultura como patrimonio de la humanidad. Hasta este
momento Latinoamérica no marca una postura radical referente a estos dos
pensamientos debido a que recientemente abre sus 0jos a estas perspectivas
de la cultura. Pero siempre ha mantenido claro que la cultura y especificamente
“las artes escénicas no solo constituye un bien o servicio que se agota en si
mismo, es decir, que perece en el momento que se ofrece, ya que su consumo
y produccién se realizan conjuntamente en el momento de la celebracion™,
sino que es un producto estético particular que representa una experiencia rica
en contenidos y expresiones formales. Tal es el caso de la danza que es
mestiza como sus creadores, que constituye una manifestacion cultural
heterogénea y compleja. De ancestrales raices. De vastas influencias técnicas
y recreadora de la tradicion académica de la danza clasica europea que a
quinientos afios de sus origenes, hoy pertenece a todo el mundo. Indagadora
en ideologias y estéticas que han determinado los alcances del arte
contemporaneo. La danza escénica latinoamericana y el resto de las artes
poseen una multiplicidad de matices, altamente creativas y voceras de los
sentires de América Latina que enfrenta una limitacion poderosa, la carencia de
informacion sobre el sector, no solo de su historia, sino de estadisticas que
representen la realidad de su industria .3* Las organizaciones culturales
necesitan de dicha informacidén para poder establecer objetivos y estrategias
para su desarrollo; y poder competir, tanto para atraer la atencion del
consumidor, como para conseguir recursos. En este punto es donde entra en

escena el “marketing cultural™®

, que en el afo 1967, surgid por primera vez,
por parte de un académico llamado Kotler, sefialando en su primer manual, que

las organizaciones culturales, fueran museos, auditorios, bibliotecas o

3 PRIETO Luis; La provisién de cultura en Espafia desde una perspectiva del andlisis regional;2001; | Edicién; Madrid
4 Extractado de: OSSONA Paulina; ltinerario por la Danza Escénica de América Latina; 1994; | Edicién; Caracas.

35 | ) .

Segun Kotler marketing cultural: es el arte de alcanzar aquellos segmentos de mercado interesados en el producto,
precio, distribucion y promocion con el objetivo de poner en contacto al producto con un nimero suficiente de
consumidores y alcanzar asi los objetivos de acuerdo con la mision de la organizacion cultural.
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universidades, producian bienes culturales. En poco tiempo (finales de los afios
70 y década de los 80), diversos autores publicaron los primeros libros de
marketing especializados en las artes y la cultura (Mokwa, Melillo, Diggles y
Reiss). También aparecieron otros autores como por ejemplo Hirschman, que
conciben diferentes segmentos de mercado para el artista y su obra. Uno
estaria enfocado a la propia creatividad del artista, a obtener satisfaccién en la
realizaciéon de su obra. El segundo se enfoca en el reconocimiento de sus
comparfieros y de los criticos y profesionales de otras disciplinas. El tercer
segmento es la creatividad comercial que esta relacionada con obtener una
ganancia en el mercado. Observar: tabla 13 (Pensamientos del Marketing
Cultural), anexo E (Tres Segmentos del Mercado Hirschman) y anexo F
(Dimensiones de la Cultura segun Manuel Cuadrado)

Tabla 13 —Pensamientos del Marketing Cultural

Ao Académicos Pensamientos del Marketing Cultural
"Organizaciones Culturales tienen la necesidad
1967 Kotler de competir tanto, para atraer la atencion del

consumidor como para conseguir recursos".
“Remarca que el marketing no le dice a un artista
cémo crear una obra de arte; mas bien, el papel

1980 Mokwa |del marketing es encajar las creaciones e
interpretaciones del artista con una audiencia
apropiada".

“El marketing debe adaptarse a las organizaciones

1983 Melillo culturales y que en contexto especifico del

producto lleva al publico y no al contrario".

"El marketing cultural y las artes persigue
principalmente distribuir una obra y generar el
maximo beneficio posible. El objetivo ultimo es
artistico mas que financiero".

1986 Diggles

Fuente: Marketing de las Artes y la Cultura de Colbert

Asi fue, como el concepto de marketing cultural, se ha ido expandiendo y
desarrollando a través del tiempo. Originalmente usada simplemente para
mostrar y comunicar la accion cultural (considerando que en la época de los 70
toda la audiencia era construida por la publicidad) y atraia s6lo a quienes ya
tenian inclinacién favorable hacia el arte. Sin embargo en la década de los 80
comienza una mirada mas analitica del publico; desde una perspectiva mas
educativa. Donde la intencidon era expandir la audiencia, primero habia que

ensefiar a cambiar la actitud de la gente, para luego transformarlos e
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introduciéndolos como futura audiencia regular de la cultura. Hoy por hoy el
marketing cultural apunta al posicionamiento de un producto cultural en el
mercado. Producto, que es la pieza central de toda empresa y el punto de
partida de la actividad de marketing; en un sentido mas amplio se asocia con
cualquier manifestacion creativa (danza, teatro, musica). Resultado de un
esfuerzo creador del ser humano que tiene un conjunto de atributos que
pueden ser tangibles e intangibles; del cual su consumo no es mas que la
interpretacion y asimilacion del bien cultural, a mas que involucra la
sensibilidad artistica, que el consumidor tenga respecto al producto cultural
artistico. A lo largo de la historia de la humanidad, el hombre ha tenido la
necesidad de consumir permanentemente productos culturales con cargas
significativas que expresaban su entorno cotidiano, sus incertidumbres, su
magia y su percepcion del mundo. Los fenbmenos perceptibles de las obras
artisticas transmitian sensaciones y reflexiones racionales que trascienden
territorios, civilizaciones, continentes y el propio tiempo. Algunos objetos o
productos culturales a la fecha siguen proporcionando gran cantidad de
informacion, la cual pareciera inagotable ante los multiples consumidores
culturales del fenbmeno artistico. Para entender la relaciéon entre el sujeto, o
consumidor cultural, y el objeto, o producto cultural artistico se sugiere observar
desde la perspectiva del consumo estético-artistico. En el siglo XIX, el ideal
estético era soOlo la belleza, las acciones artisticas se enfocaban en la
busqueda de la misma; sin embargo, a partir del siglo XX, debido a los cambios
en el pensamiento cientifico y filosofico, las categorias estéticas fueron
ampliando su oferta de sensaciones. Ademas de la basqueda de la belleza, el
arte se desplazo en el hallazgo de nuevas y multiples categorias; lo tragico
tomé fuerza mas alla del teatro y del cine, lo nostalgico fue evidente por
acciones propias del destierro, las guerras y las pérdidas humanas; lo comico,
como categoria estética, alternd con lo irénico y lo humoristico. El arte en sus
diversas disciplinas contribuye de manera vertiginosa al desarrollo de las
categorias estéticas y a entender que la estética en el arte no sélo puede ser
analizada con la lupa de la belleza. Hoy en dia enfrentarse como espectador
ante una manifestacion artistica de vanguardia le exige al consumidor saber

que tendra que dejarse llevar por las sensaciones y ser vulnerable al entorno
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estético con el que el artista desea transportar al publico- consumidor por

medio de su obra®.

2.2 MARCO REFERENCIAL

En relacion a la tematica de estudio el investigador considerd la siguiente

investigacion:

TEMA1

Disefio de un modelo de marketing y andlisis financi ero para un instituto
de baile, multigenero ubicado en la Zona Norte del Distrito Metropolitano
de Quito.

Autor: Hinojosa Lara, Maria Belén

Objetivo General: Realizar un plan de marketing y probar la viabilidad
financiera de un instituyo de baile multigenero.

Conclusiones: Luego del andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos
por el investigador, en la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de
datos®” y en funcién a la propuesta de un Instituto de Baile multigenero, ha
establecido las siguientes conclusiones:

* ElI Segmento que prefiere utilizar el servicio del Instituto de Baile es
mayormente femenino, el porcentaje es del 75%, dejando a un lado con
un 25% al sector varonil.

* Mayormente las personas que desean entrar a una escuela de baile es
para formar su cuerpo y por deporte echando abajo la hipétesis que
Gnicamente entrarian los clientes que desean mejorar su técnica
dancistica.

» La factibilidad del proyecto es muy buena con un TIR por sobre el
48,23%, y un VAN positivo que valida la inversion inicial y la decision de

invertir en el proyecto.

% Extractado de: El Arte y Consumo Cultural por Orthén Téllez de la Universidad Nacional Auténoma de México

Herramienta utilizada por el investigador Maria Belén Hinojosa fue la encuesta, realizada a 200 personas con un
error porcentual admisible del 5%.
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Otro punto importante de la investigacion es el criterio de segmentacion de
mercado mostrado a continuacion mostrado en la tabla 14.

Tabla 14 Criterio de Segmentacion

CRITERIOS DE SEGMENTACION SEGMENTOS TIPICOS DEL MERCADO
Demograficos

Edad 18-35 afios

Genero Maculino-Femenino

Ciclo de Vida Familiar Genter soltera, casada, con hijos, divorciada.
Clase Social Media-Media Alta-Alta

Escolaridad Secundaria y Universitaria

QOcupacidn Estudiantes, profesionales y oficinistas

Pisicologicos

Personalidad QOriginal, buen sentido del humor, joviales.

Les gusta bailar, y hacer del baile una actividad
Estilo de Vida

diaria.
Conductuales
Beneficios Deseados Exclusividad
Tasa de Aistencia Frecuencia de asistencia semanal

Fuente: Maria Belén Hinoiosa

2.3 MARCO TEORICO

La delimitacion del sector cultural supone un punto de partida necesario para
el estudio del consumo de actividades de arte escénico. Con tal proposito
considera ineludible definir el término cultura, “como el conjunto de aportes,
descubrimientos, realizaciones o creaciones que son producto de la actividad
racional del hombre social, del grupo humano™®. Manifestado por medio del
arte grafico (disefio), audiovisual (cine, discos, videos, television y radio),
aplicado (disefio, artesania), plastico (pintura, escultura, fotografia y
arquitectura) y esceénico (teatro, danza, lirica, musica en vivo). La clasificacion
de las actividades culturales en funcién de su naturaleza ha mostrado algunas
caracteristicas comunes entre las diferentes tipologias. ElI grado de
reproduccion de tales actividades es, sin duda, una de ellas. La utilizacion de
esta caracteristica como criterio clasificador permite obtener una tipologia de
mayor utilidad para el analisis e interpretacion de la perspectiva de gestion y
consumo. Refiriendose al grado de reproduccion a la capacidad alta o baja de

reproducir un producto con las mismas caracteristicas que el original.

8 . . . L .
Segun Manuel Cuadrado este concepto estd enfocado bajo una vision clasico-humanista de la cultura que la
concibe como el conjunto de actividades artisticas e intelectuales. (Ver Anexo F)
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De esta manera la afirmacion es la siguiente:

1. Actividades culturales con grado de reproduccion alto: son aquellas que
producidas en serie tienen principalmente un alcance masivo como la
television, radio, el cine y los libros aunque su creacion sea fruto de un
proceso personal y estético y su consumo l6gicamente implique
también connotaciones simbdlicas individuales.

2. Actividades culturales con grado de reproduccién bajo: son aquellas
actividades que presentan diferencias (o resultan Unicas) cada vez que
se ejecutan aunque se estructuren alrededor de un guion, una
escenografia, una puesta escena y una programacion determinadas.
Ademas, conllevan un consumo principalmente minoritario. Es el caso
de la asistencia a espectaculos teatrales, conciertos y exposiciones.

A continuacion figura 11 donde se muestra el Grado de Distribucion de las

actividades culturales.

ARTES ARTES ARTES GRAFICAS
ESCENICAS AUDIOVISUALES Y APLICADAS

Figurall-Grado de Reproduccién de las Actividades Cultu
(Manuel Cuadrado)

El criterio del grado de reproducciéon de una actividad artistica distingue dos
grandes grupos de actividades culturales, aquellas con produccion en serie y
elevado alcance (arte audiovisual, grafico y aplicado) y aquellas Unicas en su
produccién y menor alcance (artes plasticas y escénicas). Practicamente y
respectivamente corresponden a los conceptos de bienes culturales y
servicios culturales. Asi las actividades artisticas editadas en soporte fisico o
tangible con elevado grado de reproduccién, como libros, videos y discos
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constituyen bienes culturales. Por el contrario, aquellas actividades culturales

convencionales de naturaleza visual, escénica y musical con grado de

reproduccion menor y condicion de unicidad, y el cine, que si bien tiene un

elevado grado de reproduccion mantiene total similitud en cuanto a su

exhibicion en sala con respecto a las actividades anteriores, suponen

servicios culturales. A continuacion la descripciéon de los dos conceptos.

Bien Cultural: es toda actividad artistica de creaciéon individual y
produccion en serie materializada en un soporte tangible y cuyo
consumo es potencialmente masivo ante la posibilidad de una elevada
difusidén si bien es mismo supone una experiencia estética individual.
Todo bien cultural es también duradero y su propiedad, de quien lo
adquiere. Ademas, las empresas que los fabrican y comercializan
persiguen generalmente un fin lucrativo. Son bienes culturales los
libros, los videos, los vinillos, los discos compactos, los cassettes y las
cintas audiodigitales. Las obras de arte como pinturas, escultural, y
ademas, siempre que sean susceptibles de comercializacion y aunque
no suelen producirse en serio por lo que tienen una condicién industrial,

pueden también considerarse bienes culturales.

Servicio Cultural: es una actividad artistica que se contempla o
consume en el momento de su exhibicién ejecucion. Por ello, se trata
de actividades que en cierta medida son perecederas y con reducido
grado de reproduccién lo que permite afirmar que suponen obras de
naturaleza unica. El espectador que las desfruta, contrariamente a lo
que sucede con los bienes culturales, no posee su propiedad y las
entidades que los prestan tienen principalmente una finalidad no
lucrativa. Se refieren a las actividades que conllevan una asistencia por
parte del espectador o visitante a un recinto escénico o area de
exhibicion para disfrutar los espectaculos tales como el teatro, la

danza, la 6pera, los conciertos de musica, la visita muesos y el cine.

Estos conceptos permiten delimitar en si lo que es la industria cultural y su

sector de artes escénicas, términos involucrados en el tema de estudio.
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La industria cultural es un conjunto de ramas, segmentos y actividades
auxiliares, industriales productoras y distribuidoras de mercancias con
contenidos simbdlicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un
capital que se valoriza y destinadas finalmente a los mercados de consumo
con una funcion de reproduccién ideologica y social. También definida como
el conjunto de empresas e instituciones cuya principal actividad econémica es
la produccién de cultura con o sin fines lucrativos; y cuyo sistema de
produccion produce bienes culturales y servicios culturales; que segun su
naturaleza son las artes audiovisuales, artes graficas, artes aplicadas, artes
plasticas y artes escénicas. Esta Ultima expresion de arte, es toda forma de
expresion capaz de inscribirse en escena siendo los mayores exponentes el
teatro, la danza, masica, 6pera, teatro musical, musical hall y conciertos.

El arte escénico, oferta actividades de entretenimiento u ocio cuya exhibicion
0 ejecucion y consumo son simultaneos. Actualmente presentan una
participacion importante en el producto interno bruto (PIB). Algunos estudios
recientes confirman que el porcentaje de aportacion al PIB por parte del sector
del arte escénico de los paises occidentales, es del 10%, ademas han
presentado un amplio conjunto de mejoras estructurales, repercutiendo
notablemente sobre los indicadores economicos. En este sentido, son las
acciones resultantes del sector cultural la provision de actividad en otras
industrias, la generacion de crecimiento en industrias auxiliares, la
estimulacién del turismo, el mantenimiento del empleo, la creacion de trabajo,
la regeneracion de centros urbanos, la mejora de la imagen de la regién como
lugar de residencia y el trabajo y la concesion de ventajas empresariales en
regiones con fuerte infraestructura cultural. Definitivamente el arte escénico
muestra que debe ser entendido no sélo en términos artisticos y estéticos sino
también en términos econdmicos. Lejos queda ya la consideracién idealista de
la cultura que la mantenia alejada de cualquier planteamiento econémico y de
gestion. La frase de Canovas (1990) no puede resultar mas representativa de
aguella afortunadamente superada postura: “La economia y la cultura eran
concebidas dos mundos diferentes e, incluso, contrapuestos: el de los
negocios y el de la creacién artistica, el de la produccion util y el de la

improductiva, el de la técnica y el de las letras, el de los intereses materiales y
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el de los espirituales...dos realidades, en suma, muy diferentes,
representadas por la cultura blanda y la economia dura”.

Todo este pensamiento se resume en percibir al arte como un negocio
rentable que fusione el arte y entretenimiento. Existe una estrecha relacion
entre estos dos conceptos, parecida a la que hay entre ciencia y tecnologia: la
industria del entretenimiento se alimenta del arte, y no se puede desarrollar
donde no hay un robusto movimiento artistico es por ello necesario estimular
el desarrollo del mismo. Una forma de contribuir a ese crecimiento es con la
generacion de ideas de negocio basados en investigaciones del mercado
cultural. Cuyos resultados generan estrategias de marketing que logren
beneficios que satisfagan a todos los actores implicados: creador, intérprete o
artista, maestro de danza, estudiante-bailarin, publico en general e
inversionista/empresario. El artista y maestro podria dedicarse a crear y
ensefar y vivir el fruto de su produccion, en cambio el estudiante-bailarin
obtendria formacion de alto nivel técnico y la posibilidad de adquirir
experiencia en tablas ,el publico encontraria una forma de recreacion sana y
enriqguecedora, por ultimo el empresario obtendria rentabilidad por la
inversion.

El consumo de este arte crea un mercado potencial donde el marketing juega
un papel importante en este punto, visto como un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos, individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes. En si la gestion del marketing es una base para crear y
mantener las organizaciones culturales utilizando el mercadeo cultural y la
investigacion de mercado. El mercadeo cultural, que en teoria consiste en
dejar en libertar al creador/artista, y luego, en posesion del objeto artistico
producido y buscar la porcién de mercado que podria estar interesada en él. Y
la investigacion de mercado que permite analizar a ese posible mercado en
términos de entretenimiento cultural con la “determinaciéon del rol que

desempeiia la danza en las actividades de entretenimiento u ocio ” con el
objetivo de convertir el entretenimiento cultural en un producto que se venda
al espectador de artes escénicas obteniendo rentabilidad que permita el
crecimiento del sector y que sea un aporte al pais tanto con su contribucién al

PIB, como con la generacion de fuentes de trabajo.
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2.4 LA DANZA COMO ESPECTACULO EN LAS ACTIVIDADES
DE ENTRETENIMIENTO U OCIO

Las Actividades culturales, de ocio y tiempo libre, son aquellas que cualquier

persona puede desarrollar voluntariamente para descansar, relajarse,
divertirse, entretenerse, formarse, desarrollar su capacidad creadora, practicar
deportes, disfrutar del arte, museos, cine, teatro; realizar excursiones; elaborar
manualidades, artesanias, etc. Las actividades culturales y de ocio y tiempo
libre, suponen tener y disfrutar libremente de los tiempos propios™°. Las artes
escénicas forman parte dentro del ambito de las actividades culturales.
Comprenden la produccion de obras de teatro, conciertos, Operas,
espectaculos de danza y otras actividades escénicas realizadas en directo, ya
se por grupos o compaiias, orquestas o bandas o de manera individual por
actores, bailarines y musicos. Las actividades culturales escénicas con
finalidad de entretenimiento u ocio, que en el caso de estudio es la danza de
espectaculo conllevan un grado de reproduccién®® bajo y un consumo
principalmente minoritario. Observar tabla 15 (Clasificacion de las actividades
segun grado de reproduccion) y anexo G (Clasificacion de las actividades de
0Cio).

Tabla 15 - Clasificacion de las actividades culturales segnado de reproduccion

Organizacion Actividades —— Grado de
Cultural Culturales WRUERRER Reproduccion

Pint
<0

Museo \ Artes Plasticas CULTURALES
Fotografia R
Arquitectura
Teatro

; o D ;v

Entidad Escénica cAnza Artes Escénicas
Opera
Musica

Industria Cine BIENES

Cinematografica Videos CULTURALES

Industria Biscos Artes

Fonografica Audiovisuales

—_— Radio

Comunicacion e
Television

Industria del Libro Libros Artes Graficas

Otras s " Artes Aplicadas
Artesania

Manuel Cuadrac

39
http://www.eugo.es
40 . L ) . . .
Segun Manuel Cuadrado el Grado de reproduccion se refiere a la capacidad alta o baja de reproducir un producto
con las mismas caracteristicas que el original, es decir, a la posibilidad de reproducir en serie o no una determinada
actividad cultural.
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2.5 COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES RESPECTO A LAS ACTIVIDADES DE
ENTRETENIMIENTO U OCIO Y ARTE ESCENICO.

2.5.1 EL CONSUMIDOR DEL ENTRETENIMIENTO CULTURAL

Toda actividad de entretenimiento u ocio enfocada al arte escénico tiene tres
posibles consumidores o audiencias: el autor, los compafieros de profesién y el
publico. En este sentido, el consumidor inicial de la obra es el propio artista
quien crea para expresar belleza, emociones y otros ideales estéticos, y
posteriormente generar intercambios con otros publicos: los compafieros de
profesion y especialistas del medio, que le podran procurar un determinado
reconocimiento; y los asistentes, que le permitiran obtener resultados

econémicos.

Consumidor 2: Consumidor 3: el
compafieros y publico
profesionales

Consumidor 1: el
autor

Objetivo basico:

Objetivo basico:
autoexpresion Objetivo basico: resultados

econdémicos

reconocimiento

Figura 12- Los tres posibles consumida de una actividad cultur
(Adoptado de Hirschman [1983])

Sin embargo, hablar del consumidor de entretenimiento cultural implica
mayoritariamente el publico asistente que constituye para muchos la base o la
materia prima de toda actividad cultural de entretenimiento u ocio pues sin él
las manifestaciones culturales no tendrian razén de ser. En este contexto,
conlleva considerar no solo a los asistentes presentes a un servicio cultural
sino también a los consumidores pasados y los potenciales. Es decir, se hace
referencia, a una continua masa de gente favorablemente inclinada hacia las

actividades culturales, de la que algunos han materializado el acto de compra
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en un pasado reciente*’. En resumen, el consumidor cultural entendido como
publico engloba a todos los posibles asistentes a las actividades propias de
este campo. Esto hace referencia a:
e Los asistentes o espectadores de actividades culturales en un momento
0 periodo de tiempo determinados del pasado.
* Los asistentes acontecimientos culturales en el momento presente.
» Las personas potencialmente interesadas en el mundo de la cultura que

podrian ser espectadores en algin momento.

2.5.2 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE ENTRENIMI ENTO
CULTURAL *
El comportamiento del consumidor puede definirse como el conjunto de
actividades que realiza un individuo cuando selecciona, compra y utiliza bienes
0 servicios con el fin de satisfacer deseos y necesidades. Estas actividades se
circunscriben en tres &mbitos: conductual, cognitivo y emocional.
e Conductual: representado por las acciones que efectivamente ejecuta un
consumidor a lo largo de ese proceso.
e Cognitivo: representado por aquellos procesos internos que el
consumidor realizara a lo largo del proceso de compra y consumo.
» Emocional: que tiene que ver con los sentimientos afectivos por él

desarrollados.

A continuacion la figura 13 (Proceso de comportamiento del consumidor)

Figura 13- Proceso de comportamiento del consumidor

(Manuel Cuadrado)

“L Diggle (1994)

Extractado de: Cuadrado Manuel;“El Consumo de Servicios Culturales” y Colbert Francois; “Marketing de las Artes y
la Cultura”.
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Este proceso es una consecuencia de estimulos ambientales recibidos y de la
valoracion que de tales estimulos realiza el consumidor en funcidon de sus
variables individuales. En dicho proceso, el consumidor desarrolla una
conducta que es motivada por algun tipo de necesidad o deseo, y manifiesta a
lo largo una serie de etapas (precompra, compra y postcompra). Por tanto, el
comportamiento del consumidor no se circunscribe a la eleccibn de un
determinado bien o servicio sino que se trata generalmente del resultado de un

proceso previo y a veces posterior a dicha eleccion.

PRINCIPALES ELEMENTOS DE ANALISIS DEL COMPORTAMIETN O DEL
CONSUMIDOR

Los principales elementos de analisis del comportamiento del consumidor son:

La triada basica: individuo, producto, situacion
Motivacion

Variables personales

Elementos del proceso de decisiéon

Variables situacionales

S T o

Procesamiento de la informacion

Observar Anexo H (Analisis de los principales elementos de andlisis del

comportamiento del consumidor).

1. Triada Basica: individuo, producto, situacion

Uno de los principios basicos del comportamiento del consumidor es la triada:
individuo, producto, situacion. Este principio sostiene que la dinamica de un
mercado, o incluso de un segmento de mercado, s6lo puede comprenderse si
se tiene en cuenta conjuntamente al consumidor, al producto, y a la situacion
de compra. SOlo entonces puede apreciarse la tremenda complejidad del
comportamiento del consumidor. Si por ejemplo, dos consumidores estan
abandonados a una entidad teatral, durante varias temporadas, cabria pensar

gue éstos son similares al igual que sus comportamientos futuros, pero no es
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asi. En el primer caso, el proceso de decision del consumidor esta intimamente
ligado a la seleccién de obras programadas. Si muchos consumidores actlan
en este sentido, el gestor del teatro centrara su atencion en la programacion de
temporada para asi mantener la audiencia. En el segundo caso el proceso de
decision depende del grupo social del consumidor, entonces la estrategia de
marketing tendra menos que ver con la determinacion de la programacion y
mas con el estilo y el medio del mensaje. Estos dos casos revelan que la

relacion entre consumidor y producto puede ser distinta.

2. Motivaciéon

La motivacion se sitia en el centro del comportamiento del consumidor debido
a que el consumidor no contemplard adquirir un producto si no esta
fuertemente motivado para hacerlo. Ademas es considerada como un
“desequilibrio entre el estado actual y el deseado del consumidor y cuanto
mayor sea el desajuste entre ambos estados, mas fuerte sera la motivacion del

consumidor™*®. Este desequilibrio puede derivarse por:

e EI mismo consumidor: por ejemplo un consumidor de edad avanzada
puede querer leer poesia o invertir mas tiempo en actividades de ocio.

* Por una situacion determinada: por ejemplo en la época de Navidad,
escuchar villancicos, en un gran almacén, anima a la gente a compratr.

* Una promocioén: por ejemplo, la publicidad del Fantasma de la Opera

puede incitar al consumidor a comprar una entrada.

La mayoria de las veces, el consumidor no esté influido por ningun estimulo a
pesar de las presiones ejercidas. La motivacion de un consumidor para adquirir
un producto esta muy relacionada con la experiencia previa y el nivel de
implicacion** con el producto. Estas dos variables ejercen una gran influencia

sobre los procesos de toma de decisiones que desarrollan los consumidores.

43 Lewin K. “Field Theory and Learning”; 1951

a“ Segun Manuel Cuadrado, el nivel de implicacion o compromiso de un consumidor respecto a un bien o servicio
hace referencia o importancia del mismo respecto de sus metas y valores personales. Y en el caso de servicio cultural
tales valores tienen relacion directa con aspectos centrales del individuo como el interés cultural o la aficion por
cualquier manifestacion artistica.
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3. Variables Personales

Esta seccion se centra en analizar cinco variables personas como son:
implicacion del consumidor con el producto ofertado, experiencia del
consumidor, perfil sociodemografico del consumidor, personalidad el

consumidor, y caracteristicas del producto deseados por los consumidores.

Implicacion

La implicaciéon® es un reflejo de la importancia de un determinado producto
para una persona en una situacion determinada. Puede ser estructural
(constante con el producto) o coyuntural (relacionada con una situacion). Por
ejemplo, un consumidor puede percibir el contexto teatral con un elevado y
constantes nivel de implicacion lo que le llevara a buscar informacion de la
programacion y de los artistas, entre otros aspectos, asi como a consumir con
frecuencia este tipo de actividades. Por otro lado, otro consumidor puede
sentirse implicado con el teatro en un solo momento, cuando por ejemplo elige
la Unica obra de teatro que vera en una temporada. Si la implicacion se
relaciona con el interés personal hacia un producto o categoria completa de
productos, la implicacion esta en funcién del riesgo que los consumidores
asocian con la compra o uso de un producto o servicio. En la siguiente figura

se indica los riesgos del consumidor.

Figura 14- Riesgds del Consumidor

(Manuel Cuadrado)

® Segun Rotnschield la implicaciéon es un estado de motivacion, aurosal (nivel de activacion), o interés. Un estado que
constituye un proceso dirigido por variables externas actuales (la situacion; el producto; la comunicacion) y variables
internas pasadas (nivel de resistencia; ego; mecanismos de defensa). Sus consecuencias son las modalidades de
busqueda, el procesamiento de la informacién y la toma de decision.
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Riesgo Funcional

El riesgo funcional es el de mayor impacto sobre el comportamiento del
consumidor en el contexto de los productos culturales. Este tipo de riesgo
puede definirse como la posibilidad de que el producto no cubra las
expectativas del consumidor. Este riesgo es comun en el sector de servicios y
en el cultural pues normalmente no se permite a los consumidores probar el
producto antes de la compra. Sin embargo, un consumidor puede reducir el
riesgo funcional en gran medida si busca la méxima cantidad de informacién
posible sobre la obra que va a ver o sobre el libro que va a comprar. Otra forma
de reducir el riesgo es apostar por lo seguro. En general, la Gltima pelicula de
Almododvar, la nueva obra del Ballet Nacional de Cuba, la uUltima puesta en
escena del Circo del Sol, son obras que generan “apuestas seguras”, dado su

ingenio, calidad, o experiencia.

Riesgo Econdmico

Este riesgo es el mas sencillo de comprender: cuanto mas caro es el producto,
mas complicado resulta el proceso de decision. Esta relacion puede atenuarse
en gran medida por el nivel de ingresos del consumidor y los gastos totales que
pueden generar una salida al teatro. Algunos consumidores prefieren alquilar
una pelicula de video mas que salir a ver una obra de teatro o una pelicula al

cine.

Riesgo Psicolégico

Este es un riesgo que se experimenta frecuentemente en el consumo de
productos culturales. Definido como el riesgo relativo a la compra o consumo
de un producto que no se corresponde con la imagen deseada por el
consumidor. Por ejemplo un consumidor intuira como puede sentirse después
de ver una determinada pelicula que contiene escenas violentas y por ello
decida no entrar en esa sala. Otro consumidor que se sienta incapaz para la
actividad fisica puede preferir no asistir a un espectaculo de danza para no

hacer frente a determinados sentimientos personales al respecto. Como las
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otras formas de riesgo, el riesgo psicoldgico incrementa la complejidad de los

procesos de toma de decisiones del consumidor.

Riesgo Social

El riesgo psicolégico esta relacionado con la imagen que tiene un consumidor
de si, mientras que el riesgo social se asocia a la imagen que otros tienen de
un individuo. Algunas personas pueden abonarse a la temporada operistica
para formar parte de un grupo de referencia determinado mas que para
disfrutar de la propia musica. De manera contraria, algunos consumidores
pueden sacrificar el placer de un acontecimiento -cultural para evitar
sencillamente la desaprobacion de amigos o colegas. Naturalmente, este
riesgo no esta presente en todos los consumidores. De hecho, el riesgo social
aparece sOlo en aquellos casos en que la forma de consumo es visible o los

consumidores son sensibles a su entorno.

Experiencia
La experiencia, como la implicacion, produce un importante impacto sobre la

complejidad de los procesos de toma de decisiones. A mayor experiencia, mas
corto serda el proceso de decision. Para un fan del cine del director Woody Allen
o de las canciones del cantautor Joan Manuel Serrat, un nuevo trabajo se
traduce en una nueva compra; obviamente si la experiencia previa ha sido
satisfactoria porgue si existe una experiencia negativa puede también acelerar
el proceso de decision, pero en sentido negativo. La experiencia en el ambito
cultural, donde los productos son tan diferentes entre si, no pueden
transferirse. Ademas, muchos consumidores buscan algo diferente, una
novedad. En este caso, la experiencia previa jugara un reducido papel. No
obstante, cuando un consumidor busca el trabajo de cierto pintor; escritor;
coredgrafo o director de cine, esta buscando cierta continuidad. La experiencia
en si afecta a la complejidad de los procesos de toma de decisidbn que
desarrollan los consumidores, pues éstos clasifican sus experiencias previas en
grupos de posibilidades que son conocidas, desconocidas, guardadas, o
rechazadas. En la siguiente pagina se encuentra la figura 15 (Modelo de

categorizacion de productos)
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Figura 15 - El Modelo de Categorizacion de Produttos
Manuel Cuadrac

Variables Sociodemograficas

Las variables sociodemograficas influyen en los comportamientos del
consumidor pues determinan la intensidad de los riesgos existentes; por
ejemplo, la influencia de la renta sobre el riesgo econémico percibido. De igual
manera, el grado de experiencia puede relacionarse con la edad. En otros
términos, aunque las variables sociodemograficas revelan las preferencias del
consumidor para productos culturales determinados, es necesario ir mas alla
de estas variables para una explicacion mas completa.

Las variables sociodemograficas juntamente con las econdmicas son factores
que determinan el perfil de consumidor. Las variables son las siguientes:
género, edad, nivel educativo, situacion laboral, nivel de status, estilo de vida o
habitad. Estas modularan intereses culturales distintos que influirdn sobre la
manera en la que el consumidor procesara la informacion recibida de la entidad

cultural y de su ambiente.

Personalidad

La personalidad es la variable mas intrigante aunque la menos concluyente de
todas en referencia a los comportamientos del consumidor. Aunque los rasgos

de personalidad no provean una explicacion exhaustiva de los

4 Clasificacion segun el modelo de Brisoux y Laroche. Este modelo muestra como los consumidores forman sus
héabitos de consumo en el contexto de los productos culturales. También permite a los consumidores gestionar sus
procesos de decision mas efectivamente y alcanzar una decisién de manera mas rapida y eficiente, y explica como se
mantienen en el tiempo algunos productos culturales.
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comportamientos del consumidor; pueden tener algun interés dentro del
proceso de compra. Snyder sugiere que algunos consumidores tienden a imitar
el comportamiento de terceros, mientras que otros tienden a comportarse
segun sus predisposiciones. Este rasgo, denominado “aunto-control”, tiene un
efecto significativo sobre el riesgo social percibido, y como resultado, influye en

el tipo de procesos de decisién que el consumidor utilizara.

Beneficios Buscados

Cualquier consumidor puede comprar o consumir un producto cultural por
razones diversas tales como relajacion, enriqguecimiento, o desconexion. Bajo
esta idea, el proceso de toma de decisiones esta, para muchos productos, en
funcion de los beneficios buscados*’. El consumidor que decide entre cuatro
peliculas y una obra de teatro simplemente comparara esas cinco posibilidades
contemplando los atributos de cada una de ellas, asi como los beneficios de
salir de casa. En este sentido, estan intimamente ligadas al riesgo funcional.
En la figura 16 se presenta la tipologia de los principales beneficios buscados

en las artes escénicas.

Enriquecimiento

Cultural
Desarro'llo Entretenimiento
Infantil
PrESt.lgIO Formacion
Social

Figura 16-Tipologia de los Principales
Beneficios Buscados en las Artes Escériicas

4 Segun Manuel Cuadrado los beneficios buscados son metas (formativas, sociales o personales) perseguidas por los
espectadores de actividades culturales que condicionan la asistencia al teatro.

Tipologia segun Steinberg y Miaoulis, autores del libro “Benefit Segmentation Strategies for the Performing Artes”
difundido en el afio 1982.
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Aparte de los beneficios buscados definidos por Steinberg existen otros autores
como Garner que muestran que la eleccion de un determinando teatro puede
consistir, para algunos consumidores, en un ritual de consumo asociado a la
creacion de “pequefios mundos”, estar influido por el deseo de agradar a
alguien, o por el hecho de que dicho teatro lo frecuenta gente de similar estrato
social; en tales casos, la eleccion del consumidor no esta motivada por el

producto en si mismo.

4. Los principales procesos de decision

Actitud

La actitud representa un mecanismo particularmente efectivo, que permite al
consumidor alcanzar una decisibn de manera sencilla, rapida y efectiva
utilizando experiencias pasadas positivas y la valoracién personal derivada.

La actitud positiva del consumidor es un valioso activo para la organizacién o el
artista implicado. Como resulta complejo cambiar una actitud basada en
previas experiencias, este mecanismo puede ser un arma de doble fijo al
favorecer a la organizacion o al artista que se benefician de esta actitud pero
puede obstaculizar a otros grupos. La influencia a largo plazo de la actitud
como mecanismo puede ser explicada por el sesgo que ésta crea en las
percepciones de la persona.

Existen actitudes relativas a productos percibidos como un todo (orquestas
sinfGnicas, compafias teatrales, etc.) y actitudes relativas a los compones del
producto cultural (un determinado actor, director o autor). Este matiz es vital
para la comprension total de una actitud y su proceso de formacion. La mayoria
de las actitudes se basan en experiencias previas, que pueden originarse en un
proceso subordinado, un proceso cognitivo, o un proceso afectivo. Estos
procesos son rara veces de un solo tipo; generalmente se combinan entre si.
En la siguiente pagina se presenta la tabla 16 con los procesos de decision del

consumidor.
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Tabla 16Procesos de Decision

Procesos de Decision

Proceso Cognitivo

Un consumidor sin experiencia y frente a un producto que
requieren un elevado grado de implicacién tiende a utilizar
procesos de decision de naturaleza cognitiva, debido a que al
hacer su seleccién, el posible espectador considera los
diferentes beneficios que puede generar dicha eleccion, por lo
cual requiere la realizacion de cierta valoracion de los atributos
del producto ofrecido.

Proceso Subordinado

Un consumidor con un alto nivel de implicacién hacia un
producto de naturaleza cultural aunque con poca experiencia
puede utilizar un proceso de decision cognitivo. Pero si el
consumidor no tiene o siente que no tiene el tiempo o
capacidad para absorber la informacién del producto,
normalmente este consumidor optara por un proceso
subordinado, donde las decisiones se basan en una imitacion,
una recomendacidn, o una conformidad. Es decir el proceso de
decision se basa en un tercer elemento. La fuente de
conformidad puede ser un amigo o familiar; de ahi la influencia
determinante del grupo de referencia en términos de productos
de consumo o culturales. Otra fuente de influencia pueden ser
los criticos culturales.

Procesos Afectivos

Holbrook y Hirchman han afirmado que algunos productos no
se compran por elementos objetivos o funciones especificas
mas bien su compra supone una experiencia total, la cual
descansa fuertemente en elementos emocionales (amor, odio,
disfrute, aburrimiento, cansancio, etc.); particularmente
comunes entre los consumidores de producto culturales.
Aunque la mayoria de los procesos de decision no son
totalmente cognitivos y totalmente afectivos, cualquier
organizacién de espectaculos deber estar consciente de esta
dimension afectiva.

Manuel Cuadrado

Observar anexo | (Estructura de los principales procesos de decision) y Anexo

J (Ejemplo de un proceso cognitivo de toma de decisiones)
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El Habito

El habito es otro mecanismo de toma de decisibn empleado por los
consumidores; y al igual que la actitud, el habito permite al consumidor decidir
acerca de un producto rapidamente. De manera contraria a la actitud, el habito
se caracteriza por un bajo nivel de implicacion y proporciona a los
consumidores una forma fécil y rutinaria de seleccionar un producto o una
categoria de productos cuya compra 0 consumo implica muy poco riesgo. Sin
embargo, ya que muchos productos culturales conllevan un elevado nivel de
implicacion, el habito es un mecanismo de toma de decisibn menos frecuente

en este tipo de producto.

La compra por impulso

El proceso de decision desarrollado por los consumidores que compran por
impulso se caracteriza por bajos grados de implicacion y experiencia. Estas
compras son generalmente no planificadas y de pequefia repercusion. Algunas
veces, la ubicacion del producto o los colores del envoltorio son suficientes
para incitar al consumidor a comprar. Algunos socios de videoclubs emplean
este procedimiento. Para estos consumidores, alquilar un video requiere poco
implicaciéon; por lo tanto, su proceso de decision de compra puede suponer

elegir simplemente el titulo més familiar entre los Ultimos estrenos.

5. Variables Situacionales

Las principales variables de situacion son el periodo de tiempo (mes, dia,
temporada) en el que se realiza la compra, el tiempo disponible para que el
consumidor haga la compra, la presencia o ausencia de grupos de preferencia,
el clima econdmico, y el lugar donde se toma la decision. En la siguiente pagina

se presenta la figura 17 donde se indica las variables situacionales.



Periodo de
Tiempo

El periodo durante el cual
una compra se realiza
influye en el proceso de
decision.

El Cascanueces de
Tchaikosvsky es una
obra dancistica favorita
en época de navidad.

Tiempo
Disponible

El tiempo que un
consumidor tiene para
tomar una decisién
también influye en el
proceso de decisién que
se adopte.

Si se tiene poco tiempo,
el consumidor confiara
mas en procesos
subordinados y en
procesos basados en
pasadas experiencias.

Grupo de
Referencia

La presencia o ausencia
de grupos de referencia
también influye en
proceso de toma de
decisiones.

Si un consumidor es
receptivo a la
informacion de su
entorno y debe tomar
una decision, la
presencia de referente
que influya
incrementara la
tendencia a utilizar un

proceso subordinado.

Clima Econoémico Lugar

Si el consumidor atravieza

una recesioén o es conciente

de la situacién econdmica,
tenderd a emplear un

Este factor es importante,
ya que la presenica o
ausencia de estimulos
afectivos o cognitivos

detrminaré el proceso a
utilizar.

proceso de decision em el
que el precio sea mas
significativo.

Figura 17 -Variables Situacionales

6. Procesamiento de Informacion

Cada proceso de toma de decisiones se basa en una minima cantidad de
informacion. Cuanta mayor experiencia relacionada con la compra de este
producto o categoria de productos tenga un consumidor, menos interesado
estard ese consumidor en buscar informacion de fuentes externas y en
responder a una accion de marketing. Esto es exactamente a lo que se
enfrenta una nueva compafiia teatral cuando se dirige a los suscriptores de un
teatro ya existente.

En si la experiencia del espectador puede constituirse en la mayor fuente de
informacion. En dicha experiencia se resumen todas las vivencias previas al
consumo y aquellas que han tenido lugar durante la propia prestacion del
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servicio. Una vivencia que puede ser memorizada por el consumidor. Esta
situacién permite al usuario de servicios culturales aprender de las distintas
tareas de eleccion. A su vez, la respuesta satisfactoria o no de los
consumidores permite a la entidad cultural ajustar mejor su oferta y el resto de

Servicios que proporciona a sus usuarios.

Observar anexo K (Principales Formas de Procesamiento de la Informacién y

Estrategias Resultantes)

ETAPAS DE PRECOMPRA, COMPRA Y POSTCOMPRA

El proceso de decisiobn se encuentra también definido en las etapas de
precompra, compra y postcompra y materializado en las acciones de:
reconocimiento del problema, blsqueda y evaluacién de informacion, eleccién
post compra y las variables antes mencionadas. A continuacion la figura 18
donde se muestra el proceso de comportamiento de compra del consumidor

de servicios culturales.

CONSUMIDOR PROCESO DECISION
@ Hdad Género PRECOMPRA
Reconocimiento
g Necesidades estéticas del problema
g Nivel do implicacién | Z Bisqueda de informacitn
N g é Beneficlos buscados | & g valacicn de o inforacidn
rocoin | £ COMPRA
E Memoria §- Eleccién y consumo de un
Calfiad Actinades Servicio cultural
Nt Valores POSTCOMPRA
Poskion Estflo de vida  Renta  Estructura Evaluacién de la
gasto experiencia
T L 4.‘ Aprendizaj I Satisfaccion
RETROALIMENTACION

Figura 18- Precompra, Compra y Postcompra

Proceso de Comportamiento del Consumidor de SesviCulturales
(Manuel Cuadrado)
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2.6 PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR RESPECTO A LAS
ACTIVIDADES DE ENTRETENIMIENTO U OCIO Y ARTE
ESCENICO®

El analisis de la audiencia cultural y principalmente de los asistentes presentes
a actividades de entretenimiento cultural, es un tema ampliamente tratato por
investigadores académicos, profesionales e instituciones publicas o privadas
del sector cultural. Los resultados alcanzados en estos estudios, permiten a los
responsables de gestion de este tipo de entidades, tomar ciertas decisiones de
manera fundamentada. Los resultados obtenidos de las diversas
investigaciones realizadas a diferentes tipos de entidades culturales y ambitos

geograficos se presentan a continuacion donde se determina:

» Preferencias del consumidor de entretenimiento cultural

» Caracteristicas demograficas, econOmicas y sociales de los
espectadores escénicos.

» Factores desencadenantes del consumo cultural

» Beneficios buscados en la practica cultural

» Tipologias de la audiencia cultural

» Segmentos de consumidores culturales segun la naturaleza del servicio

Preferencias del Consumidor de Entretenimiento Cult ural

El consumidor de entretenimiento cultural tiene preferencia en las siguientes

actividades de ocio®®:

Tabla 17 Preferencia del Consumidor de Actividades de €laso Espafiol)

Ir al Cine 46,30%
Leer Libros 36,2%
Visitas a museos 15,50%
Asistencia a

Conciertos 11,70%
Ir al Espectdculos

Escénico 10,70%

49 Extractado de: Cuadrado Manuel;“El Consumo de Servicios Culturales” y Colbert Francois; “Marketing de las Artes y
la Cultura”.
% Caso de Estudio del Consumidor Espafiol segiin Francgois Colbert y el Ministerio de Cultura Espafiol
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En primer lugar de preferencia se encuentra las salidas al cine, seguida por la
lectura, luego se encuentran las visitas a museos y por ultimo la asistencia a
conciertos y a espectaculos escénicos.

Respecto a los espectaculos escénicos la preferencia del consumidor es la
siguiente®: en primer lugar los espectaculos musicales, segundo los
espectaculos teatrales, tercer lugar los espectaculos dancisticos y en cuarto la

opera, tal como esta indicado en la figura 18.

Espectaculo Espectaculo
Musical Teatral

41% 27%

Espectaculo Espectaculo
Dancistico Opera

18% 14%

Figura 18 - Preferencia del Consumidor
de los Espectaculos Escénicos en Espafia

En los espectaculos dancisticos, en el primer lugar de preferencia se encuentra

el ballet, seguido por la danza moderna.

Caracteristicas demoqgraficas, econdmicas y sociales de los espectadores

escénicos

Los consumidores de entretenimiento y ocio, que prefieren el entretenimiento
cultural, se han caracterizado desde siempre por poseer un elevado nivel
educativo, una acomodada posicién econémica y una situacion profesional de
prestigio. De manera detallada, el estudio encontré en primer lugar que el
espectador tenia una edad media de 36 afios. Una edad que presenta una
considerable variacion si se calculaba para espectadores de artes teatrales
(danza y teatro) y de artes musicales separadamente. De esta manera, los

51 . . . . ~
Estudios realizados por Frangois Colbert en la audiencia espafiola
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asistentes a conciertos de musica alcanzaron una edad media de 46 afos
mientras que los de espectaculos teatrales mostraron una edad préxima de los
33 afos. Es decir, los asistentes a manifestaciones musicales eran de mayor
edad que los espectadores de actividades teatrales. Respecto al nivel de
estudios, la mayoria tiene estudios universitarios. Por dltimo y en cuanto a la
clase social es de media a alta.

Observar tabla 18 (Caracterizaciones demograficas, econémicas y sociales de

los espectadores esceénicos).

Tabla 18-Caracterizaciones demograficas, economicas
y sociales de los espectadores Escénicos
Caso Espafiol

Edad %

< 20 afios 16,02
21-30 afios 28,64
31-40 afios 20,39
41-50 anos 17,96
51-60 afios 11,41
61-70 afios 3,40
<70 afos 2,18
Sexo

Mujer 62,80
Hombre 32,80
Estado Civil

Soltero-a sin pareja 35,77
Soltero-a con pareja 25,30
Casado-a 33,09
Viuda-a 2,68
Otros 3,16
Nivel de Estudios

Sin estudios 0,24
Primarios 8,25
Secundarios 21,60
Preuniversitarios 10,19
Universitarios medios 18,93
Universitarios superiores 40,77
Ocupacion

Trabajador-a tiempo completo 48,54
Trabajador-a tiempo parcial 9,95
Estudiante 28,64
Desempleado-a 3,88
Jubilado-a 5,34
Labores Hogar 3,16
Otros 0,49
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Modalidad Profesional

Funcionario-a 24,27
Trabajo cuenta propia 10,19
Trabajo cuenta ajena 29,12
Otros (estudiantes, jubilados) 30,58

Nivel de Ingresos

Alto 1,46
Medio-alto 19,90
Medio 64,80
Medio-bajo 10,44
Bajo 3,40

52

Varias son las variables predictivas o determinantes de la asistencia a

manifestaciones artisticas. Las mas significativas son las siguientes:

El interés pasado o presente por cualquier manifestacion de naturaleza
artistica, consumida o practicada a través de cualquier soporte, por
predisponer al individuo a poder consumir este tipo de actividades.

La asistencia reciente a acontecimientos culturales por efecto de inercia
gue puede producirse hacia el consumo de esos productos.

La pertenencia de los individuos a un club de socios o amigos de
cualquier entidad o asociacion cultural por la implicacion con las
actividades artisticas que ello conlleva.

La distancia entre la residencia y la entidad cultural por el menor
esfuerzo que implica desplazarse a un punto cercano del hogar.

Las caracteristicas del individuo visitante como la edad, la educacion y el
tiempo disponible.

Los atributos de la representacion relativos a la calidad de la misma y
determinados a su vez por factores tales como la categoria de las
compainiias, las criticas, la fama del autor, compositor, coreégrafo, el
prestigio del director.

La notoriedad de la entidad cultural que alberga la actividad cultural.

El estilo de vida de ocio de determinadas personas que les lleva a
dedicar gran parte de su tiempo libre al consumo de actividades de tipo

cultural.

®2 Estudio del Consumidor Cultural desde la Gestion realizado en Espafia por Manuel Cuadrado.
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» El aspecto virtuoso y elevado de las artes, si bien en ocasiones supone
una barrera de entrada a nuevos consumidores.

» La descentralizacion de las oportunidades culturales facilitada por las
grabaciones y la existencia de ferias de are, entre muchas otras, que
permiten consumir en mayor medida estos servicios.

* La movilidad social que permite a los ciudadanos ascender de clase
social mediantes los procesos de formacion obligatorios y gratuitos, lo
que genera mayor consumo cultural.

* Lainfluencia de ciertas personalidades o lideres de opinién sobre todo si

éstos aparecen en miedos de comunicacion masivos como la television.

De manera contraria, también existen obstaculos al consumo cultural. Entre
ellos, la falta de tiempo, la influencia econdmica o la consideracion de no
relevancia para desviar un partida de los gastos personales hacia la practica
cultural, y también todos aquellos simbolismos sociales y psicologicos
asociados a las artes como: el elitismo, que presupone la necesidad de cierta
capacidad para comprender una obra; la feminidad, por la idea generalizada de
que las artes son para las mujeres; la intimidacion, por la creencia generalizada
de necesitar poseer una determinada formacién para poder consumir una
actividad cultural. En la tabla 19 se presenta un resumen de los factores

determinantes del consumo de servicios culturales.

Tabla 19-Factores Determinantes del consumo de servicitsralds

*  Actitud favorable hacia la cultural

* Asistencia reciente a acontecimientos culturales

e Aspecto virtuoso de las actividades artisticas

e Atributos de la obra (calidad, categoria de los artistas)
e Atributos del visitante (educacién, edad, tiempo)

e Descentralizacion de las oportunidades culturales

e Distancia entre residencia y entidad cultural

*  Estilo de vida de ocio cultural

¢ Influencia de los lideres de opinidn

e Interés pasado o presente por las actividades artisticas
e Movilidad geografica y social

* Notoriedad de entidad cultural

* Pertenencia a un club de socios
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Beneficios buscados en el consumo de entretenimient o cultural >3

El consumo de actividades culturales puede responder a muy diferentes
motivos, entendidos éstos como metas, objetivos o beneficios buscados por los
espectadores en la asistencia a una modalidad de servicio cultural. Unos
motivos que tendran mayor o menor importancia segun el espectador. Asi y de
manera mas explicita, los consumidores pueden acudir a determinadas

entidades culturales buscando:

» Combatir el aburrimiento llevando a cabo practicas culturales varias que
permitan olvidar la posible rutina diaria.

» Descubrir nuevas experiencias en la vida realizando una actividad
distinta a lo que habian venido realizando hasta el momento.

« Disfrutar, entretenerse o incluso divertirse con el consumo de cualquier
servicio cultural.

« Desarrollar relaciones sociales al poder asistir con amigos, companeros,
familiares e incluso establecer nuevas relaciones.

e Vestir con ropa diferentes, tener un motivo para arreglarse por
considerarlo una situaciéon especial.

* Recibir informacion, aprender conocimientos diversos relativos a
aspectos técnicos (coreografias, vestuarios, escenografias), ejecutivos
(actuacion, direccién) y de contenido (argumentos, contexto, historia)
entre otros.

» Enriquecerse personalmente a través de la interiorizacion de nuevos
valores, nuevas interpretaciones y planteamientos de las situaciones de
la vida.

» Conseguir relajarse de la tension consecuencia de la jornada laboral, los
problemas econdmicos o personales.

» Apreciar una obra en si, es decir, su estética y belleza, las emociones y
de mas sentimientos que pueda transmitir.

* Obtener placer en relacién con el deleite que el consumo de una

actividad cultural puede producir.

*3 Estudio del Consumidor Cultural desde la Gestion realizado en Espafia por Manuel Cuadrado.
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» Alcanzar una determinada posicion social tras cultivarse asistiendo a

este tipo de acontecimientos.

A continuacién en la tabla 20 se indica los objetivos buscados en el

consumo de servicios culturales.

Tabla 20 -Objetivos buscados en el consumo de servicioaralgis

e Alcanzar placer o deleite

e Alcanzar prestigio o categoria social
e Apreciar la actividad cultural

e Arreglarse, ponerse elegante

e Buscar nuevas experiencias

e Combatir el aburrimiento

e Conseguir relajaciéon

e Entretenerse, divertirse, disfrutar
* Establecer relacién social

¢ Obtener valores o enriquecerse

e Recibir una formacioén, educarse

Tipologias de la Audiencia Cultural

Frecuencia de asistencia: segun la frecuencia de asistencia, los
consumidores culturales pueden ser considerados como intensos, ocasionales
y aislados.
» Asistentes Intensos: son aquellos que presencian con elevada
frecuencia una determinada actividad cultural. Ejemplo: los suscriptores
0 abonados por temporada a una determinada entidad cultural.
» Asistentes Ocasionales: son aquellos que acuden a un numero de
actuaciones por temporada menor al de la mitad del total.
» Asistentes Aislados: son quienes asisten a una proporcion muy reducida
por temporada, asisten alguna vez entre varias temporadas e incluso no

asisten.

De manera sintética con asistentes actuales, de frecuencia ocasional o regular,
y con asistentes potenciales, aquellos no asisten en el presente, no asistentes
en el pasado pero que no rechazan las artes y aquellos las rechazan y que en

algun momento podrian materializar un acto de consumo cultural.
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Valor de la cultura: segun el valor que la cultura tiene para los individuos que
la consumen o segun el contenido de rango simbdlico asociado a las
experiencias culturales, encontramos dos tipos de asistentes: tradicionales y
asistentes tecnoldgicos.
» Asistentes Tradicionales: son aquellos mas proclives a implicarse en las
actividades culturales por el disfrute que las mimas puede conllevar.
» Asistentes Tecnoldgicos: son quienes buscan en el consumo cultural

una diferenciaciéon de clase.

Actitud hacia las artes: segun la actitud hacia las artes que manifiestan los
individuos, no encontramos con dos posibles grupos: los interesados y los no
interesados en las artes.

e Interesados en las artes: son aquellos que muestran determinado grado
de preferencia por una o varias manifestaciones artisticas. Asi, a
determinadas personas podran sentirse atraidas por el teatro y odiar la
danza contemporanea mientras que a otras puede fascinarles el cine y
gustarles en cierta medida los conciertos de musica clasica.

* Los no interesados, quienes se corresponden practicamente con los no
asistentes, se caracterizan por no llamarles la atencidon en absoluto
ninguna de las posibles actividades culturales. De esta manera, dedican

su tiempo de ocio a realizar otro tipo de practicas.

Observar tabla 21 (Tipologias de la audiencia cultural) y anexo L (Revision de

Tipologias de la audiencia cultural).

Tabla 21-Tipologias de la Audiencia Cultural

FRECUENCIA DE VALOR DE LA ACTITUD HACIA
ASISTENCIA CULTURA LAS ARTES
Asistentes
actuales No
Asistentes | Asistentes Asistentes Asistentes | Interesados | interesados
intensos Potenciales | Tradicionales | Tecnoldgicos | en las Artes | en las artes
Asistentes
ocasionales
Asistentes
aislados

Manuel Cuadrac
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Segmentos de Consumidores Culturales segun la Natur aleza del Servicio

Segun investigaciones realizadas por Manuel Cuadrado se identifican cuatro

segmentos de espectadores escénicos a los que los denomino®*:

Aspirante: es aquel que considera las actividades de naturaleza
escénica principalmente como un modo de entretenimiento personal y
de aprendizaje. Carece, sin embargo, de aficion por este tipo de
expresiones artisticas pues es nula la atraccion que los artistas y
directores representan en su visita a las entidades escénicas.
Principalmente acude a los teatros con programacion variada y algo
alternativa. En cuanto a sus caracteristicas demograficas, podemos
sefalar que destaca por su juventud, un nivel de estudios universitarios
y posee un trabajo fijo tanto en el sector publico como privado.
Aficionado: es aquel que acude a espectaculos escénicos
fundamentalmente por su elevado interés de formacion cultural y el gran
deseo de disfrutar con sus artistas y obras preferidas. Muestra ademas
una practica cultural consolidada pues asiste en mayor proporcién a
conciertos de mausica clasica y de camara, exposiciones de pintura
contemporanea, actuaciones corales, recitales de poesia vy
representaciones de ballet. Su asistencia a entidades de naturaleza
escénica se centra principalmente en aquellas con programacion dirigida
a un publico amplio. Respecto a los aspectos demograficos, posee
estudios universitarios, edad adulta y trabaja en el sector publico o por
cuenta propia.

Entusiasta: se caracteriza por la gran importancia concebida a la
bdsqueda de entretenimiento, al desarrollo intelectual y a la existencia
de una cartelera conocida. Ademés, es aquel al que le atrae el
componente social de la asistencia a un espectaculo vivo. Entre sus
practicas culturales mas regulares se encuentra el cine, obras de
contenido cultural emitidas por television y las exposiciones de pintura
cladsica. Concede gran importancia a las caracteristicas técnicas de las

infraestructuras y a las medidas de accesibilidad al recinto. Su edad es

54 - - L . . .
Manuel Cuadrado ha agrupado a los espectadores de actividades escénicas en funcion de la importancia asignada
por ellos a los beneficios buscados en el consumo de actividades de naturaleza teatral y musical.
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casi idéntica a la del aficionado pero su formacién difiere al ser
mayoritariamente no universitarios. En su grupo se encuentra el mayor
porcentaje de jubilados y amas de casa.

* Indiferente: es una persona que muestra apatia en la asistencia a
espectaculos teatrales y musicales pues tan so6lo busca algo de
entretenimiento en ellas. Ademas, es que menos y en medida realiza
practicas culturales. Asimismo, es quien menos acude a los espacios
escénicos, y lo hace a entidades con programacion de renombre pues
le da cierta importancia a la imagen del recinto. Es un individuo

moderadamente joven y con estudios de rango no universitario.

A continuacion la tabla 22 donde se indica el perfil de los cuatro tipos de

espectador escénico.

Tabla 22-Perfil de los Cuatro Tipos de Espectador Escénico

ASPIRANTE AFICIONADO ENTUSIASTA INDEFERENTE

Motivos Entretenimiento Formacion Entretenimiento Algo de

Formacién Ver Artistas/obras Desarrollo Cultural entretenimiento
(aficidn)

Lectura Representaciones Ciencia No destacan en

Habitos Culturales de ballet o danza Conferencias Obras ninguno

por TV

Concierto Conciertos de Exposiciones de No destacan en

Pop-rock musica clasica y de pintura clasica ninguna

Asistencia
Actividades
Escénicas

camara.
Exposiciones de
pintura moderna
Coros
Recitales de poesia
Actuaciones de

ballet
Frecuencia de 9,31 veces afio 21,51 veces aino 19,04 veces afio 7,51 veces aio
Asistencia
Horario de Noche Tarde Tarde y noche Noche
Asistencia
Valoracion de Valora poco la Valoracion Mayor valoracion Menor valoracidn
Atributos de la imagen Intermedia
Entidad
Edad Joven Menos Joven Menos joven Joven
Estudios Universitario Universitario No universitario No universitario
Trabajador por Elevado porcentajes No desempefia Trabajadores por
Ocupacion cuenta ajena de trabajadores por Actividad Laboral cuenta ajena

funcionarios y
trabajadores por
cuenta propia

cuenta propia

remunerada

Manuel Cuadrado
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INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar el rol que desempefia la danza de espectaculo en las actividades
de entretenimiento y ocio que prefieren desarrollar los habitantes del Distrito

Metropolitano de Quito.
3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Definir las actividades que contribuyen al entretenimiento cultural de los
habitantes del Distrito Metropolitano de Quito.

2. Establecer las variables externas e internas que influencian en el
proceso de eleccion de determinada actividad de entretenimiento u ocio.

3. Conocer las caracteristicas del mercado de espectaculo y el perfil de
consumidor/espectador.

4. Conocer las actividades que desarrolla el cliente durante el proceso de
compra del consumidor del producto escénico.

5. Determinar el rol de la danza en las actividades de entretenimiento u

ocio.

3.2 IDENTIFICACION DE NECESIDADES DE INFORMACION Y
VARIABLES A INVESTIGAR

En base a los objetivos de la investigacion se identifica las necesidades de
informacion y las variables a investigar que presenta en la siguiente pagina en
la tabla 23.
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Tabla 23 -Necesidades de informacion y variables a Investigar

Objetivos
Especificos

Necesidades de
Informacion

Variables
a Investigar

Objetivo 1: Definir las
actividades que contribuyen
al entretenimiento cultural de
los habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito.

Las actividades
culturales de
entretenimiento u ocio
gue habitualmente le
gusta realizar las
personas que viven en
el DMQ.

Tiempo que invierten
en realizar las
actividades culturales
de entretenimiento u
ocio.

Actividades de
Entretenimiento u ocio
(al)

Tiempo de invertido
en realizar las
actividades de
entretenimiento u ocio.
(b1)

Objetivo 2.1: Establecer las Clase social a la que i. Clase Social
variables externas que pertenece los
influyen en el proceso de habitantes del DMQ,
eleccion de determinada realizan actividades
actividad de entretenimiento culturales de
u ocio. entretenimiento-ocio.
Grupo social a que
pertenece los ii.  Grupo Social
habitantes del DMQ,
gue realizan
actividades culturales
de entretenimiento u
ocio.
Objetivo 2.2 : Establecer Caracteristicas i. Edad(al)
variables internas que Demogréficas i. Sexo (a2)

influyen en el proceso de
eleccion de determinada
actividad de entretenimiento
u ocio

(caracteristicas
fisicas, sociales y
econdmicas)

Vi,
Vii.

viii.

Estado Civil (a3)
Nivel de Ingresos (a4)
Nivel de Instruccion
(a5)

Ocupacion (a6)
Modalidad
Profesional (a7)
Sector de Domicilio
(a8)
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Objetivo 3: Conocer las

caracteristicas del mercado
de espectaculo y el perfil de
consumidor escénico (teatro,

danza, 6pera o0 musica).

a. Personalidad del
Consumidor Escénico:
caracteristicas.

b. Caracteristicas
Conductuales y de
Estilo de Vida
(asistencia al teatro
para observar arte
escénico, motivos por
la no asistencia al
teatro, producto
escénico que
consume
habitualmente, tiempo
invertido o frecuencia
de asistencia, época
del afio que asiste
mas frecuentemente
al evento teatral de
consumo habitual,
asistencia mayoritaria
a eventos pagados o
gratuitos del evento
teatral de consumo
habitual consumo,
dinero invertido.

c. Beneficios Buscados
al asistir un evento
escénico

d. Valores Culturales (el
valor cultural que
tiene el individuo
acerca del producto
escénico que
consume
habitualmente),
refiriéndose a:
consumo del producto
escénico valorado por
su atributos culturales
0 consumo del
producto escénico por
distincion de clase
social)

e. Actitud hacia las artes
(la actitud que tiene el
individuo hacia el
evento escénico de
su preferencia frente
al producto escénico
gue no es de su
preferencia

Vi,

Vil.

viii.

X,

Caracteristicas de la
Personalidad (al)

Asistencia al teatro
(b1)

Razén primordial por
la no asistencia al
teatro (b2)

Producto escénico de
Consumo habitual(b3)
Frecuencia de
asistencia al teatro
para consumo del
producto (b4)

Epoca del afio del afio
gue asiste mas
frecuentemente al
evento teatral de
consumo habitual (b5)
Asistencia al evento
de consumo habitual
pagados o gratuitos.
(b6)

Dinero invertido en el
evento escénico de
consumo habitual(b7)
Beneficios buscados
al asistir a un evento
escénico (cl).
Consumo del producto
escénico valorados
por sus atributos
culturales o consumo
del producto escénico
por distincién de clase
social (d1)

Actitud hacia las artes
(el)
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Objetivo 3: Conocer las
caracteristicas del mercado
de espectaculo y el perfil de
consumidor escénico (teatro,
danza, 6pera o0 musica).

Nivel de Implicacion
con un determinado
producto escénico
(teatro, danza, 6pera o
masica).

Nivel de Experiencia
del Consumidor
esceénico: el
conocimiento del
consumidor respecto a
los artistas,
compafiias y obras de
los productos
escénicos.

El amor al arte
depende del capital
humano heredado en
el seno de familia,
mucho mas que de las
inclinaciones naturales
y espontaneas.
Conocer sobre el
consumidor esceénico
desde el punto de
vista de las los
expertos culturales:
Tipo de actividad
escénica que se
dedican, temporada
de mas afluencia de
espectadores en su
area de actividad, qué
tipo de audiencia
cultural asisten a los
eventos teatrales del
DMQ, respuesta del
publico cuando
presentan sus
composiciones
artisticas, su opinién
respecto a lo que mas
valora el publico en un
evento escénico, cual
es el factor
determinante del
consumo de arte
escénico

Si las distintas
manifestaciones
culturales que posee
el DMQ, proporcionan
un entorno adecuado
para el desarrollo de
las actividades de
entretenimiento u ocio.

Xii.

Xiii.

Xiv.

XV.

XVi.

XVil.

XVili.

XiX.

XX.

XXi.

Nivel de implicacion
con un determinado
producto escénico (f1)

Nivel de Experiencia
del consumidor
escénico (gl)

El amor al arte
depende del capital
humano
heredado(hl)

Actividad Cultural que
se dedica el experto
cultural (i1).
Temporada de mas
afluencia de
espectadores segun
experto cultural (i2).

Audiencia Cultural
segun el experto
cultural (i3).
Respuesta del publico
respecto a una
composicion artistica
(i4).

Opinién del experto
cultural respecto a lo
gue mas valora el
publico de un
determinado evento
escénico (i5).

Factor determinante
del consumo de arte
escénico (i6)

Opinién del experto
cultural respecto si las
manifestaciones
culturales que posee
el DMQ, proporcionan
un entrono adecuada
para el desarrollo de
las actividades de
entretenimiento u ocio

(1).
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Objetivo 4: Conocer las

actividades que desarrolla el
cliente durante el proceso de

Como surge la
necesidad de
consumir arte.

Motivos de Compra
(al)
Ocasion de Compra

compra del consumidor del Cudles son las fuentes (a2)
producto escénico. de informacion para iii.  Tipos de Necesidad
satisfacer su (al)
Ver Anexo LL ( Modelo de necesidad: motivos de iv.  Fuentes de
conducta el consumidor) compra, ocasion de Informacion para
compra y tipos de satisfacer necesidad
necesidad. (b1)
Criterios de v.  Criterios de
evaluacién para elegir evaluacién para elegir
un determinado un determinado
producto escénico. producto escénico
Lugar donde compra (cl).
el producto escénico vi.  Importancia de los
Conducta post compra criterios (c2)
del consumidor vii.  Lugar de compra del
producto escénico
(d1)
viii.  Nivel de Fidelidad al
producto. (d2)

ix.  Nivel de Fidelidad al
lugar donde compra el
producto. (d3)

X.  Nivel de Satisfaccion
del producto (el)

Objetivo 5: Determinar el rol Nivel de interés del xi.  Nivel de interés del
de la danza en las arte dancistico frente arte dancistico frente
actividades de a otros producto a otros producto
entretenimiento u ocio. escénicos escénicos (al)

Cuédles son los xii. ~ Motivos de preferencia

motivos por los cuales de la danza sobre

el consumidor otras actividades

escénico prefiere a la escénicas (bl)

danza respecto a

otras actividades

entretenimiento u ocio.

Del producto xiii.  Preferencia de los

dancistico cual de las productos dancisticos

propuestas escénicas (cl)

es de la preferencia

del consumidor.

Cudl es la apreciacion | xiv.  Opinion sobre la

de las personas que danza (d1)

viven en el Distrito

Metropolitano de Quito

sobre la danza.

Cudl es la apreciacion | xv.  Nivel de Aceptacion

del agente cultural
sobre el nivel de
aceptacion de la
danza como actividad
de entretenimiento u
ocio en DMQ.

de la danza como
actividad de
entretenimiento u ocio
en los habitantes del
DMQ (el).
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Objetivo 5: Determinar el rol
de la danza en las
actividades de
entretenimiento u ocio.

Cudl es la apreciacion
del agente cultural,
sobre si la danza es
actualmente la
principal actividad de
entretenimiento u ocio
en los habitantes del
DMQ.

Cuél es la opinién del
agente cultural sobre
los motivos por los
cuales el consumidor
de arte escénico
prefiere la danza con
respecto a otras
actividades de

entretenimiento u ocio.

XVi.

XVil.

Apreciacion del
agente cultural sobre
sila danza es la
principal actividad de
entretenimiento u ocio
en los habitantes del
DMQ (f1).

Opinidn del agente
cultural sobre los
motivos de preferencia
de la danza sobre
otras actividades de
entretenimiento u ocio

(g1).

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion se basa en el proceso de investigacion de

mercados debido que en él se recopilan los criterios que van asegurar que los
resultados sean precisos y utiles. La estructura de la investigacion esta
disefiada bajo dos conceptos: investigacion exploratoria® e investigacion

concluyente descriptiva®®.

A continuacion en siguiente pagina la tabla 24, donde se muestra el disefio de

la investigacion.

*® |a investigacion exploratoria, se basa en pequefias muestras y tiene el propdsito de brindar conocimientos y
comprension del entorno del problema. Ademas contribuye al levantamiento de informacion preliminar que edifica una
buena base de informacién cuantitativa.

®la investigacion concluyente descriptiva, requiere de la determinacion del universo o conjunto de personas que
estan bajo la investigacién; esto permite realizar una estadistica inferencial cuyos resultados se obtendrian de la
aplicacion de encuestas. Concretamente esta investigacion permite alcanzar los objetivos generales y especificos de la
investigacion,



Tabla 24 - Disefio de la Investigacion

Objetivos Necesidades Variables a Disefio de la
de Informacién Investigar Investigacion
Las actividades
culturales de
entretenimiento Actividades de Investigacion
Objetivo 1 u ocio que Entretenimiento Concluyente
habitualmente le u ocio. Descriptiva
gusta realizar
los habitantes
del DMQ
Tiempo que Tiempo
invierten en Invertido en Investigacion
Objetivo 1 realizar las realizar las Concluyente
actividades actividades de Descriptiva
culturales de entretenimiento
entretenimiento u ocio
u ocio.
Clase social a la
Objetivo 2.1 que pertenece Investigacion
los habitantes Clase Social Concluyente
del DMQ, Descriptiva
realizan
Grupo social a
gue pertenecen
Objetivo 2.2 los habitantes Investigacion
del DMQ, que Grupo Social Concluyente
realizan Descriptiva
actividades
culturales de
entretenimiento
u ocio.
Objetivo 2.1 Caracteristicas Edad
Demograficas Sexo
(caracteristicas Estado Civil Investigacion
fisicas, sociales Nivel de Concluyente
y econémicas) Ingresos Descriptiva
Nivel de
Instruccion
Ocupacion
Modalidad
Profesional
Sector de
Domicilio
Objetivo 3 Personalidad Caracteristicas Investigacion
del Consumidor de la Exploratoria e

Escénico:
caracteristicas.

Personalidad

Investigacion
Concluyente
Descriptiva
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Objetivo 3

Estilo de Vida
del consumidor
escénico.

Asistencia al
teatro.

Razoén
primordial por la
asistencia al
teatro

Producto
escénico de
Consumo
habitual.
Frecuencia de
asistencia al
teatro para
consumo del
producto.
Epoca del afio
de afio que
asiste mas
frecuentemente
al evento teatral
de consumo
habitual.
Asistencia al
evento de
consumo
habitual
pagados o
gratuitos.
Dinero invertido
en el evento
escénico de
consumo
habitual.

Investigacion
Exploratoria e
Investigacion
Concluyente
Descriptiva

Objetivo 3

Beneficios
Buscados al
asistir a un
evento escénico

Beneficios
buscados al
asistir a un
evento escénico

Investigacion
Exploratoria

Objetivo 3

Valores
Culturales

Consumo del
producto
valorados por
sus atributos
culturales o
consumo del
producto por
distincion de
clase social.

Investigacion
Exploratoria e
Investigacion
Concluyente
Descriptiva

Objetivo 3

Actitud hacia las
artes

Actitud hacia las
artes

Investigacion
Concluyente
Descriptiva

Objetivo 3

Nivel de
Implicacién con
un determinado
producto
escénico

Nivel de
implicacion con
un determinado

producto

escénico

Investigacion
Concluyente
Descriptiva
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Objetivo 3 Nivel de Nivel de Investigacion
Experiencia del Experiencia del Concluyente
Consumidor Consumidor Descriptiva
escénico Escénico

Objetivo 3 El amor al arte Amor al arte Investigacion
depende del depende del Exploratoria e
capital humano capital humano Investigacion
heredado en el heredado. Concluyente
seno de familia, Descriptiva
mucho mas que
de las
inclinaciones
naturales y
espontaneas.

Objetivo 3 Conocer sobre Actividad
el consumidor Cultural que se Investigacion
escénico desde dedica el Exploratoria
el punto de vista | experto cultural
de los expertos
culturales.

Objetivo 3 Conocer sobre Temporada de
el consumidor més afluencia Investigacion
esceénico desde | de espectadores Exploratoria
el punto de vista | segun experto
de los expertos cultural
culturales.

Objetivo 3 Conocer sobre Audiencia
el consumidor Cultural segun Investigacion
escénico desde el experto Exploratoria
el punto de vista cultural
de los expertos.

Objetivo 3 Conocer sobre Respuesta del Investigacion
el consumidor publico respecto Exploratoria
escénico desde auna
el punto de vista composicion
de los expertos artistica
culturales.

Conocer sobre Opinién del Investigacion

Objetivo 3 el consumidor experto cultural Exploratoria
esceénico desde | respecto a lo
el punto de vista | que mas valora
de los expertos | el publico de un
culturales. determinado

evento escénico
Objetivo 3 Conocer sobre Factor

el consumidor
escénico desde
el punto de vista
de los expertos
culturales.

determinante
del consumo de
arte escénico

Investigacion
Exploratoria
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Objetivo 3 Si las distintas Opinién del
manifestaciones | experto cultural Investigacion
culturales que respecto si las Exploratoria
posee el DMQ, manifestaciones
proporcionan un | culturales que
entorno posee el DMQ,
adecuado para | proporcionan un
el desarrollo de | entrono
las actividades adecuada para
de el desarrollo de
entretenimiento | las actividades
u ocio de
entretenimiento
u ocio
Objetivo 4 ¢, Coémo surge la | Motivos de Investigacion
necesidad? Compra Exploratoria e
Ocasion de Investigacion
Compra Concluyente
Tipos de Descriptiva
necesidad
Objetivo 4 Fuentes de Fuentes de Investigacion
informacion Informacion Concluyente
para satisfacer | para satisfacer Descriptiva
su necesidad necesidad
Objetivo 4 Criterios de Criterios de Investigacion
evaluacién para | evaluacion para Concluyente
elegir un elegir un Descriptiva
determinado determinado
producto producto
escénico escénico
Importancia de
los criterios
Objetivo 4 Lugar donde Lugar de Investigacion
compra el compra del Concluyente
producto producto Descriptiva
escénico escénico
Objetivo 4 Lugar donde Nivel de Investigacion
compra el fidelidad al Concluyente
producto producto Descriptiva
escénico
Objetivo 4 Lugar donde Nivel de Investigacion
compra el fidelidad al lugar Concluyente
producto donde compra Descriptiva
escenico el producto
Objetivo 4 Conducta post Nivel de Investigacion
compra del satisfaccion del Concluyente
consumidor producto elegido Descriptiva
Objetivo 5 Nivel de interés | Nivel de interés Investigacion

del arte
dancistico frente
a otros producto
esceénicos

del arte
dancistico frente
a otros producto
esceénicos

Concluyente
Descriptiva
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Objetivo 5 Motivos por los | Motivos de Investigacion
cuales el preferencia de Exploratoria
consumidor la danza sobre
escénico otras
prefiere a la actividades
danza respecto | escénicas.

a otras
actividades
entretenimiento
u ocio

Objetivo 5 Del producto Preferencia de Investigacion
dancistico cual los productos Concluyente
de las dancisticos Descriptiva
propuestas
escénicas es de
la preferencia
del consumidor.

Objetivo 5 Cual es la Opinién sobre la Investigacion
apreciacion de danza Concluyente
las personas Descriptiva
que viven en el
DMQ sobre la
danza

Objetivo 5 Cuélesla Nivel de Investigacion
apreciacion del | Aceptacion de la Exploratoria
agente cultural danza como
sobre el nivel de | actividad de
aceptacion de la | entretenimiento
danza como u ocio en los
actividad de habitantes del
entretenimiento | DMQ
u ocio en los
habitantes del
DMQ.

Objetivo 5 Cual es la Danza principal

apreciacion del
agente cultural,
sobre si la
danza es
actualmente la
principal
actividad de
entretenimiento
u ocio en DMQ

actividad de
entretenimiento
u ocio en los
habitantes del
DMQ

Investigacion
Exploratoria
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Objetivo 5 Cual es la Opinién del
opinion del agente cultural Investigacion
agente cultural sobre sila Exploratoria
sobre los danzaes la
motivos por los | principal
cuales el actividad de
consumidor de entretenimiento
arte escénico u ocio en los
prefiere la habitantes del
danza con DMQ.
respecto a otras
actividades de
entretenimiento

3.4 FUENTE DE DATOS

Existen dos tipos generales de datos: primarios y secundarios.

Datos Primarios

Datos originados por el investigador con la finalidad especifica de tratar el

problema de investigacién. Técnicas a utilizar:

1. Entrevistas: método empirico que sera utilizado para obtener
informacion de tipo cualitativa, pues en base al objetivo de investigacion
se estructura una serie de preguntas, en su mayoria abiertas, que
contestaran una muestra de la poblacion. Las entrevistas son realizadas
a personas conocedoras del tema que son considerados agentes

culturales o expertos culturales.

2. Encuestas: instrumento que permitira hacer mediciones de variables
especificas en una muestra o en la poblacion, a través de plantear una
serie de preguntas, en su mayoria cerradas, que respondan al objetivo
de investigacién. El tipo de datos que se logra obtener de los
encuestados son comportamientos pasados, actitudes y caracteristicas

de los encuestados.



Datos Secundarios
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Son datos ya publicados y recolectados para propositos diferentes de las

necesidades inmediatas y especificas de investigacion.

A continuacioén la tabla 25, donde se indica las fuentes de datos necesarias

para la investigacion:

Tabla 25 -Fuente de Dat65s

Necesidades de Diseiio de la Fuente
Informacion Investigacion de Datos
1. Las actividades Datos de Fuentes
culturales de Primarias:
entretenimiento u ocio que | Investigacion Concluyente Encuestados

habitualmente le gusta
realizar las personas que

Descriptiva

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

viven en el DMQ. paginas web

2. Tiempo que invierten en Datos de Fuentes
realizar las actividades Investigacion Concluyente Primarias:
culturales de Descriptiva Encuestados

entretenimiento u ocio.

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
3. Clase social a la que Datos de Fuentes
pertenece los habitantes Investigacion Concluyente Primarias:
del DMQ, realizan Descriptiva Encuestados

actividades culturales de
entretenimiento-ocio.

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
4. Grupo social a que Datos de Fuentes
pertenece los habitantes Primarias:
del DMQ, que realizan Investigacion Concluyente Encuestados

actividades culturales de
entretenimiento u ocio.

Descriptiva

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
5. Caracteristicas Datos de Fuentes
Demograficas Investigacion Concluyente Primarias:
(caracteristicas fisicas, Descriptiva Encuestados

sociales y econémicas)

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
6. Personalidad del Investigacion Concluyente Datos de Fuentes
Consumidor Escénico Descriptiva Primarias:
Encuestados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web

57 ) . i . L
En el Cuadro No 34 se encuentra las necesidades de informacion de la investigacion de mercados frente a su fuente
de suministracién de informacion o datos




89

7.Estilo de Vida del

Datos de Fuentes

consumidor escénico Investigacion Exploratoria Primarias:
e Entrevistados
Investigacion Concluyente Encuestados
Descriptiva Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web
9.Beneficios Buscados al Datos de Fuentes
asistir a un evento Investigacién Exploratoria Primarias:
escénico Entrevistados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web

10.Valores Culturales
refiriéndose a: consumo del
producto escénico valorado
por su atributos culturales o
consumo del producto
esceénico por distincién de

Investigacion Exploratoria
e Investigacion
Concluyente Descriptiva

Datos de Fuentes
Primarias:
Entrevistados
Encuestados
Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

clase social paginas web
11.Actitud hacia las artes Datos de Fuentes
(la actitud que tiene el Investigacion Concluyente | Primarias:

individuo hacia el arte) Descriptiva Encuestados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
12. Nivel de Implicacién Datos de Fuentes
con un determinado Investigacion Concluyente Primarias:
producto escénico (teatro, Descriptiva Encuestados

danza, 6pera o0 musica).

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
13. Nivel de Experiencia Datos de Fuentes
del Consumidor escénico: Primarias:
el conocimiento del Investigacion Concluyente Encuestados

consumidor respecto a los
artistas, compafias y

Descriptiva

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

obras. paginas web
14.”El amor al arte” Investigacion Concluyente Datos de Fuentes
depende del capital cultural Descriptiva Primarias:
heredado de las Encuestados

actividades cultivadas
transmitidas en el seno de
la familia, mucho mas que
de las inclinaciones
naturales y espontaneas.

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web
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15. Conocer sobre el
consumidor escénico
desde el punto de vista de
las los expertos culturales:
Tipo de actividad escénica
gque se dedican, temporada
de més afluencia de
espectadores en su area
de actividad, qué tipo de
audiencia cultural asisten a
los eventos teatrales del
DMQ, respuesta del
publico cuando presentan
sus composiciones
artisticas, su opinién
respecto a lo que mas
valora el publico en un
evento escénico, cual es el
factor determinante del
consumo de arte escénico

Investigacion
Exploratoria

Datos de Fuentes
Primarias:
Entrevistados
Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web

16. Si las distintas
manifestaciones culturales
que posee el DMQ,
proporcionan un entorno
adecuado para el
desarrollo de las
actividades de
entretenimiento u ocio

Investigacion
Exploratoria

Datos de Fuentes
Primarias:
Entrevistados
Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web

17. ¢, Coémo surge la
necesidad?

Investigacion Exploratoria
e
Investigacion Concluyente
Descriptiva

Datos de Fuentes
Primarias:
Entrevistados
Encuestados
Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
18. Fuentes de informacién | Investigacion Concluyente Datos de Fuentes
para satisfacer su Descriptiva Primarias:
necesidad Encuestados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
19. Criterios de evaluacion | Investigacion Concluyente Datos de Fuentes
para elegir un determinado Descriptiva Primarias:
producto escénico Encuestados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
20. Lugar dando compra el | Investigacion Concluyente Datos de Fuentes
producto escénico Descriptiva Primarias:

Encuestados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web




21. Nivel de Fidelidad al
producto y al lugar de
compra

Investigacion Concluyente
Descriptiva

Datos de Fuentes
Primarias:
Encuestados
Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
22. Conducta post compra | Investigacion Concluyente Datos de Fuentes
Descriptiva Primarias:
Encuestados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
23. Nivel de interés del arte Datos de Fuentes
dancistico frente a otros Investigacion Concluyente Primarias:
producto escénicos Descriptiva Encuestados

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

paginas web
24. Motivos por los cuales Datos de Fuentes
el consumidor escénico Investigacién Exploratoria Primarias:
prefiere a la danza Entrevista

respecto a otras
actividades entretenimiento

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y

u ocio. paginas web
25. Del producto dancistico Datos de Fuentes
cual de las propuestas Investigacion Concluyente Primarias:
esceénicas es de la Descriptiva Encuestados

preferencia del

Datos de Fuentes

consumidor. Secundarias: libros y
paginas web

26. Cual es la apreciacion Investigacion Concluyente Datos de Fuentes

de las personas que viven Descriptiva Primarias:

el DMQ sobre la danza Encuestados

27. Cual es la apreciacion Datos de Fuentes

del agente cultural sobre el Investigacion Primarias:

nivel de aceptacion de la Exploratoria Entrevistados

danza como actividad de
entretenimiento u ocio en
los habitantes del DMQ.

Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web

28. Cual es la apreciacion
del agente cultural, sobre si
la danza es actualmente la
principal actividad de
entretenimiento u ocio en
los habitantes del DMQ.

Investigacion
Exploratoria

Datos de Fuentes
Primarias:
Entrevistados
Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web.

29. Cual es la opinion del
agente cultural sobre los
motivos por los cuales el
consumidor de arte
escénico prefiere la danza
con respecto a otras
actividades de
entretenimiento u ocio.

Investigacion
Exploratoria

Datos de Fuentes
Primarias:
Entrevistados
Datos de Fuentes
Secundarias: libros y
paginas web
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En la tabla 26 se presenta las fuentes secundarias utilizas en la investigacion

exploratoria.

Tabla 26 - Fuentes Secundarias

Fuentes Utilizadas

Resultados Obtenidos

Fuente: Documento de Internet
Origen: Espafiol
Autor: Lourdes Barroso, Maestra
Universitaria.
Nombre del Articulo:
“Comportamiento del
Consumidor”

Los Factores influyentes en el
“Comportamiento del Consumidor” son
culturales, sociales e internos.

Culturales: clase social y grupo social
Sociales: Grupos de Referencia

Internos: Personales y Sicoldgicos

Fuente: Documento de Internet
comportamiento-del-
consumidor_5.html
Nombre del Articulo:
“Comportamiento del
Consumidor”

Las Caracteristicas Demogréficas son
caracteristicas objetivas medibles de una
poblaciéon, como edad, sexo, estado civil,
ingresos, etc.

Las caracteristicas Psicograficos tienden a
incluir variables relativamente intangibles
como motivos, interés, actitudes y valores.
Combinar el conocimiento obtenido de
estas dos variables permite tener una
informacion poderosa para entender el
comportamiento del consumidor.

Fuente: Libro
Autor: Holbrook, M.B. &
Hirschman

Nombre del Libro: “The

experiential Aspects of

Consumption: Consumer
Fantasies, Feelings, and Fun”.
Journal of Consumer Research.

Segun Holbrook la participacion de un
individuo en cualquier manifestacion
artistica es una experiencia estética en el
sentido que provoca cierta reaccion
emocional. En consecuencia el consumo
cultural no responde Unicamente a
aspectos utilitarios, sino que también (y
basicamente responde a razones
simbdlicas, estéticas y hedonistas. Los
psicélogos sugieren dos niveles diferentes
de reaccion estéticas:

o El valor hedonista: sentimiento de
gozo y placer cuando se admira una
obra de arte o se escucha una pieza
musical

* Experiencia profunda  hace

referencia a la sensacion de estar

profundamente emocionado.
aproximacion sugiere que

Esta los
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productos culturales no pueden ser vistos
como una suma de atributos, sino mas bien
como la interaccién de estos atributos entre
si y la reaccibn que causan en el
consumidor.

Fuente: Investigacion del
Ministerio de Espafia
Autoria: Gerard Ramén y Ana
Luisa Basso
Asesoramiento: Manuel
Cuadrado
Nombre del Articulo: “Los
publicos de las artes escénicas”

Un factor determinante en el consumo es la
acumulacién de capital cultural que dirige
las preferencias de cada individuo hacia
aquellas  manifestaciones que mejor
conoce. Los estudios empiricos realizados
ponen de manifestd la importancia crucial
del capital cultural.

Fuente: Investigacion del
Ministerio de Espafia
Autoria: Gerard Ramén y Ana
Luisa Basso
Asesoramiento: Manuel
Cuadrado, Jaume Colomer y
Francois Colbert.
Nombre del Articulo: “Los
publicos de las artes escénicas”

Las variables socio-econémicas no son por
si mismas suficientemente relevantes para
explicar el comportamiento del consumidor
cultural si dan muestras de una clara
relacion: en cuanto mayor nivel de ingresos,
y mayor formacion del individuo, mayor
acumulacion de experiencia y capital
cultural y por lo tanto mayor consumo
cultural.

Por ende esta variable debe ir acompafiada
de variables demogréficas (que permiten
describir y conocer la realidad social de la
comunidad sobre la que se va operar), y
variables sicoldgicas (que a definen a los
individuos a través de estilos de vida,
personalidad, valores y actitudes, pero al
ser de caracter subjetivo su medicion es
mucho mas dificil)

Fuente: Libro
Autoria: Roger D. Blackwell
Nombre del Libro:
Comportamiento del
Consumidor.

¢, Qué determina la clase social? La clase
social no solo esta determinada por el
ingreso; ello no es asi, ya que juegan otras
variables como la ocupacion, riqueza,
prestigio social y poder.

Fuente: Investigacion de la
Universidad de Valencia Espafia
Autoria: Manuel Cuadrado
Garcia
Nombre del Articulo: Los
beneficios buscados como
criterio de segmentacion del
mercado de artes escénicas

La creciente competencia en los mercados
actuales, de la que no escapan las
actividades escénicas por la aparicion de
numerosas alternativas de ocio, lleva a las
empresas a prestar mas atencion a las
necesidades y deseos de los
consumidores, ya gue ningdn mercado es
homogéneo sino que contiene grupos de
consumidores con diferentes necesidades,
caracteristicas o0 comportamientos que
podrian requerir diferentes productos
escénicos.Los criterios para definir el
mercado escénico se basa en reconocer la
actitud o interés hacia las artes, valores
culturales, frecuencia de asistencia vy
beneficios buscados (es aquello que
buscan los espectadores en el consumo de
una actividad cultural; observar Anexo M-
Beneficios Buscados); sin embargo, el autor
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considera que también pueden utilizarse
criterios demograficos y de
comportamiento.

Fuente: Investigacion de la
Universidad de Valencia Espafia
Autoria: Manuel Cuadrado
Garcia
Nombre del Articulo: Los
beneficios buscados como
criterio de segmentacion del
mercado de artes escénicas

Los motivos de asistencia junto con las
causas desencadenes o favorecedoras de
la asistencia a un espectaculo pueden ser
las siguientes: interés o actitud individual
hacia las artes, la asistencia reciente o
pertenencia a un club social, los atributos
del participante (educacion y edad), los
atributos de la representacién (calidad,
categoria, etc.), el estilo de vida del
consumidor, el aspecto virtuoso de las artes
y la influencia de lideres de opinion.

Fuente: Investigacion de la
Universidad Catdlica de Peru
Autoria: Eduardo Amoros
Nombre del Articulo:
Comportamiento Organizacional

Las caracteristicas de la personalidad
ayudan describir el comportamiento de un
individuo. En la medida que més
consistentes sean y con mas frecuencia se
presente la caracteristica en diferentes
situaciones, mas importante se vuelve al
describir al individuo. (Observar en el
Anexo N los dieciséis factores de la
personalidad que son fuentes del
comportamiento de una persona).

Fuente: Documento de Internet
http://lwww.smart-
cg.com/septiembre2008.pdf
Nombre del Articulo: “La ocasion
define la compra”

Autor: Jean-Marc Ziegler*

La ocasion de compra es una motivacion de
consumo basada en una intension de
consumo. Y se define con la pregunta
épara qué?, un claro ejemplo de esto es, si
se tiene tres opciones de preparacion de
comida, cada una de ellas tiene un motivo
de preparacion; si e elije la “cocina
tradicional” es para quede rico”, si se elije
“cocina gourmet” es para impresionar y se
elije “cocina préactica” es para cuando no se
guiero cocinar. Esto identifica ocasiones de
consumo del producto y segmentos de
productos que satisfacen necesidades y
motivaciones.

Fuente 1: Documento de
Internet
thttp://www.empresadata.com/blo
0/2007/minicaso-los-motivos-de-
la-compra/

Nombre del Articulo: “Motivo de
Compra”

Fuente 2: Libro
Autoria: Michael R. Solomo,
Nombre del Libro:
Comportamiento del
Consumidor.

Motivo de Compra: esta relacionado con la
necesidad del consumidor y el porqué de la
compra. Los compradores generalmente
estan condicionados por distintos aspectos
cada vez que realizan una compra, pero
realmente  estos condicionantes son
derivados de nuestras motivaciones
individuales. Un producto puede satisfacer
la necesidad de satisfaccion personal lo
cual implica el consumo de un producto
condicionado por el beneficio emocional
gue produce en el individuo. Un producto
puede satisfacer la necesidad de prestigio y
status cuyas motivaciones personales
corresponde a la ostentacion, vanidad,
prestigio, lujo, posicién, entre otros. Adquirir
ciertos productos me transmiten este
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mensaje y me han destacar del resto de
personas. Un producto también puede
satisfacer la necesidad de pertenencia
cuyas motivaciones personales es de sentir
parte de un grupo, ser aceptado por los
demas, también la motivacién del producto
es por estan en compafia de otras
personas. Esta necesidad es relevante para
productos y servicios que se “consumen”
en grupos, y que mitigan la soledad como
son: deporte de equipo, funciones teatrales,
los bares y los centros comerciales. Un
producto también puede satisfacer la
necesidad de seguridad cuyas motivacion
personal es sentirse protegido y seguro, se
encuadran otros motivos, como la utilidad,
instinto de  conservacion, duracion,
veracidad y garantia. Con estas
caracteristicas, la realizacion de compras
esta sujeta a la firmeza que ofrece la
marca, producto o establecimiento. Por
altimo  un  producto  satisface las
necesidades basicas que en el caso del
arte satisface las necesidades del alma
cuya motivaciones personales es alimentar
el alma con el arte que le puede transmitir
alimento cultural y emocional.

Fuente: Libro e Investigacion de
la Universidad de Carolina del
Norte, Estados Unidos
Autoria: Michael R. Solomo,
Nombre del Libro:
Comportamiento del
Consumidor.

Los mercaddlogos han aplicado la piramide
de necesidades de Maslow de una manera
mas bien simplista, especialmente debido a
gue un mismo producto o actividad puede
satisfacer diversas necesidades. Por
ejemplo, un estudio descubri6 que la
jardineria podia satisfacer necesidades de
distintos niveles de jerarquia: fisiologicas
“me gusta trabajar en la tierra”, seguridad:
“me siento seguro en el jardin”, sociales:
“puedo compartir mis comestibles con
otros”, estima: “soy capaz de crear algo con
belleza” y autorrealizacion: “mi jardin me da
una sensacion de paz’. Y esto me permite
ubicar las necesidades que despierta los
productos escénicos dentro del proceso de
decision de compra.

(Observar Anexo N)

Fuente: Internet
SHARE/comportamiento-del-
consumidor-3669264.htm
Nombre del Articulo:
“Comportamiento del
Consumidor”Autor: Giovanny
Castro Manjarrez

El proceso de decisién del consumidor se
basa en varias etapas: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion,
evaluacibn de alternativas, compra Yy
comportamiento post compra.
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Fuente: Libro Los criterios de evaluaciéon para las
Autor: Eduardo Amoros diversas  alternativas de  productos
Nombre del Libro: culturales que se encuentran en el

Comportamiento del Consumidor | mercado, permiten elegir el producto que
sera comprado por el consumidor.

Fuente 2: Libro Los consumidores forman relaciones
Autoria: Michael R. Solomo, estrechas con los productos y servicios. Es
Nombre del Libro: por ello la importancia de determinar el
Comportamiento del nivel de involucramiento que tiene el
Consumidor. consumidor con el producto. En si el

involucramiento es el nivel de importancia
gue un individuo asigna al objeto en base
en sus necesidades, valores e interés
inherente. El nivel de involucramiento no
solo se lo relaciona con el producto, sino
también con las decisiones de compra. Al
determinar el nivel de involucramiento con
el producto ayuda a conocer la importancia
relativa que tiene el producto para el
consumidor, las diferencias percibidas en
los atributos del producto, preferencia por
una marca especifica o en el caso
producto cultural, seria una actividad
escénica especifica. Por otra parte al
determinar el nivel de involucramiento con
las decisiones de compra ayuda a definir el
nivel de influencia de cada criterio en la
decision de compra, el tiempo que dedica
en evaluar las alternativas y tipo de regla de
decision utilizada en la eleccion.

Una manera de definir el involucramiento es
utilizar adjetivos para los productos y dejar
gue el consumidor establezca con cuales
de esos adjetivos relaciona al producto.
Otro método es utlizar escalas de
importancia que permite medir el nivel de
importancia que el encuestado a algunos
atributos.

3.5.2 PERFIL DEL AGENTE CULTURAL

El agente cultural considerado como una fuente de la informacién primordial
para la investigacion debe ser: una persona que realiza labores relacionadas
con la cultura, reconocido por el medio artistico y cultural como un creador,
gestor, investigador, productor, formador, difusor e intérprete.

Que haya formado parte del desarrollo dancistico no solo de la ciudad, sino
también del Ecuador, y que conozca el mercado dancistico quitefio.



A continuacion los expertos culturales que cumplen con el perfil buscado:

RAFEL CAMINO

« Difusor de la danza Folclérica ecuatoriana en el mundo.
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e Productor, director general, coredgrafo, y fundador de la Fundacién

Jacchigua.

» Ha contribuido en recopilar la historia cultural del Ecuador, rescatando la

identidad cultural del pais.

* Sus logros alcanzados consiste en que su ballet sea considerado

maravilla cultural popular en el mundo, que gane premios otorgados por

el CIAD y condecoraciones por intitituciones locales, nacionales y

gremiales.

« EI 30 de Noviembre del 2005, las Naciones Unidas le hacen la entrega

de la Bandera Internacional de la Paz.

« En el 2009, el gobierno ecuatoriano le concedio | condecoracion al

“Patrimonio cultural vivo”.

e Su trabajo diario ha permitido que Jacchigua se presente en distintos

escenarios del mundo y que su ballet forme parte dentro de la oferta

turistica cultural del Ecuador.

* Es considerado como uno de los cuatro mejores coredgrafos de folclor

en el mundo, ademas participa constantemente como jurado en grandes

festivales internacionales.

e Ha creado varios cuerpos de danza dirigido a diferentes estratos

sociales y generacionales; donde bailarines, musicos, técnicos y

artesanos se unen para mantener viva la sabiduria de los pueblos

indigenas, a través de la puesta en escena de obras dancisticas que

expresen las experiencias del proceso cultural ecuatoriano, junto con la

memoria de su pueblo.

* Entre sus obras mas representativas se encuentran: “Tradiciones de

Saraguro”, “Poema a la Vida”, “Hausipungo”, “Los Haya Huma vy la

Fiesta de San Pedro y San Pablo”, "La Caceria de la Venada” y la Fiesta

de Corpus Cristi.
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RUBEN GUARDERAS

« Es una de las figuras mas representativas en el medio dancistico
ecuatoriano, con mas de 40 afios de trayectoria artistica.

* Creador y Director del Ballet Ecuatoriano de Camara.

« Es miembro directivo del Consejo de Especialistas Interamericanos de
Ballet, organismo dependiente de la OEA y del comité honorario de la
Asamblea General de las Américas de la Alianza Mundial de la Danza.

* Fue presidente de la Casa de la Cultura Benjamin Carrién, Nucleo de
Pichincha.

* En el afio 1992 recibe la condecoracion al Mérito Cultural de Primera
Clase otorgada por el Gobierno del Ecuador.

* Ha contribuido con proyectos dancisticos que han tenido el objetivo de
difundir y crear nuevos publicos para la danza en el Ecuador.

« Entre las obras mas representativas del Ballet se encuentra: “El
Cascanueces”, “Los Tres Mosqueteros”, “Carmen”, “Romeo y Julieta”,

“Paraiso” y la “Cenicienta”.

WILSON PICO

* Gestor de la danza “Moderna” en el Ecuador.

* Reconocido mundialmente como un bailarin y coredgrafo excepcional.

» Tesoro Nacional para la danza contemporanea y lleva mas de 40 afios
en escena.

* Maestro a nivel nacional e internacional; instruye a bailarines en las
mejores universidades artisticas de Latinoamérica.

* Permanentemente contribuye con proyectos de inclusion social y
artistica; su proyecto actual de investigacion es sobre la danza popular.

» Su trabajo es una sintesis depurada de elementos mixtos, que disefia en
el espacio metaforas precisas, de poder evocador; recoge aspectos de
la vida diaria y sucesos de su interioridad revelada, contradictoria e
intensa. En su obra confluyen las resonancias ritmicas, la nostalgia de

los Andes, la economia de los desplazamientos, la composicidn precisa
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de imagenes y la habilidad para manejar con certeza la energia
expresiva y sus implicaciones en la comunicacion abierta con los
espectadores a partir de un ambito imaginario y un tiempo méagico.
Obras artisticas mas importantes son: “La Beata”, “El Coshco”, “El
Hombre de la Medallas”, “El Papa” y “Mujer”.

SUSANA REYES

Difusora mundial de la Danza Butoh de los Andes

Bailarina, Maestra y Coredgrafa; con un trayectoria artistica de mas de
40 afnos.

Fundadora y Directora de la Fundacién Casa de la Danza

Creadora y Directora del Festival Internacional “Mujeres en la Danza”, el
festival mas importante dentro del medio dancistico ecuatoriano, donde
convoca a grupos de todo el mundo y junta varios géneros.

Ha realizado participaciones en varios paises del mundo, dejando el
nombre del Ecuador en alto. Entre las participaciones se encuentra el
American Dance Festival en los Estados Unidos (en dos ocasiones),
Festival Internacional de Danza Contemporanea de San Luis Potosi-
México (en cuatro ocasiones), Festival de Teatro de Manizales-
Colombia, Festival de Solistas Mandapa-Paris-Francia, entre otras.
Tiene un amplio bagaje de mas de 100 coreografias, tanto de solista
como para grupos, entre las mas reconocidas se encuentran: “Mi
Madre”, “Yaku Samai’, “Los cuatro pasos”’, "Memorias del Arcilla”,
“Tejedoras de Suefios”, “Nifio Corazén”, “Late América”, entre otras.

%8 Extractado de: MARINO Susana; Danza Historia; 1994; | Edicién; Quito
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3.5.3 DISENO DE LA ENTREVISTA

En la tabla 27 se muestra el disefio de la entrevista utilizada para recolectar

informacion necesaria en la investigacion exploratoria.

Tabla 27 -Disefo de la Entrevista

Necesidades de Variables a Preguntas de
Informacion Investigar Entrevista
Estilo de Vida del Asistencia al Teatro | ¢,Cual es el
Consumidor promedio mensual
de asistencia al
teatro, cuando una
obra de su
institucion cultural
esta en cartelera?
Razon primordial | ¢Por qué cree
por la asistencia al | usted que la gente
teatro asiste al teatro?
Beneficios Beneficios ¢,Cual cree usted

Buscados al asistir
un evento escénico

Buscados al asistir
un evento escénico

gue son los
beneficios que
busca el
espectador al
consumir arte
escénico?

Valores Culturales

Consumo del
producto valorado
por sus atributos
culturales o
consumo del
producto por
distincion de clase

¢Usted cree que el
consumidor quitefio
tiene  sensibilidad
artistica y valora el
producto en su
totalidad y no como
una suma de
atributos?

¢, Cual es su opinién
sobre del consumo

social de entretenimiento
cultural basado en
una distincion
social?
El amor al arte Amor al arte ¢,De dbnde nace el

depende del capital
humano heredado
en el seno de la
familia, mucho mas
gue las
inclinaciones
naturales o
espontaneas

depende del capital
humano heredado

“amor al arte”?




Conocer sobre el
consumidor
escénico desde el
punto de vista de
los expertos
culturales.

Actividad Cultural
gque se dedica el

¢ Tipo de actividad
esceénica que se

experto cultural dedica?
Temporada de mas ¢Cuéles la
afluencia de temporada de mas
espectadores afluencia de
segun experto espectadores en su
cultural area de actividad

(teatro, danza,
Opera 0 musica)?

Audiencia Cultural
segun el experto
cultural

¢Qué tipo de
caracteristicas
posee la audiencia
cultural?

Conocer sobre el
consumidor
escénico desde el
punto de vista de
los expertos
culturales.

Respuesta del
publico respecto a
una composicion
artistica

¢, Cuando sienten
usted que han
obtenido una mayor
respuesta por parte
del publico cuando
presentan una

composicion
artistica?
Opinién del experto ¢ Qué es lo que
cultural respecto a mas valora el

lo que més valora el
publico de un
determinado evento
escénico

publico en un
evento escénico
(teatro, danza,
Opera 0 musica), en
términos de
composicion y
puesta en escena?

Factor determinante
del consumo de
arte escénico

¢,Cual cree usted
que es el factor
determinante para
consumir una
determinada obra
escénica?

Si las distintas
manifestaciones
culturales que
posee el DMQ,
proporcionan un
entorno adecuado
para el desarrollo
de las actividades
de entretenimiento
u ocio

Opinidn del experto
cultural respecto si
las manifestaciones
culturales que
posee el DMQ,
proporcionan un
entrono adecuada
para el desarrollo
de las actividades
de entretenimiento
u ocio

¢, Cual es el aporte
de las
manifestaciones
culturales al
entretenimiento de
los habitantes del
DMQ?

¢, Como surge la
necesidad?

Tipo de
Necesidades

¢, Qué tipo de
necesidades
satisface el
producto cultural en
el consumidor?
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Cuél es la
apreciacion del

Nivel de Aceptacion
de la danza como

¢, Qué tan aceptada
cree usted que es

agente cultural actividad de la danza como
sobre el nivel de entretenimiento u actividad de
aceptacion de la ocio en los entretenimiento u
danza como habitantes del DMQ | ocio en los
actividad de habitantes del
entretenimiento u DMQ?

ocio en los

habitantes del

DMQ.

Cuédlesla Danza principal ¢, Cual cree usted

apreciacion del
agente cultural,
sobre sila danza es
actualmente la
principal actividad
de entretenimiento
u ocio en los
habitantes del
DMQ.

actividad de
entretenimiento u
ocio en los
habitantes del DMQ

gue es la principal
actividad de
entretenimiento u
ocio en los
habitantes del
DMQ?

Cuédl es la opinion
del agente cultural
sobre los motivos
por los cuales el
consumidor de arte
escénico prefiere la
danza con respecto
a otras actividades
de entretenimiento
u ocio

Motivos sobre la
preferencia de la
danza sobre otras
actividades de
entretenimiento u
ocio

¢ Cuales cree usted
gue son los motivos
por los cuales el
consumidor
dancistico prefiere
la danza respecto a
otras actividades
de entretenimiento
u ocio?

Cudlesla
apreciacion del
agente cultural
sobre el arte
dancistico en el
DMQ?

Apreciacion del arte
dancistico en el
DMQ

¢;Cual es su
apreciacion sobre
el arte dancistico
en el DMQ?

Ver Anexo M (Modelo de Entrevista)

3.5.4 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA
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Gracias a realizacion de la entrevista a los expertos culturales se obtiene los

siguientes resultados presentados en la tabla 28.



Tabla 28 Resultados de la Entrevista

ENTREVISTA A:

RAFAEL CAMINO

Fotografia del Entrevistado

of /P
Director de Jacchigua

Nombre de la Institucion
Escénica:

Ballet Nacional
“Jacchigua”

Fotografia de la Institucién
Escénica:

1. ;De donde nace el “amor
al arte”

El amor al arte nace en la tierra, en las
texturas, en los colores y olores que nos
rodean.

Para mi el amor al arte nacié en una
choza junto a una madre analfabeta,
rodeado de indigenas, en la provincia de
Tungurahua, en el cantén Latacunga, en la
Comuna Pillacisi, esa es la razon por la
cual tenemos hoy, en el pais y en el mundo
el Ballet Jacchigua.

El arte, es mi respirar, es lo que corre por
mis venas, es mis caidas, mis levantadas,
saltos y brincos, es vida, armonia, felicidad,
€s un compromiso, que se va creando
desde muy pequefio no solo para Quito y
el Ecuador, sino también para el mundo.
Para ello yo convivo con las comunidades,
amo a mi pais y tomo los hechos culturales,
y los pongo en escena, con sus pasos, con
su musica, con son sus personajes y
vestuario.

2. ¢Cuél es el promedio
mensual de asistencia al
teatro, cuando una obra de
su institucion cultural esta
en cartelera?

Nosotros estamos permanentemente en
cartelera, en la Sala Demetrio Aguilera de
la Casa de la Cultura, y somos de los pocos
ballets en el Latinoamérica, que estamos
permanentemente en cartelera; ya que es
un producto cultural turistico. Por ende no
nos interesa tener 20 o 200 espectadores,
lo que nos interesa es mantener vivo las
manifestaciones culturales, para que el
publico disfrute del Ecuador en dos horas.
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Continuacion de la
respuesta de la pregunta
dos

No puedo decir cuanto en promedio
mensual tenemos de espectadores, eso
depende si estamos en temporada baja o
alta.

3. ¢ Cudl es la temporada de
mas afluencia de
espectadores en su area de
actividad (teatro, danza,
Opera 0 musica)?

Nuestra temporada alta es desde el mayo
hasta agosto y diciembre hasta enero y lo
deméas meses son temporada baja.
Manteniendo el espectaculo vivo todo los
miércoles en la casa de la cultura para
poder hacer espectaculos adicionales
realizados en el centro histérico con 382
bailarines en nueve grupos diferentes
algunos de ellos son el ballet nacional,
ballet de personas de adultas mayores,
ballet de jovenes sordos, ballet con jovenes
con deficiencia intelectual, un ballet para
parapléjicos, también tenemos tres grupos
de indigenas que realizan turismo
comunitario en la provincia de Cotopaxi.
Jacchigua no solo es solo el teatro va mas
alla.

4. ¢;Por qué cree usted que
la gente asiste al teatro?

Antes la gente no iba al teatro porque no
tenia una actitud hacia artes, hoy en dia
esto ha cambiado, creo que todas las
actividades esceénicas tienen publico,
porque el arte se ha hecho publico, en mi
caso es casi imposible tener publico
nacional por el costo de la entrada, cuesta
actualmente 30 dolares, ya que para
mantener la calidad del espectaculo que es
Jacchigua, que es unos de los cuatro
mejores ballet en el mundo, es necesario
cobrar esa cantidad, por ello mayormente
nuestro publico es extranjero.

Es necesario acostumbrar a nuestra gente
a valorar lo nuestro, yo no puedo cobrar 5
ddlares para que vean nuestro espectaculo;
si vamos a México el publico paga 270
dolares para observar el grupo folkldrico
Scarlet en Cancun, sivoy a otro pais la
entradas me cuestan de 150 a 200 ddlares.
Aqui el arte lo han desvalorizado, porque
hay muchos espectaculos artisticos que
son gratis tanto en el Teatro Sucre como en
la Casa de la Cultura, no le estamos dando
el valor que se merece , los que nos
dedicamos al arte somos atletas y pagamos
un precio que debe ser valorado. Y
especificamente la danza es sagrada, y
gue no cueste la entrada, no es justo, a mi
no me interesa tener llenos completos con
una entrada de 5 doélares, me interesa que
empiecen a valorar mas nuestra cultura.
Jacchigua se ha dado su lugar por eso es
Patrimonio Cultural, es Excelencia Cultural
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Educativa, tiene el premio Eugenio Espejo,
somos representantes del CIOFF®®, le fue
entregado la bandera del la paz por la
UNESCO.

5. ¢ Qué caracteristicas
posee la audiencia cultural?

Primeramente aclarar que nuestro publico
mayormente es extranjero y es un publico
muy culto con altos ingresos. Ellos compran
su entrada desde el extranjero ya que
vienen a ver el Centro Historicoy a
Jacchigua es como un paquete turistico.
Son gente adulta mayor.

EL publico quitefio generalmente si viene a
vernos es porque alguien del extranjero ha
venido a visitarle, ademas se podria decir
gue son gente de clase social media,
jévenes y adultos.

Ademas cabe recalcar que una parte de
nuestro publico nacional son los propios
familiares de los bailarines que son de
clase media y clase media a baja.

6. ¢, Cudl cree usted que son
los beneficios que busca el
espectador al consumir arte
escénico?

Conocer la cultura de nuestro pais, con su
sonrisa propia, con sus texturas, con su
musica.

Poder vivenciar excelencia coreografica ya
gue estoy entre los cuatro mejores
coredgrafos en el mundo.

7. ¢ Cual cree usted que es
el factor determinante para
consumir una determinada
obra escénica?

Yo creo que cada obra escénica tiene su
publico, cada institucién artistica tiene su
publico. Por ende el factor determinante es
el gusto por esa actividad escénica.

En el caso de Jacchigua nosotros somos
un producto exclusivo que tiene su marca
gue es “Jacchigua es Ecuador”, nosotros
utilizamos publicidad para dar a conocer
ma&s nuestro producto para que conozcan al
Ecuador en dos horas.

8. ¢ Qué tipo de necesidades
satisface el producto cultural
en el consumidor?

La necesidad de satisfaccién de conocer un
producto Unico, cada obra, cada
presentacion es diferente, no se va a volver
a repetir, tiene algo especial y magico.

9. ¢ Usted cree que el
consumidor quitefio tiene
sensibilidad artistica y valora
el producto en su totalidad y
no como una suma de
atributos?

Si posee sensibilidad artistica poco a poco
se ha ido desarrollando, eso lo podemos
ver en las noches quitefias donde la gente
disfruta y siente la cultura de su pueblo y
podemos ver a un Quito que vuelve a
sonreir y goza de un producto cultural en su
totalidad.

10. ¢ Cual es su opinion
sobre el consumo de
entretenimiento cultural
basado en una distincion
social?

Es algo muy evidente siempre ha existe
eso de que, lo que tu consumes te
diferencia socialmente, pero eso se puede
observar mas en el ballet, que en el tipo de
danza que nosotros realizamos. Cuando
recorremos el pais nuestro objetivo son las

%9 CIOFF: Consejo Internacional de Organizaciones de Festivales de Folklore y Artes Tradicionales
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comunidades indigenas donde no solo
disfrutan del arte sino lloran por lo que han
perdido a causa del tréfico cultural y la
globalizacion donde muchos jovenes
indigenas ya no utilizan su vestuario
tradicional sino han elegido vestir ropa
china.

11. ¢ Qué es lo que més
valora el publico en un
evento escénico, en
términos de composicion y
puesta en escena?

Primeramente la calidad coreogréfica,
luego la sensibilidad artistica, los colore,
texturas, y la musica.

Yo creo que el producto cultural como un
todo.

12. ¢ Cuando sienten
ustedes que han obtenido
una mayor respuesta por
parte del publico cuando
presentan su composicion
artistica?

Cuando llegamos a tocar las fibras del ser
humano un claro ejemplo es cuando
presentamos la obra “Huasipungo”.

13. ¢ Cual es el aporte de las
manifestaciones culturales al
entretenimiento de los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

En nuestro caso es recuperar nuestra
identidad, educar y formar un publico que
valore la danzay el arte en general.
Realizar proyectos permanentes que nos
acergue mas publico utilizando los
elementos de los indigenas, mestizos y
negros. Mantener ritmos ancestrales por
eso Jacchigua es considerado un “Museo
Viviente”.

14. ¢ Cudl es su apreciacion
sobre el arte dancistico en el
Distrito Metropolitano de
Quito?

El arte dancistico esté creciendo
técnicamente y a nivel de sensibilidad
artistica las puestas en escena llegan cada
vez mas al publico, pero creo que para
seguir adelante necesitamos apoyo del
gobierno con politicas culturales que
permitan un mayor desarrollo de nuestra
actividad, creo que esto no es solo un
problema del Ecuador sino también de
Peru, Bolivia y otros paises de
Latinoamérica.

15. ¢Qué tan aceptada cree
usted que es la danza como
actividad de entretenimiento
u ocio en los habitantes del
Distrito  Metropolitano de
Quito?

Yo creo que es altamente aceptada porque
la danza es vida, une familias, vecinos,
enemigos; nos da identidad y autoestima y
sin esos factores no puedes se padre, ni
madre, ni hermano, ni amigo. No ensefia a
ser humanos,

Por eso el arte no es un negocio es un
servicio.

16. ¢ Cuales cree usted que
son los motivos por los
cuales el consumidor
dancistico prefiere la danza
respecto a otras actividades
de entretenimiento u ocio?

Como dije la danza es vida, es belleza, nos
ensefia a respetar, nos ensefia a ser
humildes.

Es un producto cultural que promueve
ideales, que manifiesta nuestra identidad,
gue expresa sensibilidad y eso esta sobre
muchas otras actividades de
entretenimiento u ocio que no aportan al
ser humano ,como es la television o ir a los
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centros comerciales a observar lo que no

puedes tener. Asi que si alguien va al teatro
a observar danza su motivo es disfrutar, en
paparse de belleza, formarse culturalmente.

17. ¢ Cual cree usted que es
la principal actividad de
entretenimiento u ocio en los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

Lamentablemente estar preocupado,
estresado, con miedo. La gente esta tan
preocupada de la economia, de los
ladrones que sea se ha convertido en su
principal actividad de entretenimiento y ha
dejado de lado actividades que lo
benefician como ser humano.

Cabe recalcar que para que la danza se
convierta en la principal actividad de
entretenimiento u ocio, y no solo la danza,
sino el arte en general, el publico debe ser
mas culto y debe tener habitos culturales
donde asistir al teatro sea primordial, donde
ir a los museos del centro historico se
trascendental.

Donde Quito sea libre y solidario

ENTREVISTA A:

RUBEN GUARDERAS

Fotografia del Entrevistado

Director del Ballet Nacional del Ecuador

Nombre de la Institucion
Escénica:

Ballet Nacional del Ecuador conformada
por:

Ballet Ecuatoriano de Camara
Ballet Contemporaneo de Camara
Ballet Metropolitano
Escuela Metropolitana de Danza

Fotografia de la Institucion
Escénica:

1. ¢;De donde nace el “amor
al arte”

El amor del arte nace con la necesidad de
comunicar lo que sientes a los demas.

2. ¢(Cuél es el promedio
mensual de asistencia al
teatro, cuando una obra de
su institucion cultural esta
en cartelera?

No tenemos un promedio mensual,
manejamos cantidades anuales por
ejemplo en el afio 2011 tuvimos 272
presentaciones con una audiencia de
270.000 espectadores en todo el Ecuador.
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3. ¢Cual es la temporada de
mas afluencia de
espectadores en su area de
actividad (teatro, danza,
Opera 0 musica)?

La mayor afluencia de espectadores se
obtiene en las presentaciones del ballet
clasico, luego el tradicional y
contemporaneo.

Respecto al ballet clasico se obtiene llenos
completos en las presentaciones llamadas
estrenos grandes de los ballets
tradicionales como el Quijote, La Bella
Durmiente, el Cascanueces. Pero en si el
periodo de mayor afluencia es en
Diciembre donde las personas estdn mas
deseosas de ver un espectaculo
relacionadas con las festividades que se
realiza en la capital ya sea por fiestas de
Quito o Navidad, especificamente en este
mes siempre se estrena Cascanueces y es
la obra de mayor acogida en la capital.

4. ¢Por qué cree usted que
la gente asiste al teatro?

La gente asiste al teatro por una necesidad
de vincularse con las artes, por una
necesidad de disfrutar, de distraerse, de
relajarse, de compartir con la familia.

Las encuestas que realizamos después de
las obras presentadas al publico nos
muestran estos motivos de asistencia que
le estoy mencionando.

5. ¢ Qué caracteristicas
posee la audiencia cultural?

Tenemos una presencia de publico de
todos los niveles, no hay una preferencia a
un determinado nicho, pero creo que la
clase media es nuestro principal
consumidor.

La clase alta no asiste mucho al teatro,
porque no quiere juntarse con la clase
media, y la clase baja no asiste al teatro por
esta en actividades utilitarias, por ejemplo
comienzan a trabajar muy temprano en la
mafiana tipo 4 am y tipo 8 pm a 9 pm ya
estan cansados y muchos estan en el
quinto suefio. Su vida diaria es diferente a
la vida de la clase media mucho mas a la
clase alta.

Creo que el de nicho de mercado difiere
cuando cobramos o no cobramos entrada.
Cuando es gratis lo hacemos para beneficio
de la Cruz Roja y Club de Leones los
cuales ellos manejan un tipo de personas
con altos ingresos para que ellos realicen
sus donaciones a este tipo de institucion.
Este de nicho le gusta la exclusividad y no
le agrada juntarse con clases sociales
diferentes a ellos, por eso que no van
espectaculos masivos de danza.

Por ello en conclusién de nuestra audiencia
se caracteriza por ser de clase social media
gue viaja en trole y eco- via.
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6. ¢, Cudl cree usted que son
los beneficios que busca el
espectador al consumir arte
escénico?

Los beneficios que busca es diversion,
pasar un tiempo agradable eso en términos
generales, porque también existe un tipo de
espectador conocedor que se deleite por el
avance y progreso en los elencos, un
progreso técnico, un progreso artistico, un
progreso estético, un gusto por el arte que
los mueve a buscar su consumo.

7. ¢ Cual cree usted que es
el factor determinante para
consumir una determinada
obra escénica?

Desde mi punto de vista es el
profesionalismo de la institucion escénica,
en la cual nosotros mantenemos una
ventaja sobre otras instituciones, tanto en la
propuesta escénica, en la calidad de los
bailarines, buscando siempre una
excelencia escénica, trabajando para lograr
calidad en todos los aspectos dancisticos,
tanto asi que realizamos una
retroalimentacion donde los maestros ven
el espectaculo anotando las deficiencias,
para luego corregir, de tal manera que el
dia siguiente la obra esté mas pulida,
también hacemos encuestas al publico
sobre la calidad de la obra. Por ejemplo con
los nifios trabajamos con los cuentos,
tenemos nos maneras de saber su reaccion
sobre la obra, la una es darles un hoja en
blanco para que ellos dibujen lo ellos
sintieron y la otra es colorear el cuento y
dibujar los personajes que no estan en esa
escena con el objetivo de saber cuales son
los personajes que mas le impactaron y
cudles son los momentos mas importantes
en la obra para el nifio.

8. ¢ Qué tipo de necesidades
satisface el producto cultural
en el consumidor?

El arte debe ser el alimento diario del ser
humano y ese primer acercamiento hace
tener la necesidad de disfrutar de la
manifestacién artistica, luego de sentir y
entender un lenguaje e introducirse dentro
del lenguaje, para luego tener la necesidad
de participar proactivamente en los
conflictos que tengan los personajes donde
te involucras con él , momento donde ries
con él, lloras con él, donde te hace
entender que esta sociedad, porque el arte
no es una cuestion light donde solamente
vas a disfrutar sino que hay varios
momento donde el arte te tiene que
enganchar, el arte t tiene que gustar, luego
te interiorizas en el lenguaje que tiene ese
arte, por ultimo de metes en la obra estos
son los momentos donde tienes la
motivacién y formacion de publico.

El Ballet Ecuatoriano no forma un publico
solo para la danza sino para las artes, por
eso cuando nos presentamos en lugares
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mas alejados tratamos de presentarnos en
las mejores condiciones de infraestructura
para brindar un espectaculo de calidad, ya
que si a este publico no le gusta
simplemente no regresa y si tiene la
oportunidad de volver a ver otra obra,
decide no verla y quedarse en su casa
viendo television o haciendo otras cosas.

9. ¢Usted cree que el
consumidor quitefio tiene
sensibilidad artistica y valora
el producto en su totalidad y
no como una suma de
atributos?

Actualmente existe un publico mas sensible
al arte mas critico, porque ya llevamos
mucho tiempo interpretando. El pablico
guitefio ya se esta formando, ya discierne
entre una obra y otra, entre un estilo y otro,
ya es publico critico no solo de una o dos
personas, sino varias; las que a terminar la
presentacion me felicitan o me dicen que
estuvo mejor antes o esta mejor hoy, o hay
una bailarina o bailarin que esté bailando
mejor o no esta también, o que los
montajes son MA&s 0 menos gustosos para
ellos, entonces si hay un puablico mas
formado, que llega hacer comparaciones.

10. ¢ Cual es su opinion
sobre el consumo de
entretenimiento cultural
basado en una distincion
social?

Nosotros rompimos el parametro de que
solo la clase social alta consume ballet,
nuestro objetivo como institucién ha sido
democratizar el acceso al producto
escénico. Al inicio cuando comenzamos el
BEC viviamos de las ventas de las
entradas a un publico muchisimo mas
elitista, pero ese publico fue el que nos
permitié ir a espacios méas populares donde
no podian pagar, y después ya para el
guinto afio logramos apoyos estatales que
nos permitia ir a presentar nuestro arte a
todo nivel social. Por eso convocamos no
solo Quito sino también en provincias, en
donde va toda la gente y es ahi donde el
acceso a la danza es mas democratico, alli
no hay muchas actividades artisticas
entonces llega el ballet y es el evento de
mas trascendencia en el lugar, van todos ,
los que son cultos y los que no.

11. (Qué es lo que més
valora el publico en un
evento escénico, en
términos de composicion y
puesta en escena?

Les gusta la técnica de los bailarines, la
belleza de los bailarines, los trajes, las
luces, la escenografia y la ambientacion en
general.

Nosotros somos valéranos no solo
nacionalmente sino en el extranjero somos
invitados como cinco veces al afio a
diferentes eventos pero no asistimos
porgue no tenemos recursos para ello

12. ¢ Cuando sienten
ustedes que han obtenido
una mayor respuesta por
parte del publico cuando

Cuando realizamos la obra “Recordando el
Olvido” que es en base a la musica
nacional, la gente realmente disfruta de
esta obra porque representa nuestras
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presentan su composicion
artistica?

raices expresada en la hermosa musica
nacional.

13. ¢(Cual es el aporte de las
manifestaciones culturales al
entretenimiento de los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

Formar un publico méas sensible mas
humano.

14. ;Cuél es su apreciacion
sobre el arte dancistico en el
Distrito Metropolitano de
Quito?

El arte dancistico esta creciendo y esta
siendo llevado a todo nivel, los nifios y
joévenes estan siendo integrados
plenamente en el disfrute de este arte,
tanto asi que existen intercolegiales, en
este Ultimo afio se vio a 1200 estudiantes
participar con sus danzas.

15. ¢Qué tan aceptada cree
usted que es la danza como
actividad de entretenimiento
u ocio en los habitantes del
Distrito  Metropolitano de
Quito?

Yo creo que tiene una gran aceptacion y
€s0 es porque cada dia el publico tiene
mMAas acceso a las obras dancisticas, ya que
antes era mas restringido; t no puedes
amar algo que no conoces, por ende como
cada vez se conoce mas de él, mas
personas se enganchan en este mundo
artistico.

16. ¢ Cuales cree usted que
son los motivos por los
cuales el consumidor
dancistico prefiere la danza
respecto a otras actividades
de entretenimiento u ocio?

Prefiere la danza porque es audiovisual, es
algo que puedes ver, sentir mediante las
expresiones dancisticas, al contrario del
teatro donde su propuesta es muy
existencial y hay que razonar en lo que esta
diciendo el interprete; esto obviamente si lo
haces en la danza, pero con un mayor
disfrute, porque es ver una expresion
técnica y coreografica que impacta al ojo
humano y su sensibilidad.

17. ¢ Cual cree usted que es
la principal actividad de
entretenimiento u ocio en los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

En términos generales creo que la principal
actividad de entretenimiento u ocio es la
television o el cine; en términos escénicos
definitivamente es la danza, seguido por la
musica especificamente la nacional, luego
la de conservatorio, y por ultimo creo que
es el teatro.

ENTREVISTA A:

WILSON PICO

Fotografia del Entrevistado

Director General de la Escuela Futuro Si
“Danza para todos los Cuerpos”

Nombre de la Institucion
Escénica:

Escuela Futuro Si
Frente de Danza Independiente
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Fotografia de la Institucion
Escénica:

1. ¢;De donde nace el “amor
al arte”

En una situacién, en algunos casos
misteriosa, me parece que hay personas,
hombres y mujeres, que desde muy
pequefios tienen el despertar de su pasion,
de su aficion, pero en la mayoria de los
casos no es asi; yo creo que la pasion y
amor por un arte llega de una manera
incluso hasta indirecta, de una manera en
gue uno no se espera, pero como repito en
otros casos a veces creo que ya estd como
muy marcada esa inclinacion hacia el arte,
gue van a vivir, ha elaborar y a representar,
YO creo que si es un situacion bien
misteriosa.

Es algo del ambito subjetivo,
hermosamente subjetivo, porque suele
pasar, que si una persona que nacio en el
seno de una familia que le ha dado todo el
apoyo y toda las herramientas y los libros y
las oportunidades de ver, y de escuchar, a
veces eso no garantiza que esa persona se
vaya a dedicar al arte; de familias de
artistas saben salir abogados, dentistas,
arquitectos y también al revés, de familias
humildes, campesinas puede que salgan
buenos artistas.

2. ¢Cudl es el promedio
mensual de asistencia al
teatro, cuando una obra de
su institucidon cultural esta
en cartelera?

Depende de la promocion y al hablar de
promocion toco un punto que es bien
delicado para nuestro pais, para la mayoria
de artisticas independientes la promocion
es algo complicado porgue la promocion
tiene que ver con fondos para poder
difundir el trabajo que uno tiene y esos
fondos tienen que ser suficientemente
amplios para poder sacar una propaganda
en television, hoy por hoy es casi prohibido
para los artistas llegar a pagar un anuncio
en television porque es muy caro o0 paginas
en los medios de comunicacion, en los
periédicos o cufias en las radios, todo eso
es muy caro, pero de alguna manera las
redes sociales ha permitido que los artistas
independientes puedan anunciar sus
trabajos, esto no existia antes y era
completamente complicado avisarle a la
gente que habia un espectaculo en
cartelera, esto nos lleva a pensar que por
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esa falta de fondos para promover el
trabajo, las asistencias a los espectaculos
en la mayoria de los casos ha sido minima.
Es dificil cuantificar la asistencia pero
podria hablar de la danza contemporanea
gue es un espectaculo nuevo en términos
escénicos; obviamente no confundiendo la
danza escénica con la danza expresada
como un “manifestacion de muchos afios”,
una danza de los pueblos que es milenaria.
La danza escénica y sobre todo la
contemporanea en el Ecuador tiene apenas
cuarenta afos en relacién a México, a
Costa Rica, Argentina que tiene como
ochenta o cien afios de danza escénica
elaborada, a esa danza me estoy refiriendo.
Asi que si quiero dar un aproximado de la
audiencia que viene ver danza
contemporanea en las salas
independientes, la gente que viene a pagar
su boleto porque eso también hay que
diferenciar; las compairiias estatales
ecuatorianas, la Compafia Nacional de
Danza, el Ballet Ecuatoriano de Camara
son instituciones danzarias que no cobran
entonces ellos llenan los auditorios y
poseen fondos para la promocion y ademas
no cuesta su espectaculo, porque pagamos
NOsotros con nuestros impuesto, se llenan
me imagino; pero hablando de , y la
mayoria de grupos de bailarines y
bailarinas independientes que hay en el
Ecuador, yo diria que en cada funcién
existe un aproximado de 20 personas.

3. ¢Cual es la temporada de
mas afluencia de
espectadores en su area de
actividad (teatro, danza,
Opera 0 musica)?

En la actualidad es cuando habido una
correcta promocién a nivel de las redes
sociales por internet, cuando se logra esto
podemos llegar a unas 50 a 60 personas
cada noche.

No existe una temporada especifica,
cuando existe mayor afluencia de
espectadores es debido a dos factores: el
primero una correcta promocion y el
segundo que la obra es atractiva en
términos de tener una buena coreografia,
una buena interpretacion, un buen disefio
de luces, un acertado vestuario todos estos
elementos hacen que la obra despierte el
interés de la gente, pero por supuesto e
insistid cuando las obras son gratuitas
podemos pensar que se van a llenar las
salas, esto sucede en las fiestas, cuando el
municipio, el estado auspicia esas
funciones, entonces estamos hablando que
las salas se van a llenar pero si hablamos
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de lo que significa la actividad cotidiana del
artista, el resto de afio, el afio donde no hay
fiestas que donde solamente sale la obra
artistica que no necesariamente tiene que
salir porque es una fiesta patria, la obra
sale cuando esta preparada y puede salir
en cualquier mes del afio, cuando esto
pasa volvemos a la pregunta anterior, hay
un promedio de 60 personas si la obra es
publicitada y tiene atractivo.

4. ¢Por qué cree usted que
la gente asiste al teatro?

Porque necesita, el problema es que la
necesidad del espectador, es una
necesidad antigua de danza, de masica, y
de teatro, incluso obviamente de la
escritura 'y de las artes plasticas. En las
primeras sociedades en las primitivas; y
primitivas dichas de una manera como una
virtud en este caso, no primitiva de atraso,
porque el progreso muchas veces suele ser
algo que no necesariamente es lo mejor; en
lo primitivo del ser humano ha estado la
necesidad de ver danza, de ver teatro, de
escuchar musica, de ver las exposiciones
de pintura, de escribir, incluso de
practicarlas, entonces el progreso lo que ha
hecho es separar esas necesidades y pone
a cambio otras que tiene que ver con el
mercado, pero las necesidades primarias
del ser humano es precisamente la danza,
el teatro, son las artes.

5. ¢ Qué caracteristicas
posee la audiencia cultural?

Hay un publico diverso; hay una parte del
publico que viene por curiosidad, hay otra
parte que viene porque le topo estas
manifestaciones artisticas, le hicieron sentir
a ese cuerpo y esa mente, a ese corazon, a
€s0s sentimientos, que es un alimento,
porque el arte es un alimento sobre todo,
por ello creo que tenemos un publico
diverso, y hablo del publico cuando la
funcion esté abierta a todo el puablico, no
hablo de las funciones que son especificas
para estudiantes o una funcion en un
fabrica, o en una empresa privada, donde
ahi tenemos la oportunidad de tener un
publico homogéneo, pero nosotros los que
actuamos en las salas independientes, los
artistas independientes del Ecuador
siempre hemos visto un publico diverso,
estudiantil, uno que otro obrero,
universitario, algunos oficinistas, porque los
oficinistas por lo regular lo hemos
comprobado va directamente a ver
television en sus casas después de vivir
una vida tan aburrida, lo que quieren es ir a
ver television, pero uno nunca sabe por eso
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prefiero decir que tenemos un publico
diverso, es dificil cuantificar.

Respecto a la clase social también es
diverso, uno creeria que una persona que
tiene una posicion econdmica mas estable
es la que va a pagar, no necesariamente,
tienen otros intereses y uno lo puede ver en
las salas como espectador mira al lado
derecho y al lado izquierdo y ve gente
diversa.

Otro caso es las presentaciones
internacionales del teatro sucre donde la
entrada es de 30 a 40 doélares donde tienen
gue ver con el status social; las capas
sociales buscan educarse y para que no
haya equivocacion en esa educacion entre
comillas, hay la creencia que todo lo que
viene de afuera pues esta mejor hecho, y
hay que ir a conocer eso para ser mas
cultos, pero la cultura como sabemos viene
de los rios profundos de la vida, no
necesariamente esta en el Teatro Sucre o
en las salas que son mas elegantes, el
verdadero arte esta repartido por todas
partes.

6. ¢ Cuadl cree usted que son
los beneficios que busca el
espectador al consumir arte
escénico?

Por un lado esta lo que dice el poeta Oscar
Wilde, “el arte es inutil, el verdadero arte no
es utilitario”, por otra parte tenemos el
criterio de que puede ayudar a las personas
a entender el mundo y su cuerpo en
relacion al mundo, puede ayudar a practicar
su profesion de un manera mas alegre, el
arte y sobre todo la danza puede
ayudarnos a muchas cosas, a vivir mejor
con nuestro cuerpo, el teatro puede ayudar
a tener mas seguridad, ha podernos
expresar de una manera mas enérgica lo
gue pensamos, si tenemos que hablar para
felicitar o hablar para protestar por algo, el
practicar un arte escénico ayuda dentro de
la vida cotidiana a estas cosas muy
puntales, pero yo creo que el arte escénico
y sobre todo la danza ayuda a vislumbrar
nuestras pesadillas, nuestros decesos mas
escondidos, cuando vemos una obra de
danzay de teatro bien hecha, es porque se
ha metido en los entresijos del alma de los
espectadores, eso es lo mejor del arte
escénico, porque subvierte los
sentimientos, remueve el pensamiento
cotidiano y corporal, cuando esto pasa, el
arte esta cumpliendo, no en la parte
utilitaria, no quisiera ponerle en ese rol al
arte, pero esta siendo como una ciencia, es
algo que no se queda en el punto en el cual
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hemos llegado, es aquella que aclara
ciertos misterios, ciertas coordenadas, los
danzarines son como los cientificos siguen
mas adelante, siguen investigando mas no
son como los cientificos mercenarios
pagados que trabajan para corporaciones
armamentistas, sino como cientificos que
aportan al mundo con descubrimientos que
promueven la vida.

7. ¢, Cudl cree usted que es
el factor determinante para
consumir una determinada
obra escénica?

Depende de lo que esta viviendo esa
persona, lo que esta sintiendo o pensando
en ese momento. Una determinada obra
hace que se sienta identificado con lo que
dentro de si esta pasando y por ende es un
alimento para su alma.

Algo que quiero recalcar especificamente
del espectador turistico es que no
necesariamente busca folklor, cuando tu
vas a otro pais quieres conocer todo lo que
esta a tu alrededor, lo mismo pasa en la
danza no solo es la danza folklérica como
un producto escénico turistico sino también
otras expresiones danzarias entre ellas la
danza contemporanea sin dejar a un lado
otras artes que no son escénicas pero nos
representan con orgullo al pais como es la
pintura, donde tenemos los mejores
exponentes en el mundo.

8. ¢ Qué tipo de necesidades
satisface el producto cultural
en el consumidor?

Yo creo que la necesidad tiene que ver con
un proceso interior del ser humano, para mi
es relativo.

Hoy por hoy creo que los medios de
comunicacion y los marketistas de este
actual mercado han creado gustos y
preferencias determinados por ellos, para
gue la gente consuma y compra su
producto. Un ejemplo claro es el fatbol, yo
creo que el mercadeo es a tal punto que la
gente no puede vivir sin fatbol, vemos un
bombardeo masivo en la television y si un
domingo no hay futbol en Quito es algo que
se siente hasta en la atmosfera, porque
este mercado y los medios de
comunicacion le han dado tal lugar para
vender mas productos; lo cual no pasa con
la danza cuando no hay una presentacion
nadie lo siente, los medios de
comunicacion no le han dado la importancia
necesaria al arte, que es una necesidad
béasica del ser humano.

9. ¢Usted cree que el
consumidor quitefio tiene
sensibilidad artistica y valora
el producto en su totalidad y
no como una suma de

Yo creo que una parte minoritaria del
publico sabe y conoce de danza. Otra parte
cuando asiste al teatro creo es por
curiosidad, no digo que sea malo ir al teatro
por ese motivo pero si cred que un
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porcentaje minimo del publico que asiste a
eventos dancisticos valora la obra en su
totalidad.

10. ¢ Cual es su opinion
sobre el consumo de
entretenimiento cultural
basado en una distincion
social?

La clase media siempre quiere subir a
mejores posiciones sociales Y la clase alta
guiere siempre lo mas exclusivo, lo cual
creo que no es lo mas correcto para
determinar un consumo cultural, el
verdadero arte es mucho mas que
establecer sitios sociales.

11. ¢ Qué es lo que més
valora el publico en un
evento esceénico, en
términos de composicion y
puesta en escena?

Como dije anteriormente solo un porcentaje
minoritario tiene conocimientos escenicos
por lo cual creo que lo que mas valora es
una obra bien hecha, buena, efectiva, con
clara interpretacion, buen maquillaje,
musica y luces.

12. ¢ Cuando sienten
ustedes que han obtenido
una mayor respuesta por
parte del publico cuando
presentan su composicion
artistica?

Todo lo determinar el aplauso, tantos afios
en este arte te hace dar cuenta cuando
llego una obra al publico. Puede ser un
indicar su duracion, como uno siente el
aplauso no necesariamente el aplauso mas
efusivo quiere decir que la obra llego a la
gente muchas veces pueden aplaudir por
gue ya se acabo la obra o solo por
educacion.

El aplauso hay que saberlo conocer.

13. ¢ Cual es el aporte de las
manifestaciones culturales al
entretenimiento de los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

Abrir la mente del espectador, dar a Quito
al Ecuador y al mundo buenos artistas que
luchen por su arte, el cual se meta en los
entresijos del alma.

El aporte del arte no es solamente para que
el municipio utilice a los mimos, payasos y
otros artistas para que eduquen en cada
esquina de Quito sobre temas de
educacion vial, el arte no es eso y no digo
gue sea malo que utilicen a estos artisticas
para educar en estos temas, pero el arte es
algo méas y los artistas necesitamos apoyo
todo el afio.

Si el Ministerio de Cultura o el gobierno en
si nos digiera que quieren ustedes artistas,
gue necesitan, nosotros no diriamos dinero,
sino promocién para que nuestras obras se
den a conocer al publico y los medios de
comunicacion fomenten el arte que es
necesario para nuestro pais.

14. ¢ Cual es su apreciacion
sobre el arte dancistico en el
Distrito Metropolitano de
Quito?

La danza en Quito se divide en dos parte
en las compaifias oficiales que tienen el
apoyo del estado por ende tienen
promocién y por otra parte, se tiene la
danza independiente, que cada dia tiene
gue luchar para sacar su obras adelante.
Creo que debe existir una equidad y ver
gue no solo existen dos compafiias de
danza sino que existen muchos bailarines
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independientes que necesitan el apoyo y
gue manejan sus obras dancisticas en
términos de excelencia coreogréfica. Antes
de que existiera las dos compafiias
oficiales como son el Ballet Ecuatoriano y la
Compaiiia de Danza ya existia una
comunidad de bailarines independientes
gue hemos trabajado afios atras y que
hemos sido los pioneros en una danza que
se ha posicionado, y hemos estado antes
gue las compainiias oficiales.

15. ¢Qué tan aceptada cree
usted que es la danza como
actividad de entretenimiento
u ocio en los habitantes del
Distrito  Metropolitano de
Quito?

Hay un publico que paga su boleto y que
apoya la danza en la ciudad y que para
ellos es un actividad primordial en su
consumo cultural. Y esto nos ayuda cubrir
los costos que implica una obra dancistica
pero insisto que la falta de promocion
impide que vendamos mas el espectéaculo.
Creo que con promocién correcta y
acertada pudiéramos lograr llenar las salas
independientes.

16. ¢ Cuales cree usted que
son los motivos por los
cuales el consumidor
dancistico prefiere la danza
respecto a otras actividades
de entretenimiento u ocio?

Porque es una expresion del alma.
Pero la gente en general no creo que
prefiera la danza.

17. ¢ Cual cree usted que es
la principal actividad de
entretenimiento u ocio en los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

Asistir a partidos de futbol, luego
espectaculos de musica popular, luego a
eventos que vengan del exterior,
obviamente eso seda porque tienen
promocion.

ENTREVISTA A:

SUSANA REYES

Fotografia del Entrevistado

Fundadora y Directora General
Fundacién Casa de la Danza
“Festival Mujeres en la Danza”

Nombre de la Institucion
Escénica:

Fundacion Casa de la Danza
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Fotografia de la Institucién
Escénica:

1. ¢;De donde nace el “amor
al arte”

Antes de contestar me gustaria dejar en
claro que el entretenimiento cultural voy
hablar como un entretenimiento no trivial,
como algo mas profundo que pueda mover
y movilizar el alma humana y el interior de
la ciudadania hacia el derecho, que un ser
humano tiene de una paz interior, un
derecho a este espiritu maravilloso que es
la belleza, como vehiculo al
engrandecimiento y reflexion del ser
humano porque si lo vemos desde un
Optica algo superficial ese no es el punto
del arte, mas bien dentro de un proyeccion
un poco mas profunda, entretenimiento
entendiéndolo como un mecanismo o
posibilidad que el ser humano se encuentre
con su mundo interno para llegar al estado
de plenitud que le pertenece al ser humano.
En ese sentido el amor arte nace y se va
desarrollando a la medida que yo me voy
encontrando con este destino maravilloso y
este don que se me ha sido dado como
otros seres humanos se les fue dado la
medicina, la comunicacion, la matematica,
el ser humano viene a cumplir un mision y
juntando las tareas y las misiones
podremos construir este gran telar de la
paz que nace del interior.

El amor al arte se va revelando en mi
desde muy jovencita. Cuando era nifia en el
Barrio San Marcos en la calle de los
Milagros cada afio habia una fiesta, para mi
la fiesta era danza, era musica, era
disfrazados, era palos encebados, era la
comida, era la cultura y habia algo que me
llamaba y esperaba cada afio para esta
manifestacion tan maravillosa. Cuando yo
estudiaba de nifia, mis primeros afios en el
Colegio 24 de mayo entro al taller de
folklore, al taller de danza, ahi hago un gran
hallazgo donde descubro esa gran pasiéon
de descubrir el cuerpo, donde el maestro
habla de la necesidad de calentar y trabajar
un cuerpo, y que este cuerpo es como un
arbol, y cuando cerré los ojos en verdad me
vi como un arbol, logre esa conexién, esa
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pasion que la he perseguido toda mi vida, y
descubrir rapidamente ese estado de
unicidad con la danza, por la danza se
manifiesta en el cuerpo, en el cuerpo es
donde sucede todo, la vida, la muerte,
nace de ahi, no hay otro territorio; por eso
hago este gran proyecto de la danza para
la vida, donde se encuentra el divertimiento
mas sagrado, donde tu cuerpo encuentra
esa unidad con su mente y su alma, esa
unidad del ser humano con la tierra, con el
universo, con la comunidad; entonces esa
vivencia es como nace el amor a la danza,
con una carrera muy ardua, ardua porque
es interminable, donde te pones metas y
peldafios, donde subes un peldafio y te
espera otro, lo que yo he hecho hace a 5
afios o hace 20 afios no sabia que me
llevaba a donde estoy. Diez afios del
“Festival mujeres de la danza” no pensé
gue me podria llevar hacer el primer
encuentro de danza butoh, mi danza
anterior no pensé que llevaria a esta obra
maravillosa que se llama “Mi madre”.

La danza para mi es la vida misma, porque
la vida es como movimiento, tl ves que la
luna sube, la luna mengua, los ciclos de la
vida, los tiempos, la semana es un clico, el
mes ,la lluvia, los equinoccios, los
solsticios, son ciclos, movimiento, la
respiracion, la flor nace, la flor muere, el sol
sale ,el sol se oculta; el principio
fundamental de todo es el movimiento, si
alguien deja de moverse se muere, lo que
deja de moverse de petrifica o se pudre,
por eso al ser humano le gusta bailar,
moverse y no solo moverse sino entrar a tu
mundo interno, entrando en la posibilidad
de tu memoria para crecer para curarte y
encontrar ese estado de sanacion.

2. ¢(Cudl es el promedio
mensual de asistencia al
teatro, cuando una obra de
su institucidon cultural esta
en cartelera?

El arte es un espiritu transformador, que te
puede divertir, curar, puede cambiar tu
forma de entender y ver el mundo, el
verdadero arte es eso, esa es la grandeza
del arte, porque trabaja en la profundidad
del ser humano en su integralidad , en ese
sentido esa es nuestra labor como artistas
y de mi parte como artista y gestora, es
sostener lo que he podido labrar un arte
grandioso al igual que los eventos que
hacemos respetando a un publico, que
sabes que lo vas a sensibilizar, que lo vas a
educar, que lo vas a recrear, entonces por
€s0 no podria hablar de un arte trivial, de
deleite superficial, sino de un arte profundo
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gue recrea, la palabra recrear significa que
vuelves a crear a reestructurar, puedes dar
la oportunidad al ser humano reestructurar,
aliviar, de reconocerse, en ese sentido de
las instituciones y de los artistas que
pueden hablar de estar cumpliendo la tarea
a cabalidad y de llenar completamente
teatros y auditorios Somos nosotros.

3. ¢ Cudl es la temporada de
més afluencia de
espectadores en su area de
actividad (teatro, danza,
Opera 0 musica)?

Nuestra temporada mas alta es el mes de
marzo cuando hacemos el “Festival
Mujeres de la Danza”, un trabajo arduo y
gratificante donde traemos a los mejores
exponentes del mundo de la danza. Yo los
traigo para mi pueblo, para que los vean y
no se pierdan la oportunidad de disfrutar de
ellos como yo lo he hecho.

4. ¢Por qué cree usted que
la gente asiste al teatro?

Porque que la gente es topada porque sabe
gue va a buscar algo que tiene que ver con
el mundo, que es mas alla que el mundo
inmediato, algo que va mas alla de lo
concreto, la gente va encontrar algo que
anhela su mundo su alma; y el ser humano
necesita al igual que necesita alimentar su
cuerpo necesita alimentar su alma. Por eso
el arte es un derecho vital como el agua,
como el aire, como el pan, y asi como
alguien te puede dafiar un pan dafiado
podrido, ser inconsciente de venderte un
pan asi, también pueden venderte el arte
de esa forma, por eso el artista debe dar el
tiempo necesario para cuidar una obra,
porque estamos metiéndonos en los
territorios sagrados del ser humano, y td no
tienes derecho de ultrajarlo, por eso el
artista es el balsamo, la reflexion, por eso la
gente va al teatro, porque esta buscando
esa parte que la conecta con el mundo
entero, con el que va més alla de lo
concreto, de lo inmediato de lo cotidiano.

5. ¢ Qué caracteristicas
posee la audiencia cultural?

Puedo hablar de mi experienciay podria
elucubrar de la experiencia de mis
comparieros y otros gestores, grupos, pero
desde mi experiencia, nuestra consigna es
un arte que rompa con las fronteras, por
eso aparte de mi arte, los eventos siempre
van dirigidos a que no se elitice el arte, por
€S0 Y0 soy mas que un discurso soy una
practica, la practica que desde mi arte se
busca la integracion del ser humano, a que
desde el arte podamos ser una alternativa
para que disuelva esa separacion de razas,
de lenguas, de condicion econémica y
social, porque el arte tiene esa grandeza de
ser un camino a la integridad. Desde mi
arte tenemos un publico que va desde
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poncho a estola; y creo que como gestora
cada evento que hacemos tratamos de
poner letreros para separar lo que es para
nifios y para los que no, porque la obra
para nifios tiene caracteristicas diferentes
gue la obra para adultos, son diferentes en
el tiempo que tu necesitas, la obra para
nifos necesita un pausa, si tl haces una
obra de una hora debes hacer espacios
para los nifios y luego volver a la obra 'y
volverlo conectarlo con lo que estuvo
observando, tu no puedes poner a un nifio
guieto, eso es violentarlo y nosotros
estamos por la vida y por la paz.

Por otra parte no debes tener un publico
erudito, no hace falta gente estudiada, no
tienes que saber de danza, el artista tiene
la obligacion de hablar, de alma a alma del
espectador, y hablar en el lenguaje y
sabiduria innata del ser humano, tu formas
publicos, pero eso no quiere decir que hay
publicos, formar puablicos es ir construyendo
este habito, esta cultura de un pueblo con
derecho al arte, un pueblo que diga hay
danza vamos, hay muasica vamos, ese
publico necesita el arte pero a un no lo
tenemos, porque a un tenemos una
sociedad que aunque el artista esta
trabajando duro y coloca una obra gratis, el
publico no va, porque ha sido un pueblo y
un sector tan postergado, tan negado, que
aungue le abras la puerta y aunque le des
gratis no va, porque tiene miedo, entonces
tenemos que hacer nuestro trabajo donde
buscamos nuestro espacio, damos talleres
para hacer espacios de sanacion y
autoestima, de crecimiento, es una tarea
tan minuciosa, por eso llevamos la danza a
todos los sectores, damos pequefios
diamantes para irlo amalgamando, a veces
la gente dice que el publico que va a ver a
Susana Reyes es de clase social baja.

6. ¢ Cuadl cree usted que son
los beneficios que busca el
espectador al consumir arte
escénico?

El gran beneficio es que el arte logra
conectarse con el alma del ser humano y
darle paz y hacerle disfrutar, a veces
también te ayuda a tomar decisiones,
porque la obra te habla a tal punto que era
justamente lo que necesitabas escuchar.

7. ¢, Cual cree usted que es
el factor determinante para
consumir una determinada
obra escénica?

El factor determinante es escuchar tu
corazoén, es algo que te llama a elegir
determinada obra, es algo que sientes, es
una respuesta, un llamado.

Si escuchas tu corazén vas a poder
escuchar las voces del de la sociedad.
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8. ¢ Qué tipo de necesidades
satisface el producto cultural
en el consumidor?

Es una necesidad del alma, es como una
necesidad fisiolégica, como el agua como
el pan.

9. ¢Usted cree que el
consumidor quitefio tiene
sensibilidad artistica y valora
el producto en su totalidad y
no como una suma de
atributos?

No creo que todavia no, todavia los artistas
tenemos la ardua tarea de lograr que el
publico valore la obra en su totalidad, yo
creo gue no lo valora por su instancias por
el hecho socio cultural.

Si las organizaciones culturales nos
ayudaran con el publico, ojo no es culpa del
publico, las organizaciones culturales son
destinadas a promover, establecer el
dialogo para que no haya competencia,
para descentralizar y trabajar en comunidad
con todos los actores artisticos. No solo
debe ser un rector sino un hacedor, debe
establecer reglas y acuerdos que beneficie
a todos.

Debe fomentar la equidad y fomentar el
dialogo entre todas las instituciones
dancisticas.

10. ¢ Cual es su opinion
sobre el consumo de
entretenimiento cultural
basado en una distincion
social?

Yo creo que el arte no debe ser exclusivo
de una determinada clase social, yo creo
gue no debe haber barreras.

En mi caso yo trato de que el consumo
cultural no esté basado en una distincion
social, por ejemplo yo traje al “Festival
Mujeres de la Danza”, a un bailarin turco,
hermoso, que cada presentacion en Europa
cuesta miles de délares, y era imposible
para Ecuador pagar esa presentacion, pero
no me importo hice todo lo posible para
traerlo, y cobre una entrada de $1 ddlar,
para que mi pueblo lo vea.

Pero pasa que uno quiere presentar este
tipo de espectaculo primero en la clase
social alta y que paguen $30 a 40$ y ellos
quieren que esa presentacion sea exclusiva
y no vea resto.

11. ¢ Qué es lo que més
valora el publico en un
evento escénico, en
términos de composicion y
puesta en escena?

El publico es como un ser humano, hay un
publico que logras tocar su piel, otro a su
carne a otro a su alma.

Hay algunos que el arte le toca
superficialmente y al siguiente dia lo
olvidan y a otros que una obra, los toca de
tal manera que queda impregnado en su
memoria.

12. ¢ Cuando sienten
ustedes que han obtenido
una mayor respuesta por
parte del publico cuando
presentan su composicion
artistica?

Cuando la obra se conecta con el llamado
de la persona. Quito tiene una gran agenta
cultural pero cuantas de esas obras se
conectan con el publico.
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13. ¢ Cudl es el aporte de las
manifestaciones culturales al
entretenimiento de los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

El arte tiene una misién en Quito muy
grande, todos esperan que en Quito pase
cosas extraordinarias. Creo que el arte
debe reconstruir, como cultura y como
nacion hacia fuera.

14. ¢ Cual es su apreciacion
sobre el arte dancistico en el
Distrito Metropolitano de
Quito?

La danza en la ciudad es un abanico de
expresiones y diversidad. Creo que existe
un alto nivel profesional pero creo también
gue esta un proceso embrionario, que
necesita del apoyo del Estado que no solo
apoye a la danza oficial sino también al
resto de actores, que los bailarines sean
apoyados donde se dignifique su trabajo,
donde tengan seguro social, donde no se
promueva la division, ni la competencia
sino el trabajo en equipo.

La divisidbn de manifestaciones dancisticas
segun el estudio que hizo casa de la danza
es: la danza ancestral donde forma parte
también la danza Butoh, danza
Internacional que son danzas de otras
cultural como el flamenco, el jazz, etc., y la
danza clasica y contemporanea.

15. ¢Qué tan aceptada cree
usted que es la danza como
actividad de entretenimiento
u ocio en los habitantes del
Distrito  Metropolitano de
Quito?

Es altamente aceptada pero es necesario
concretar estrategias, promover el
desarrollo el interés y participacion de
todos; que todos trabajemos conjuntamente
por el bien comun de la cultura.

16. ¢ Cuales cree usted que
son los motivos por los
cuales el consumidor
dancistico prefiere la danza
respecto a otras actividades
de entretenimiento u ocio?

Primeramente la danza no es mejor que
otras obras escénicas pero si creo que
recoge una diversidad de aspectos, reune a
todas las artes, recoge el teatro, la masica
el arte plastico, el disefio.

17. ¢ Cual cree usted que es
la principal actividad de
entretenimiento u ocio en los
habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito?

Como entretenimiento cultural no superficial
la principal actividad es la danza.

Pero hay recordar que no debe ser vista
como un simple producto, esto es un
trabajo arduo, no es una mercancia.
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3.6 INVESTIGACION CONCLUYENTE DESCRIPTIVA

3.6.1 DISENO DE INSTRUMENTO (Encuesta)

En la tabla 29 se presenta los parametros que se toma en cuenta para la

estructura, redaccion y secuencia de las preguntas de la encuesta.

Tabla 29- Disefio de la Investigacion (Encuesta)

Variables Escalaa® | Formato de Redaccion Secuencia *
Utilizar Pregunta ®
Actividad de Escala Seleccion | ¢Qué actividad de | Pregunta Facil
Entretenimiento Nominal Multiple entretenimiento u
u ocio. ocio

habitualmente le
gusta realizar en
su tiempo libre?

Tiempo Escala Seleccion ¢ Tiempo Pregunta Facil

Invertido en Nominal Mualtiple asignado

realizar las mensualmente

actividades de para realizar

entretenimiento dicha actividad?

u ocio

Clase Social Ordinal Seleccion Clase Social Pregunta Dificil
Multiple

Grupo Social Nominal Dicotomica ¢ Usted pertenece | Pregunta Dificil

algun grupo social
donde comporten
el mismo gusto
por la actividad
cultural de
entretenimiento u
0cio?

Edad Razon Pregunta Edad Pregunta Dificil
Abierta

60 . . . . . .

Una escala es un patron convencional de medicion, y basicamente consiste en un instrumento capaz de representar
con gran fidelidad verbal, grafica o simbélicamente el estado de una variable; las escalas son utilizadas para la
asociacién de numeros a las caracteristicas de los objetos o sucesos, de acuerdo con ciertas reglas del sistema
numeérico. Para el caso de estudio se considera para eleccion diferentes niveles de escalas de medicion: escala
nominal, escala ordinal, escala de intervalos o escala de razén. Extractado de: Manual de Investigacion de Mercado,
Ingeniero Humberto Serrano.

Formato de pregunta se basa en el tipo de preguntas que ayudan en el proceso de recoleccion de informacion, para
ello existen preguntas dicotomica, seleccién multiple, escala likert, diferencial semantica, escala de importancia, escala
de medicion, escala de intencién de compra, abierta, asociaciéon de palabras, completar oraciones, completar una
historia y completar una ilustracion. Extractado de: Manual de Investigacién de Mercado, Ingeniero Humberto Serrano.

El orden o la secuencia de las preguntas se determina inicialmente por la necesidad de obtener y mantener la
cooperacion del entrevistado asi como por hacer el cuestionario lo mas facil posible para que lo aplique el
entrevistador. Una vez que estas consideraciones son satisfechas, se debe dar atencién al problema de sesgo de
ordenamiento, la posibilidad de que las preguntas anteriores influyan en las respuestas de las preguntas subsecuentes.
Ver lineamiento basicos para el secuencia de preguntas observar en el Anexo P. Extractado de: Apuntes de Clases de
Investigacion de Mercado, Ingeniero Humberto Serrano
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Sexo Nominal Dicotomica Sexo Pregunta Dificil
Estado Civil Nominal Pregunta Estado Civil Pregunta Dificil
abierta
Nivel de Razén Pregunta Nivel de Ingresos | Pregunta Dificil
Ingresos Abierta
Nivel de Nominal Seleccion Nivel de Pregunta Dificil
Instruccién Multiple Instruccion
Ocupacion Nominal Seleccion Ocupacion Pregunta Dificil
Multiple
Modalidad Nominal Seleccion Profesion Pregunta Dificil
Profesional Multiple
(Profesion)
Sector del Nominal Pregunta Sector donde Pregunta Dificil
Domicilio Abierta Vive
Caracteristicas Nominal Seleccion ¢De las | Pregunta Dificil
de la Multiple caracteristicas
Personalidad indicadas cuales
del consumidor que usted que
de definen su
entretenimiento personalidad?
cultural
Asistencia al Nominal Dicotomica ¢Usted asistio en | Pregunta
Teatro los dltimos 12 | Bypass y de
meses al teatro | Transicion
para observar
arte escénico?
Motivos de no Nominal Seleccion ¢Indique la razon | Pregunta Facil
asistencia al Multiple primordial por lo
teatro cual no asisti¢ al
teatro a observar
arte escénico?
Producto Nominal Seleccion ¢Qué  producto | Pregunta Facil y
escénico de Multiple escénico General
consumo consume
habitual habitualmente
cuando asiste al
teatro?
Frecuencia de Nominal Seleccion ¢Cudl es la| Pregunta Facil
asistencia al Multiple frecuencia de | y General
teatro para asistencia anual a
consumo del ese evento teatral
producto. (teatro, danza,
Opera 0 masica)?
Epoca del afio Nominal Seleccion ¢En qué época | Pregunta Féacil y
de afio que Multiple del afio usted | General
asiste mas asiste mas
frecuentemente frecuentemente al
al evento teatral evento teatral de
de consumo su preferencia
habitual. (teatro, danza,
Opera 0 masica?
Asistencia al Nominal Dicotémica ¢La dltima vez | Pregunta Facil y
evento de que usted asistio | General

consumo

al evento cultural
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habitual
pagados o
gratuitos.

de su preferencia,
pago 0 no pago
(teatro, danza,
opera o0 masica?

Dinero invertido Ordinal Seleccion ¢Cuanto  dinero | Pregunta Facil y
en el evento Multiple invierte en el | General
escénico de consumo del
consumo evento teatral de
habitual su preferencia,
cada vez que
asiste al teatro a
apreciar ese arte?
Consumo del Nominal Dicotémica ¢Usted cree que | Pregunta Facil y
producto el consumo del un | Especifica
valorados por determinado
sus atributos producto escénico
culturales o debe ser
consumo del determinado por
producto por sus atributos
distincién de culturales o por la
clase social distincién  social
que puede
producir el
mismo.
Actitud hacia las | Intervalos Escala de | ¢El arte escénico | Pregunta Facil y
artes Importancia | es para usted? General
Nominal Dicotémica ¢Usted cree qué | Pregunta
cuando mas | Especifica
dedica de su
tiempo a observar
arte escénico,
més se agudiza
su capacidad de
apreciacion y
aficion por este
arte?
Nivel de Nominal Seleccion ¢Para wusted el | Pregunta Facil y
implicacion Multiple teatro, la danza, | General
(involucramiento la 6pera y musica
e interés) con es?
un determinado | Intervalos Escala de | ¢Determine el | Pregunta Féacil y
producto Medicion nivel de interés de | Especifica
escénico los siguientes
productos
escénicos?
Nivel de Intervalos Escala de | ¢Determine el | Pregunta Fécil y
experiencia del Medicion nivel de | General
consumidor experiencia
escénico sobre los
siguientes
productos

escénicos?
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El amor al arte Nominal Pregunta ¢Usted cree que | Pregunta Dificll
depende del Dicotémica el “amor al arte” | y Especifica
capital humano depende del?
heredado.
Motivos de Nominal Seleccion ¢ Qué le motiva a | Pregunta
Compra Multiple consumir un | Especifica
determinado
producto
escénico?
Ocasion de Nominal Seleccion ¢Para gue | Pregunta
Compra Multiple consume el | Especifica
producto
escénico?
Tipos de Nominal Seleccion ¢Qué necesidad | Pregunta
Necesidad Multiple satisface el | Especifica
producto escénico
en usted?
Fuentes de Nominal Seleccion ¢Por qué medio | Pregunta
Informacion a Multiple usted busca | Especifica
Satisfacer informacién para
enterarse de la
cartelera
escénica?
Criterios de Intervalos Escala  de | ¢De los siguientes | Pregunta
evaluacion para Importancia | elementos, Especifica
elegir un determine el nivel
determinado de importancia
producto que tiene para
escénico usted dentro del
Nivel de proceso de
Importancia de compra de un
los criterios de determinado
evaluacion producto
escénico?
Lugar donde Nominal Seleccion SEl lugar donde | Pregunta
compra el Multiple habitualmente Especifica
producto adquiere el
escenico producto escénico
es?
Nivel de Nominal Dicotémica ¢Si su producto | Pregunta
Fidelidad escénico favorito | Especifica

se traslada a otro
espacio de
presentacion
esceénica, dejaria
de consumir el
producto y lo
sustituird por
otro?




129

Nivel de Intervalos | Seleccion ¢Determine el | Pregunta
Satisfaccion del Multiple nivel de | Especifica
Producto satisfaccion  que
Elegido generalmente
produce el
producto escénico
que
habitualmente
elige?
Nivel de interés Intervalos Escala de | La danza frente a | Pregunta
del arte importancia | otros producto | Especifica y
dancistico frente escénicos es: Filtro
a otros producto
escénicos
Preferencia de Nominal Seleccion ¢Cuél de las | Pregunta
los productos Multiple siguientes Especifica
Dancisticos propuestas
dancisticas gusta
de su
preferencia?
Intervalos | Escala  de | ¢Cudl es su nivel | Pregunta
Opinién sobre la Medicion de aceptacion de | Especifica
danza en el de la danza como
DMQ actividad de de
entretenimiento u
ocio?
Intervalos Escala de | ¢Como Pregunta
Likert consumidor de | Especifica
entretenimiento
cultural, cree
usted que la
danza
actualmente es la
principal actividad
de
entretenimiento u
ocio?
Intervalos Escala de | ¢Usted cree que | Pregunta
Medicion la calidad | Especifica
escénica del
producto
dancistico en el
DMQ es?
Intervalos Escala de | ¢Usted cree que | Pregunta
Importancia | producto Especifica
dancistico es
importante dentro
del desarrollo
cultural y de
entretenimiento u
ocio del DMQ?

(Observar Anexo Q donde se indica la encuesta que serd aplicada a la

poblacion de estudio).
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3.6.2 PLAN DE MUESTREO
3.6.2.1 Definir Poblacién

Elementos: Hombres y Mujeres de 20 a 64 afios que gustan del entretenimiento
cultural.

Unidades: Teatros y salas teatrales

Alcance: Zona Urbana del Distrito Metropolitano de Quito.

Tiempo: Entre los dias 15 al 30 junio del 2012

Poblacién: La poblacibn en estudio en la zona urbana del Distrito
Metropolitano de Quito, son hombres y mujeres de 20 a 64 afios que gustan de
entretenimiento cultural; la técnica de muestreo utilizada es aleatoria simple.
Como la muestra es aleatoria, significa que cada persona de la poblacién tiene
la oportunidad e independencia de ser elegido para las encuestas a realizar, en
este caso la muestra al ser representativa hay la certeza de que el 93%° de los
resultados se puedan trasladar a la poblacion con un error porcentual

admisible del 7%°%*.

3.6.2.2 Universo de Trabajo y Muestra

Para determinar el universo de trabajo es necesario que se conteste dos
preguntas ¢a quién se investigara? y ¢.cuales son los individuos u objetos bajo
investigacion? la respuesta es muy sencilla es la audiencia cultural de la zona
urbana del Distrito Metropolitano de Quito definida por los hombres y mujeres
de 20 a 64 afios, al ser esta poblacién desconocida® la férmula para sacar la

muestra sera la siguiente:

200

83 para una investigacion de tipo cualitativo es justificable establecer un nivel de confianza del 93%
%4 para una investigacion de tipo cualitativo es justificable establecer un error admisible del 7%.
85 poblacién Infinita con una varianza poblacional desconocida (Observar Anexo R)



131

Donde n es

n : Tamafo de la muestra

P: Ocurrencia del evento

Q: No ocurrencia del evento

Z: Grado de confiabilidad de la muestra

e: Error porcentual admisible
Primera parte para calcular la muestra donde pes 0.5y qges 0.5

n : Tamaifo de la muestra = ?

P: Ocurrencia del evento = 0,5

Q: No ocurrencia del evento = 0,5

Z: Grado de confiabilidad de la muestra = 1,81°%°

e: Error porcentual admisible = 0,07

= (181 )(05)(05)
007)°
n = 167

Segunda parte para calcular la muestra donde p es 0.4 y g es 0.6. Para el
calculo de estos valores se toma 65 respuestas de la pregunta nimero seis de

la encuesta®’ para aplicar la siguiente férmula:

_ RespuestaDara
TotaldeRespuestas

El valor de p es 0.4 y el valor de g seria 1-0,4= 0,6

Obteniendo estos valores se procede al calculo de la muestra donde:

% \zalor definido en la tabla de la Distribucion Normal Estandar para un nivel de confianza del 93%, extractado del libro
de Estadistica Bésica para las ciencias sociales y del comportamiento de Kenneth D. Hopkins

Pregunta seis: ¢Qué producto escénico consumo habitualmente cuando asiste al teatro? Teatro, danza, opera o
musica. (Observar Anexo Q-Encuesta)
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n : Tamafo de la muestra = ?

P: Ocurrencia del evento = 0,4

Q: No ocurrencia del evento = 0,6

Z: Grado de confiabilidad de la muestra = 1,81

e: Error porcentual admisible = 0,07

= 48T )(04)(08)
(007)*

n=160

3.7 DISENO METODOLOGICO PARA EL ANALIS DE
INFORMACION

Procesamiento_de Informacion: _ Para el procesamiento de informacion se

requiere efectuar los siguientes pasos:

1. Eleccién del Programa de Procesamiento de Informaci  6n: En este
caso el programa elegido es SPSS, programa estadistico informatico
muy usado en las ciencias sociales y las empresas de investigacion de
mercado.

2. Edicion de la Encuesta: La encuesta es revisada en términos de
legibilidad, integridad, consistencia, exactitud vy clarificacion de
respuesta.

3. Realizar Libro de Codificacion: Se efectia la codificacion de la
encuesta, donde se establece los cddigos que van a representar cada
opcion de respuesta. Ademas contiene la variable a investigar.
(Observar Anexo S)

4. Generacion de Nuevas Variables: Segun las necesidades del proceso
de almacenamiento de informaciéon se genera nuevas variables que
faciliten el proceso.

5. Ingresos de datos en el programa elegido: Ingreso de datos en el

programa SPSS.

68 Valor definido en la tabla de la Distribucién Normal Estandar para un nivel de confianza del 93%, extractado del libro
de Estadistica Basica para las ciencias sociales y del comportamiento de Kenneth D. Hopkins
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Andlisis_Estadistico_de Datos El Andlisis estadistico a utilizar es el tipo

descriptivo; ademas a este analisis se aflade el “crosstabs” (este ultimo se
efectla con las variables de mayor relevancia para la investigacion como es la
clase social, actitud hacia las artes y actividad cultural de consumo habitual).

A continuacion en la tabla 30 se presenta los tipos de analisis estadisticos.

Tabla 30- Tipos de Andlisis Estadistico

Tipo Descripcion Estadisticas Medidas Escala
Media Tendencia Razén
Descriptivo Describe al elemento (promedio)® Central
tipico de la muestra y Mediana” Tendencia Ordinal
describe que tan - Central
similares son los Moda Tendencia Escala
integrantes Central Nominal
de la muestra.
Media y Tendencia Escala
Desviacion’ Central y de de
Estandar Dispersion Intervalos

Ing. Humberto Serrano Apuntes de Clases Investigacidviateado

Presentacion de Datos

Los datos seran expresados en forma de enunciados, tablas, y graficos.
* Enunciados: expresados en forma textual.
» Tablas o cuadros: arreglos sistematicos de datos (datos expresados en
porcentajes y frecuencias) por filas o columnas.
» Diagrama y gréficos: reproducciones de la informacion de una tabla por
medio de representaciones graficas, su gran importancia esta en que

ayudan a interpretar resultados.

%9 La Media es la cantidad total de la variable distribuida a partes iguales entre cada observacion. Cuando el conjunto
es una muestra aleatoria recibe el nombre de media muestral extractado de:
http://es.wikipedia.org/wiki/Media_aritm%C3%A9tica
70 La mediana de un conjunto de datos que estan ordenados en orden creciente o decreciente es el valor central que
divide a la informacién en dos partes iguales, es decir que cada parte le corresponde el 50% de la informacién. Cuando
se trata de la mediana de datos no agrupados es calculada a base de la frecuencia absoluta acumulada. Extractado del
Libro de Estadistica Basica del Doctor Carlos de la Torre
n Valor modal es el valor de la variable que se repite con mayor frecuencia, también es conocido como valor tipico de
la informacion. Extractado de del Libro de Estadistica Basica del Doctor Carlos de la Torre.

La desviacion estandar permite ubicar un dato dentro de un conjunto ordenado de datos. Extractado del Libro de
Estadistica Basica del Doctor Carlos de la Torre
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3.8.1 RESULTADOS DE LA INFORMACION Y SU INTERPRETA CION
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Pregunta 1: ¢Qué actividad de entretenimiento u ocio habitualmente le gusta

realizar en su tiempo libre?

Tabla 31 -Actividades de Entretenimiento u Ocio

ACTIVIDADES Frecuencia Porcentajes
IR AL CINE 30 19
HACER DEPORTE 23 14
LEER LIBROS 13 8
VER TELEVISION 18 11
ESCUCHAR MUSICA 25 16
VISITAR MUSEOS 10 6

IR A ESPECTACULOS
ESCENICOS 4l 26
Total 160 100,0

26%

m IR AL CINE
B HACER DEPORTE

= LEER LIBROS

B VER TELEVISION

B ESCUCHAR MUSICA
® VISITAR MUSEOS

IR AESPECTACULOS
ESCENICOS

Figura 19 - Grafica de las Actividades de Entretenimiento uoOci

Interpretacion: Los encuestados mayormente gustan de actividades

escénicas (26%), seguidas por salidas al cine (19%), luego escuchar

musica (16%), prosiguen actividades al aire libre como el deporte (14%),

seguido por una actividad generalmente realizada en casa como es ver

television (11%) y por ultimo figuran las actividades de leer libros (8%) vy

visitar museos (6%).
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Pregunta 2: ¢Cuéantas horas de su tiempo ocupo6 el mes pasado en realizar

dicha actividad?

Tabla 32- Tiempo Invertido en realizar la
Actividad de Entretenimiento u O«

TIEMPO Frecuencia |Porcentajes
INVERTIDO
1-5 HORAS 59 37
6-10 HORAS 51 32
11-20 HORAS 23 14
21 HORAS -EN 26 16
ADELANTE
Total 159 99,4
No Responden 1 0,625
1% m 1-5 HORAS

W 6-10 HORAS

m11-20 HORAS

m 21 HORAS -EN

ADELANTE
= NO RESPONDEN

Figura 20 - Gréfica del Tiempo Invertiden realizar |
Actividad de Entretenimiento u O«

Interpretacion: El tiempo que mayormente invierten los encuestados en su
actividad de entretenimiento habitual es de 1-5 horas expresado con un 37%,
seguido de 6-10 horas expresadas con un 32%, en tercer lugar se encuentra de
21 horas en adelante con un 16% y por ultimo de 11-20 horas con un 14%.



Pregunta 3: ¢El arte escénico es para usted?

Takla 33- Importancia del Arte Escénico
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p

ACTITUD HACIA Frecuencia | Porcentaje
LAS ARTES
EXTREMADAMENTE 26 16,3
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 85 53,1
DE CIERTA 42 26,3
IMPORTANCIA
NO MUY 6 3,8
IMPORTANTE
NO TIENE 1 0,6
IMPORTANCIA
Total 160 100,0
B EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

B MUY IMPORTANTE

DE CIERTA
IMPORTANCIA

= NO MUY IMPORTANTE

m NO TIENE
IMPORTANCIA

Figura 21 - Grafica de ldmportancia del Arte Escéni

Interpretacion: De los 160 encuestados el 53,1% cree que el arte

es muy

importante, el 26,3% cree que es de cierta importancia, el 16,3% cree que es

extremadamente importante, el 3,8% cree que el arte no es muy importante y

por ultimo el 0,6% cree que el arte no tiene importancia.

Pregunta 4: ¢Usted asistio en los ultimos 12 meses al teatro para observar

arte escénico?

Tabla 34 - Asistencia al Teatro

ASISTENCIA AL Frecuencia | Porcentaje
TEATRO
Sl 119 74
NO 41 26
Total 160 100,0
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LN
mNO

Figura 22 -Gréfica de la Asistencia al Teatro

Interpretacion: El 74% de los encuestados han asistido al teatro en los ultimos
12 meses y 26% no lo ha hecho debido a varias causas que estan definidas en

la pregunta cinco.

Pregunta 5: ¢Usted que no asistid en los ultimos 12 meses al teatro para
observar arte escénico, indique la razén primordial por la cual no asiste al

teatro a observar arte escénico?

Tabla 35- Motivos de No Asistencia al Teatro

Porcentaje 2
Porcentaje 1 De 41
MOTIVOS DE NO .
ASISTENCIA Frecuencia De 160 encuesta_dos que
encuestados no asistieron al
teatro
FALTA DE DINERO 6 3,75 14,63
DESINTERES/NO LE GUSTA 2 1,25 4,88
POR DESCONOCIMIENTO DEL
PRODUCTO 14 8,75 34,15
FALTA DE TIEMPO 8 5,00 19,51
ESPACIOS ESCENICOS LEJOS
DE SU DOMICILIO ! 4,38 17,07
PROBLEMAS DE SALUD O
DISCAPACIDAD L 0,63 244
OTROS 3 1,88 7,32
Total de encuestados que
procede que contesten la 41 25,63 100
Pregunta No 5
No procede 119 74,38
Total de la Muestra 160 100,00
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B FALTA DE DINERO
7,32%

2,44%

m DESINTERES/NO LE GUSTA

m POR DESCONOCIMIENTO

DEL PRODUCTO
B FALTA DE TIEMPO

B ESPACIOS ESCENICOS
LEJOS DE SU DOMICILIO
m PROBLEMAS DE SALUD O
DISCAPACIDAD

OTROS

Figura 23 - Gréfica di los Motivos de NAsistencia al Teat
Interpretacion: De los 160 encuestados 41 no asistieron al teatro en los
altimos 12 meses y los motivos por los cuales no asistieron se muestra en la
figura 23, el 34,15% no asistieron por desconocimiento del producto y falta de
publicidad del mismo, continuando con un 19,51% por falta de tiempo, seguido
por el 17,07% por que los espacios escénicos estan lejos de su domicilio, el
14,63% es debido a falta de dinero, el 7,32% es por otros motivos los cuales
dichos encuestados no mencionaron, el 4,88% es por desinterés del producto
cultural y por ultimo esta el 2,44% donde indica que la no asistencia es por

problemas de salud o discapacidad.

Pregunta 6: ¢Qué producto escénico consume habitualmente cuando asiste al
teatro?
Tabla 3€- Producto de Consumo Habitual

PRODUCTO DE Porcentajel | Porcentaje2
CONSUMO Frecuencia de 160 de 119
HABITUAL encuestados | encuestados

TEATRO 33 20,63 27,73
DANZA 53 33,13 44 54
OPERA 5 3,13 4,20
MUSICA 28 17,50 23,53
Total que procede la
Pregunta No 5 119 74,38 100
No procede 41 25,625
Total 160 100
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m TEATRO
0,

4,20% m DANZA
OPERA

m MUSICA

Figura 24 - Grafica delProducto de Consumo Habit

Interpretacion: De los 160 encuestados 119 asistieron al teatro en los ultimos

12 meses, de los cuales el 44,54% su producto de consumo habitual, es la
danza, seguido por el teatro con un 27,73%, en tercer lugar se encuentra la

musica con un 23,53% y por ultimo la 6pera con un 4,20%.

Pregunta 7: ¢Cudl es la frecuencia de asistencia a ese evento teatral (teatro,

danza, Opera y musica?

Tabla 37-Frecuencia e Asistencial Producto de Consumo Habit

FRECUENCIA Porcentajel | Porcentaje2
DE Frecuencia de 160 de 119
ASITENCIA encuestados | encuestados
DE 6 O MAS
VECES 17 10,63 14,29
4 A5 VECES 19 11,88 15,97
2 O 3 VECES 62 38,75 52,10
1VEZ 21 13,13 17,65
Total 119 74,375 100
No procede 41 25,63
Total 160 100,00
17,65% 14,29% 15,97%

52,10%

m DE 6 O MAS VECES

m4 A5 VECES
2 A 3 VECES

m1VEZ

Figura 25— Gréfica de la Frecuencia Asistencia al
Producto de Consumo Habitual
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Interpretacion: De los 119 encuestados el 52,10% consumen el producto
escénico de consumo habitual de 2 a 3 veces al afo, el 17,65% asiste una vez
al afo, el 15,97% asisten de 4 a 5 veces y por ultimo se encuentra de 6 0 mas

veces al afio con un porcentaje de 14,29%.

Pregunta 8: ¢En que época del afo usted asiste mas frecuentemente a ese

evento teatral (teatro, danza, 6pera o musica)?

Tabla 38-Epoca del Afi de Mayor Frecuencia al Producto de Consurabitual

N Porcentajel Porcentaje2 de
EPOCA DEL ANO Frecuencia de 160 !
119 encuestados
encuestados
TEMPORADA DE ENERO-
MARZO 11 6,88 9,24
TEMPORADA DE ABRIL-JUNIO 14 8,75 11,76
TEMPORADA DE JULIO-AGOSTO 52 32,50 43,70
TEMPORADA DE SEPTIEMBRE-
OCTUBRE 8 5,00 6,72
TEMPORADA DE NOVIEMBRE-
DICIEMBRE 34 21,25 28,57
Total 119 74,38 100,00
No Procede 41 25,63
Total 160 100,00

()
9,24% H TEMPORADA DE ENERO-

11,76% MARZO
= TEMPORADA DE ABRIL-
JUNIO
TEMPORADA DE JULIO-
AGOSTO
43,70% = TEMPORADA DE

SEPTIEMBRE-OCTUBRE
m TEMPORADA DE

NOVIEMBRE-DICIEMBRE

6,72%

Figura 26 —Graéfice de la Epoca del Afide Mayor Frecuencia |
Producto de Consumo Habitual

Interpretacion: La temporada de mayor frecuencia al teatro para observar el
producto escénico de consumo habitual es julio y agosto (43,70% de los
encuestados), la cual coincide en la época de vacaciones seguida por
noviembre-diciembre (28,57% de los encuestados), que son meses de las

festividades de la ciudad y navidad, en tercer lugar se encuentra la temporada
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de abril-junio (11,76% de los encuestados), seguida en el cuarto lugar por la
temporada de enero y marzo (9,24% encuestados) que también coincide en la
época de mayor festivales teatrales, por ultimo se encuentra la temporada de
septiembre —octubre (6,72% de los encuestados), que es la época que menor

movimiento escénico en tablas teatrales.

Pregunta 9: ¢La ultima vez que usted asistié a ese evento cultural, pago o no

pago (teatro, danza, épera o musica)?

Tabla 39 -Asistencia a Eventos dAcceso Gratis o0 Paga

Porcentajel | Porcentaje2
ACCESO GRATIS O Frecuencia de 160 de 119
PAGADO
encuestados | encuestados
ACCESO GRATIS 78 48,75 65,55
ACCESO PAGADO 41 25,63 34,45
Total 119 74,38 100,00
No procede 41 25,63
Total 160 100
Gréfico No 9
B ACCESO GRATIS
m ACCESO
PAGADO

Figura 27 —Gréficade la Asistencia a Eventos deceso Gratis o Pagau
Interpretacion: La Ultima vez que asistieron los encuestados al teatro, el
acceso fue gratis con un porcentaje del 65,55%, luego se encuentra el acceso
34,45%.

mayoritariamente a obras brindadas por compaiiias teatrales financiadas por el

pagado con un Queda claro que los asistentes fueron

gobierno que por compafias con financiamiento propio.
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Pregunta 10: ¢Cuanto dinero invierte en el consumo del evento teatral de su

preferencia, cada vez que asiste al teatro a apreciar ese arte?

Tabla 40 -Dinero Invertido en el Consumo del Evento TeateaPdeferenc

Porcentajel Porcentaje 2
DINERO INVERTIDO Frecuencia de 160
de 117 encuestados
encuestados
MENOS DE 5
DOLARES 37 23,13 31,62
DE 6-10 DOLARES 43 26,88 36,75
DE 11-20 DOLARES 18 11,25 15,38
MAS DE 21 DOLARES 19 11,88 16,24
Total 117 73,125 100
No Procede 41 25,625
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,0
16,24% ® MENOS DE 5
DOLARES

m DE 6-10 DOLARES

DE 11-20 DOLARES

B MAS DE 21 DOLARES

Figura 28 —Grafica del Dinero Invertido en el Consumo del HocTeatral de
Preferencia

Interpretacion: El dinero invertido en el consumo del evento teatral de la
preferencia del encuestado mayoritariamente es de 6-10 dolares, seguido por
menos de 5 dolares, en tercer lugar el valor invertido es de mas de 21 ddlares y

en cuarto lugar se encuentra de 11-20 délares.



Pregunta 11:
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¢Usted cree que el consumo del un determinado producto

escénico debe ser determinado por sus atributos culturales o por la distincién

social que puede producir el mismo?

Tabla 41- Consumo determinado por Atributos Culturales oibisbn Socis

ATRIBUTOS Porcentajel Porcentaje 2
CULTURALES O Frecuencia de 160 de 119
DISTINCION SOCAL encuestados encuestados
ATRIBUTOS 112 70,0 94,12
CULTURALES
DISTINCION SOCIAL 7 4.4 5,88
Total 119 74,4 100,0
No Procede 41 25,6
Total 160 100,0
5,88%
m ATRIBUTOS
CULTURALES

m DISTINCION SOCIAL

Figura 29— Gréfica del Consumo determinado por
Atributos Culturales o Distincion Soc

Interpretacion: El 94,12% de los encuestados opinan que el consumo del
producto escénico debe estar determinado por los atributos del producto no por
la distincién social que puede dar el consumo del mismo, mientras que el

5,88% opinan lo contrario.
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Pregunta 12: ¢Para usted el teatro, la danza, la 6pera y muasica es?

Tabla 42-Nivel de Involucramiento con el Teatro

Porcentajel | Porcentaje 2
ABURRIDO O .
INTERESANTE Frecuencia de 160 de 116
encuestados | encuestados
ABURRIDO 6 3,75 5,17
INTERESANTE 110 68,75 94,83
Total 116 72,50 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,875
Total 44 27,5
Total 160,00 100,00
ATRACTIVO Porcentajel | Porcentaje 2
NO Frecuencia de 160 de 114
ATRACTIVO encuestados | encuestados
ATRACTIVO 112 70,00 98,25
NO 1,75
ATRACTIVO 2 1,25
Total 114 71,25 100,0
No Procede 41 25,63
No Responde 5 3,125
Total 46 28,75
Total 160,00 100,00
FASCINANTE Porcentajel | Porcentaje 2
O NO Frecuencia de 160 de 115
FASCINANTE encuestados | encuestados
FASCINANTE 105 65,63 91,30
NO
FASCINANTE 10 6.25 8,70
Total 115 71,88 100
No Procede 41 25,63
No
Responde 4 2.5
Total 45 28,125
160,00 100,00
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5,17%

m ABURRIDO
B INTERESANTE

1,75%

m ATRACTIVO
B NO ATRACTIVO

8,70%

m FASCINANTE
B NO FASCINANTE

Figura 30 —Gréfica delNivel de Involucramiento con &leatrc

Interpretacion: El teatro para la mayoria de los encuestados es un producto
escénico interesante, atractivo y fascinante. Existe una gran minoria que

considera que el teatro es aburrido, no atractivo y no lo considera fascinante

Tabla 43- Nivel de Involucramiento Danza

Porcentajel | Porcentaje 2
ABURRIDO- Frecuencia de 160 de 117
INTERSANTE encuestados | encuestados
ABURRIDO 5 3,13 4,27
INTERESANTE 112 70,00 95,73
Total 117 73,13 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00

Continva la tabla en la pagina siguiente:



ATRACTIVO NO Frecuencia Porcentaje
ACTRACTIVO !
ATRACTIVO 116 72,50
NO ATRACTIVO 0 0,00
Total 116 72,50
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,88
Total 44 27,50
Total 160 100,00
FASCINANTE- Porcentajel Porcentaje 2
NO Frecuencia de 160 de 114
FASCINANTE encuestados | encuestados
FASCINANTE 114 71,25 98,28
NO 2 1,25 1,72
FASCINANTE
Total 116 72,50 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,88
Total 44 27,50
Total 160 100,00
4,27%

m ABURRIDO
B INTERESANTE

0,00%

W ATRACTIVO
B NO ATRACTIVO

1,72%

B FASCINANTE
B NO FASCINANTE

Figura 31 - Gréafica del Nivel de Involucramienf®anz:
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Interpretacion: La danza para la mayoria de los encuestados es un producto
escénico interesante y fascinante. Existe una gran minoria que considera que
la danza es aburrida y no fascinante. Respecto a que la danza es un producto

atractivo, el 100% de los encuestados piensa que Si.

Tabla 44-Nivel de Involucramiento Opera

Porcentajel Porcentaje2
ABURRIDO O .
INTERESANTE Frecuencia de 160 de 116
encuestados encuestados
ABURRIDO 15 9,38 12,93
INTERESANTE 101 63,13 87,07
Total 116 72,50 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,88
Total 44 27,50
Total 160 100,00
ATRACTIVO O Erecuencia PO:jC:rl“ggel Porcentaje2
NO ATRACTIVO de 114 encuestados
encuestados

ATRACTIVO 102 63,75 89,47
NO ATRACTIVO 12 7,50 10,53
Total 114 71,25 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 5 3,13
Total 46 28,75

Total 160 100,00

FASCINANTE O Frecuencia Pogcee'&aéel Porcentaje2
NO FASCINANTE de 115 encuestados
encuestados

FASCINANTE 109 68,13 94,78

NO FASCINANTE 6 3,75 5,22
Total 115 71,88 100,00

No Procede 41 25,63

No Responde 4 2,50

Total 45 28,13

Total 160 100,00




12,93%

5,22%

m ABURRIDO

m ATRACTIVO

B INTERESANTE

B NO ATRACTIVO

m FASCINANTE
B NO FASCINANTE

Figura 32— Gréfica del Nivel de Involucramientoper:
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Interpretacion: La opera es considera un producto cultural interesante,
atractivo y fascinante solo el 12,93% lo considera aburrido, el10,53% lo

considera no atractivo y el 5,22% lo considera no fascinante.

Tabla 45- Nivel de Involucramiento MUsica

ABURRIDO O Erecuencia Porcentajel POLC:rl‘tf‘éez

INTERESANTE de 160 encuestados
encuestados

ABURRIDO 8 5,00 6,90
INTERESANTE 108 67,50 93,10
Total 116 72,50 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,88
Total 44 27,50
Total 160 100,00

Continda la tabla en la pagina siguiente:



Porcentajel Porcentaje2
ATF;?;E(\:/.SVOONO Frecuencia de 160 de 115

encuestados encuestados
ATRACTIVO 111 69,38 96,52
NO ATRACTIVO 4 2,50 3,48
Total 115 71,88 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 4 2,50
Total 45 28,13
Total 160 100,00

Porcentajel Porcentaje2
FA%%?SHXEISENO Frecuencia de 160 de 117

encuestados encuestados
FASCINANTE 111 69,38 94,87
NO FASCINANTE 6 3,75 5,13
Total 117 73,13 100,00
NO PROCEDE 41 25,63
NO RESPONDE 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00

6,90%
m ABURRIDO

B INTERESANTE

W ATRACTIVO
= NO ATRACTIVO

B FASCINANTE
m NO FASCINANTE

Figura 33 — Gréfica del Nivel de Involucramientdisice

Interpretacion:

149

La musica es considera un producto cultural interesante,

atractivo y fascinante solo el 6,90% lo considera aburrido, el 3,48% lo considera

no atractivo y el 5,13% lo considera no fascinante.



Pregunta 13:

¢Determine el nivel de experiencia

productos escénicos?

150

sobre los siguientes

Tabla 4€- Nivel de Experiencia Teatro

Interpretacion:

NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2
EXPERIENCIA Frecuencia de 160 de 118
TEATRO encuestados encuestados
ALTO 33 20,63 27,97
MEDIO 56 35,00 47,46
BAJO 29 18,13 24,58
Total 118 73,75 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 1 0,63
Total 42 26,25
Total 160 100,00
EALTO
m MEDIO
BAJO

Figura 34— Gréfica del Nivel de Experiencia Teatro

Los encuestados reflejaron un nivel de experiencia medio en el

consumo del producto teatral, con un porcentaje del 47,46%. El nivel alto y bajo

se diferencian solo con un 3,39%; donde sus porcentajes respectivamente son
los siguientes 27,97% y 24,58%.
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Tabla 47- Nivel de Experiencia Danza

NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2

EXPERIENCIA Frecuencia de 160 de 118
DANZA encuestados encuestados

ALTO 38 23,75 32,20
MEDIO 61 38,13 51,69
BAJO 19 11,88 16,10
Total 118 73,75 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 1 0,63
Total 42 26,25
Total 160 100,00

16,10%

B ALTO
m MEDIO
BAJO

Figura 35— Gréfica del Nivel de Experiencia Danza

Interpretacion: Los encuestados reflejaron un nivel de experiencia medio en el
consumo del producto dancistico, con un porcentaje del 51,69%. El nivel alto se
encuentra en segundo lugar con el 32,20% vy el nivel bajo esta en tercer lugar
con 16,10%.

Tabla 4€- Nivel de Experiencia Opera

NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2
EXPERIENCIA Frecuencia de 160 de 116
OPERA encuestados encuestados
ALTO 10 6,25 8,62
MEDIO 31 19,38 26,72
BAJO 75 46,88 64,66
Total 116 72,50 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,88
Total 44 27,50
Total 160 100,00
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8,62%

mALTO
= MEDIO
mBAJO

Figura 36— Gréfica del Nivel de Experiencia Opera

Interpretacion: En la 6pera se rompe la tendencia de los resultados obtenidos
anteriormente sobre el teatro y la musica; el nivel de experiencia es bajo con un
porcentaje del 64,66%, seguido por un nivel medio con el 26,72% y un nivel
alto con apenas 8,62%; esto se puede ser por la escasa oferta de este

producto.

Tabla 4¢- Nivel de Experiencia Musica

NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2
EXPERIENCIA | Frecuencia de 160 de 116
MUSICA encuestados encuestados
ALTO 51 31,88 43,97
MEDIO 45 28,13 38,79
BAJO 20 12,50 17,24
Total 116 72,50 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,88
Total 44 27,50
Total 160 100,00
17,24%
mALTO
m MEDIO
= BAJO

Figura 37— Grafica del Nivel de Experiencia Musica
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Interpretacion: En el caso de la musica el nivel de experiencia es alto con un
porcentaje del 43,97%, seguido por el nivel medio con un 38,79% y por ultimo

el nivel bajo con un 17,24%.

Pregunta 14: ¢Determine el nivel de interés de los siguientes productos

esceénicos?
Tabla 50-Nivel de Interés Teatro
NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2
INTERES Frecuencia de 160 de 116
TEATRO encuestados encuestados
ALTO 60 37,50 51,72
MEDIO 35 21,88 30,17
BAJO 21 13,13 18,10
Total 116 72,50 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 3 1,88
Total 44 27,50
Total 160 100,00
18,10%
EALTO
m MEDIO
BAJO

Figura 38 —Gréfica del Nivel de Interés Teatro

Interpretacion: El nivel de interés para el producto teatral es alto con un

51,72%, seguido por un nivel medio (30,17%), y bajo (18,10%).

Tabla 51-Nivel de Interés Danza

NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2
INTERES Frecuencia de 160 de 117
DANZA encuestados encuestados
ALTO 64 40,00 54,70
MEDIO 43 26,88 36,75
BAJO 10 6,25 8,55
Total 117 73,13 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
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8,55%

B ALTO
= MEDIO
mBAJO

Figura 39 —Gréfica del Nivel de Interés Danza

Interpretacion: El nivel de interés para la danza es alto con un porcentaje del
54,70%, seguido nivel medio y bajo con porcentajes respectivos de 36,75% y
8,55%.

Tabla 52-Nivel de Interés Opera

NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2
INTERES Frecuencia de 160 de 115
OPERA encuestados | encuestados
ALTO 18 11,25 15,65
MEDIO 34 21,25 29,57
BAJO 63 39,38 54,78
Total 115 71,88 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 4 2,50
Total 45 28,13
Total 160 100,00
15,65%
’ EALTO
m MEDIO
= BAJO

Figura 40 —Gréfica del Nivel de Interés Opera

Interpretacion: El nivel de interés para la 6pera es bajo con un porcentaje del
54,78%, seguido por un nivel medio y alto con porcentajes respectivos de

29,57% vy 15,65%.



Tabla 532 Nivel de Interés MUsica
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NIVEL DE Porcentajel Porcentaje2
INTERES | Frecuencia de 160 de 117
MUSICA encuestados encuestados
ALTO 75 46,88 64,10
MEDIO 31 19,38 26,50
BAJO 11 6,88 9,40
Total 117 73,13 100,00
No 41 25,63
Procede
No 2 1,25
Responde
Total 43 26,88
Total 160 100,00
0,
9,406_\
26,50% N
HALTO
m MEDIO
BAJO

Figura 41 —Gréfica del Nivel de Interés Musica

Interpretacion: El nivel de interés para la musica es alto con un porcentaje del

64,10%, seguido por un nivel medio y bajo con porcentajes respectivos de
26,50% y 9,40%.
Pregunta 15: ¢Qué le motiva a consumir un determinado producto escénico?

Tabla 54-Motiva de Compra

MOTIVOS DE Frecuencia Pogceerllgzgel Porcentaje2

COMPRA de 119 encuestados
encuestados

EVENTO ESCENICO

SATISFACE MI 48 30,00 40,34

GUSTO E INTERES

GRAN VIRTUOSIMO

ESCENICO 33 20,63 27,73

ATRIBUTOS DEL

PRODUCTO

CULTURAL SON DE 8 500 6,72

CALIDAD

INSTITUCION QUE

OFRECE EL

PRODUCTO 9 563 7,56

CULTURAL

VARIEDAD DE

OBRAS ARTISTICAS 15 9,38 12,61

PUBLICIDAD 6 3,75 5,04

Total 119 74,38 100,00

No Procede 41 25,63

Total 160 100,00
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5,04%

B EVENTO ESCENICO
SATISFACE M| GUSTO E
INTERES

B GRAN VIRTUOSISMO
ESCENICO

m ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
CULTURAL SON DE CALIDAD

m INSTITUCION QUE OFRECE
EL PRODUCTO CULTURAL

= VARIEDAD DE OBRAS
ARTISTICAS

= PUBLICIDAD

Figura 42 —Gréfica del Motivo de Compra

Interpretacion:  EI motivo de compra del

producto cultural

se debe

primeramente porque el producto satisface el gusto e interés del consumidor

(40,34%), seguido por el gran virtuosismo escenico (27,73%), en tercer lugar se

encuentra la variedad de obras artisticas que presenta el producto (12,61%), en

cuarto lugar el tipo de institucion que ofrece el producto cultural (7,56%), y por

altimo estan la calidad de los atributos del producto cultural (6,72%) y la

publicidad del mismo (

5,04%)

Pregunta 16: ¢Para qué consume el producto escénico?

Tabla 55 -Ocasion de Compra

. Porcentajel Porcentaje2
OCASION DE COMPRA Frecuencia de 160
de 118 encuestados
encuestados
ENTRETENERSE,
DISFRUTAR'Y 46 28,75 38,98
RELAJARSE
APRECIAR LA
ACTIVIDAD CULTURAL
(BELLEZA Y
ESTETICA), LAS 36 22,50 30,51
EMOCIONES Y
SENTIMIENTOS QUE
PUEDE TRANSMITIR.
ESTABLECER
RELACION SOCIAL 1 0,63 085




157

ENRIQUECIMIENTO

INTELECTUAL 35 21,88 29,66
Total 118 73,75 100,00
No Procede 41 25,63

No Responde 1 0,63

Total 42 26,25

Total 160 100,00

B ENTRETENERSE,
DISFRUTAR Y RELAJARSE

m APRECIAR LA ACTIVIDAD
CULTURAL

ESTABLECER RELACION
SOCIAL

H ENRIQUECIMIENTO
INTELECTUAL

Figura 43 —Gréfica de Ocasion de Compra

Interpretacion: La ocasion de compra del producto cultural principalmente se
da por entretenerse, disfrutar y relajarse (30,98%), la segunda razén es por
apreciar la actividad cultural (30,51%), en tercer lugar se encuentra el
enriquecimiento cultural y emocional (29,66%) y por ultimo por establecer

relacion social (0,85%).

Pregunta 17: ¢Qué necesidad satisface el producto escénico en usted?

Tabla 56-Tipo de Necesidad que Satisface el Producto Escél

Porcentajel

TIPO DE Frecuencia de 160 Porcentaje2
NECESIDAD de 119 encuestados
encuestados
SATISFACCION 78 48,75 65,55
PERSONAL
PRESTAGIO Y 2 1,25 1,68
STATUS
DE PERTENENCIA 8 5,00 6,72
DE SEGURIDAD 5 3,13 4,20
DE ALIMIENTO DEL 26 16,25 21,85
ALMA
Total 119 74,38 100,00
No Procede 41 25,63
Total 160 100,00
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B SATISFACCION
PERSONAL
B PRESTIGIO Y STATUS

DE PERTENENCIA

m DE SEGURIDAD

1,68%

m DE ALIMIENTO DEL
ALMA

Figura 44 —Gréfica deTipo de Necesidadegie Satisface el Producto Escél
Interpretacion: El tipo de necesidad que mayormente satisface el producto
cultural en el consumidor es de satisfaccion personal con un porcentaje de
65,55%, seguido por ser de alimento del alma con un porcentaje de 21,85%, el
resto de porcentajes son minimos como el de pertenencia de prestigio y status,
4,20% de seguridad y por ultimo con un 1,68% es prestigio y status.

Pregunta 18: ¢Por qué medio usted busca informacion para enterarse de la

cartelera escénica?

Tabla 57 - Fuentes de Informacion

Porcentajel Porcentaje2
IEIL:J(ESI\T/II,EA%%EN Frecuencia de 160 de 118
encuestados encuestados
PERIODICO 24 15,00 20,34
AGENDA 22 13,75 18,64
MENSUAL QUITO-
CULTURAL
INTERNET 26 16,25 22,03
TELEVISION Y 15 9,38 12,71
RADIO
FAMILIA'Y 31 19,38 26,27
AMIGOS
Total 118 73,75 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 1 0,63
Total 42 26,25
Total 160 100,00
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H PERIODICO
B AGENDA MENSUAL
QUITO-CULTURAL

INTERNET

m TELEVISION Y RADIO

m FAMILIA'YY AMIGOS

Figura 45 —Gréfica de Fuentes de Informacion

Interpretacion: La principal fuente de informacion para enterarse de las obras
presentadas de por los productos culturales como el teatro, danza, épera y
musica es familia y amigos (26,27%), en segundo lugar se encuentra internet
(22,03%), en tercer lugar se encuentra el periddico (20,34%), en cuarto lugar se
encuentra la agenda mensual Quito-Cultura impartida por el Municipio de Quito

(18,64%), en quinto lugar esta la television y radio (12,71%).

Pregunta 19: ¢Determine el nivel de importancia que tiene para usted los

siguientes criterios de decision de compra?

Tabla 58-Nivel de Importancia de | Criterios de Decisiode Compr

Porcentajel Porcentaje2
COSTO DE Frecuencia de 16(1) de 11%
ENTRADA
encuestados encuestados
EXTREMADAMENTE 34 21,25 29,06
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 41 25,63 35,04
DE CIERTA 32 20,00 27,35
IMPORTANCIA
NO MUY 8 5,00 6,84
IMPORTANTE
NO TIENE 2 1,25 1,71
IMPORTANCIA
Total 117 73,13 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00

A continuacion sigue la tabla 59 en la siguiente pagina.



Porcentajel Porcentaje2
SPEENRTS”\OMI\IIEXIJEOSS Frecuencia de 160 de 117
encuestados encuestados
No Procede 41 25,63
EXTREMADAMENTE 36 22,50 30,77
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 54 33,75 46,15
DE CIERTA 18 11,25 15,38
IMPORTANCIA
NO MUY 8 5,00 6,84
IMPORTANTE
NO TIENE 1 0,63 0,85
IMPORTANCIA
No responde 2 1,25
Total 160 100,00
Porcentajel Porcentaje2
SUGERENCIAS Y Frecuencia de 16(1) de 11%
OPINIONES
encuestados encuestados
EXTREMADAMENTE 18 11,25 15,38
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 42 26,25 35,90
DE CIERTA 28 17,50 23,93
IMPORTANCIA
NO MUY 18 11,25 15,38
IMPORTANTE
NO TIENE 11 6,88 9,40
IMPORTANCIA
Total 117 73,13 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
EXPERIENCIA Porcentajel Porcentaje2
PASADA CON EL Frecuencia de 160 de 117
PRODUCTO encuestados encuestados
EXTREMADAMENTE 29 18,13 24,79
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 45 28,13 38,46
DE CIERTA 24 15,00 20,51
IMPORTANCIA
NO MUY 10 6,25 8,55
IMPORTANTE
NO TIENE 9 5,63 7,69
IMPORTANCIA
Total 117 73,13 100,00
No procede 41 25,63
No responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00

A continuacion la tabla 59 sigue en la siguiente pagina.
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Porcentajel Porcentaje2
C(?OLII\/?PA,EN?AE Frecuencia de 160 de 117
encuestados encuestados
EXTREMADAMENTE 37 23,13 31,62
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 49 30,63 41,88
DE CIERTA 19 11,88 16,24
IMPORTANCIA
NO MUY 9 5,63 7,69
IMPORTANTE
NO TIENE 3 1,88 2,56
IMPORTANCIA
Total 117 73,13 100,00
No procede 41 25,63
No responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
NOMBRE Y Porcentajel Porcentaje2
CONTENIDO DE LA Frecuencia de 160 de 117
OBRA encuestados encuestados
EXTREMADAMENTE 33 20,63 28,21
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 53 33,13 45,30
DE CIERTA 23 14,38 19,66
IMPORTANCIA
NO MUY 7 4,38 5,98
IMPORTANTE
NO TIENE 1 0,63 0,85
IMPORTANCIA
Total 117 73,13 100,00
No procede 41 25,63
No responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
Porcentajel Porcentaje2
EPOCA DEL ANO Frecuencia de 160 de 117
encuestados | encuestados
EXTREMADAMENTE 20 12,50 17,09
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 39 24,38 33,33
DE CIERTA 30 18,75 25,64
IMPORTANCIA
NO MUY 10 6,25 8,55
IMPORTANTE
NO TIENE 18 11,25 15,38
IMPORTANCIA
Total 117 73,13 100,00
No procede 41 25,63
No responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00

A continuacion la tabla 59 sigue en la siguiente pagina.
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Porcentajel Porcentaje2
PUBLICIDAD Frecuencia de 160 de 117
encuestados encuestados
EXTREMADAMENTE 28 17,50 23,93
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 37 23,13 31,62
DE CIERTA 28 17,50 23,93
IMPORTANCIA
NO MUY IMPORTANTE 9 5,63 7,69
NO TIENE 15 9,38 12,82
IMPORTANCIA
Total 117 73,13 100,00
No procede 41 25,63
No responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
COSTO DE ENTRADA
6,84% 1,71%
B EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

N

6,84%

9,40%

= MUY IMPORTANTE

m DE CIERTA IMPORTANCIA

B NO MUY IMPORTANTE

B NO TIENE IMPORTANCIA

SENTIMIENTOS PERSONALES

0,85%

=

W EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

B MUY IMPORTANTE

1 DE CIERTA IMPORTANCIA

m NO MUY IMPORTANTE

B NO TIENE IMPORTANCIA

SUGERENCIAS Y OPINIONES

B EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

B MUY IMPORTANTE

1 DE CIERTA IMPORTANCIA

m NO MUY IMPORTANTE

B NO TIENE IMPORTANCIA
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EXPERIENCIA PASADA CON EL PRODUCTO

B EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

7,69%

B MUY IMPORTANTE

m DE CIERTA IMPORTANCIA

B NO MUY IMPORTANTE

B NO TIENE IMPORTANCIA

CALIDAD DE LA COMPANIA

0,
7,69%  2,56% ® EXTREMADAMENTE

IMPORTANTE
B MUY IMPORTANTE
i DE CIERTA IMPORTANCIA

B NO MUY IMPORTANTE

= NO TIENE IMPORTANCIA

NOMBRE Y CONTENIDO DE LA OBRA

5,98% 0,85%  EXTREMADAMENTE

IMPORTANTE
“ B MUY IMPORTANTE

i DE CIERTA IMPORTANCIA

B NO MUY IMPORTANTE

= NO TIENE IMPORTANCIA

EPOCA DEL ANO

B EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE
B MUY IMPORTANTE

i DE CIERTA IMPORTANCIA

m NO MUY IMPORTANTE

B NO TIENE IMPORTANCIA
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PUBLICIDAD

B EXTREMADAMENTE

IMPORTANTE
7,69%
B MUY IMPORTANTE

23,93% DE CIERTA IMPORTANCIA

B NO MUY IMPORTANTE

m NO TIENE IMPORTANCIA

Figura 46— Gréficas del Nivel de Importancia de los
Criterios de Decision de Compra

Interpretacion: Para lo que se refiere al costo de entrada, sentimientos
personales hacia el producto, experiencia pasada con el producto, calidad de la
compafiia, nombre y contenido de la obra, la primera opcion de respuesta es
muy importante, seguida en el segundo lugar por la opcién extremadamente
importante, en tercer lugar se encuentra la opcion de cierta importancia, el
cuarto y quinto lugar se encuentra la opcidbn no muy importante y no tiene
importancia respectivamente.

Para las sugerencias y opiniones de familiares y amigos la primera opcion de
respuesta es muy importante, en segundo lugar se encuentra la opcion de
cierta importancia, el tercer lugar son las opciones extremadamente importante
y no muy importante y el cuarto lugar es la opcion no tiene importancia.

Cuando se refiere el criterio de época del afio la primera opcion de respuesta
es la opcién muy importante, seguida por la opcion de cierta importancia,
luego se encuentra la opcion extremadamente importante, y el cuarto y quinto
lugar se encuentra las opciones de no tiene importancia y ho muy importante
respectivamente.

Para la publicidad su primera opcién de respuesta es la opcién muy importante,
seguida por las opciones de cierta importancia y extremadamente importante,
el tercer lugar se encuentra la opcion no tiene importancia y por ultimo en

cuarto lugar se encuentra la opcidn no muy importante.
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En si la gran mayoria de encuestados consideran que la opcién de respuesta
muy importante es lo que define para ellos el nivel de importancia de todos los

criterios de decision de compra.

Pregunta 20: ¢EIl lugar donde habitualmente adquiere el producto escénico
es?

Tabla 59- Lugar Habitual de Consumo del Producto Escénico

LUGAR DE Porcentajel Porcentaje2
COMPRA DEL Frecuencia de 160 de 118
PRODUCTO encuestados encuestados
CASA DE LA
CULTURA 82 51,25 69,49
FUNDACION
TEATRO
NACIONAL 24 15,00 20,34
SUCRE
OTROS 12 7,50 10,17
Total 118 73,75 100,00
No procede 42 26,25
Total 160 100,00

Tabla 60-Otros Sitios Culturales de
Consumo del Producto Escénico

Porcentajel Porcentaje2
%IJFIQ_(TDSRSA[ESS Frecuencia de 16(1) de 11J
encuestados encuestados

CASA DE LA 3 1,88 27,27
MUSICA
MITAD DEL 1 0,63 9,09
MUNDO
MUNICIPIO 2 1,25 18,18
TEATRO CCI 1 0,63 9,09
TEATRO CCl, 1 0,63 9,09
TEATRO LAS
CAMARAS,
PATIO DE
COMEDIAS
TEATRO 1 0,63 9,09
MEXICO
TEATRO 1 0,63 9,09
POLITECNICO
TEATROS 1 0,63 9,09
PRIVADOS
Total 11 6,88 100,00
No procede 145 90,63

No responde 4 2,50
Total 149 93,13
Total 160 100,00
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10,17%

m CASA DE LA CULTURA

B FUNDACION TEATRO
NACIONAL SUCRE

OTROS

Figura 47 —Grafica de Lugar Habitual de Consumo del Producto Esc¢

B CASA DE LA MUSICA

= MITAD DEL MUNDO

= MUNICIPIO

9,09%

B TEATRO CCI
9,09%

B TEATRO CCI, TEATRO LAS
CAMARAS, PATIO DE
COMEDIAS

9,09%

B TEATRO MEXICO

9,09%
TEATRO POLITECNICO

TEATROS PRIVADOS

Figura 48 —GraficaOtros Sitios Culturales de Consumo del Product@isc

Interpretacion: El lugar donde consumen el producto cultural habitualmente es
la Casa de la Cultura Ecuatoriana con un porcentaje de 69,49%, seguido por el
Teatro Sucre con el 20,34%, por ultimo se encuentra otros sitios culturales con
un 10,17% donde las mdltiples respuesta son el teatro CCI, teatro de camaras,
patio de comedias, teatros del municipio, centro cultural Mitad del Mundo, Casa

de la Mdsica, teatro México, teatro politécnico y teatros privados.
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Pregunta 21: ¢Si su producto esceénico favorito se traslada a otro espacio de

presentacion escénica, dejaria de consumir el producto y lo sustituira por otro?

Tabla 61- Fidelidad del Consumidor

Porcentajel Porcentaje2
FCI:I(D)IiILS”lDJ':\/I?D%ERL Frecuencia de 16(1) de 11%
encuestados encuestados
Sl 27 16,88 23,08
NO 90 56,25 76,92
Total 117 73,13 100,00
No procede 41 25,63
No responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00

LN
EmNO

Figura 49— Gréfica de la Fidelidad del Consumidor

Interpretacion: Si el producto escénico favorito del encuestado se trasladaria
a otro espacio de presentacion escénica no dejaria de consumir el producto y
no lo sustituiria por otro segun el 76,92%; existiendo una gran fidelidad por
parte del consumidor hacia el producto de su preferencia. En cambio el
23,08% dejaria de consumir el producto y lo sustituiria por otro; en cambio este

porcentaje de encuestados muestra una mayor fidelidad al lugar de consumo.
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Pregunta 22: ¢Determine el nivel de satisfaccion que generalmente produce

en usted el producto escénico que habitualmente elige?

Tabla 62- Nivel de Satisfacciéon del Consumidor

NIVEL DE
SATISFACCION Porcentajel | Porcentaje2
DEL Frecuencia de 160 de 117
PRODUCTO encuestados | encuestados
ELEGIDO
ALTO 920 56,25 76,92
MEDIO 27 16,88 23,08
Total 117 73,13 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
mALTO
m MEDIO

Figura 50 —Gréfica del Nivel de Satisfaccidel Consumidc

Interpretacion:

El 76,92% de consumidores escénico encuestados expresan

gue el nivel de satisfaccién con el producto que habitualmente consumen es

alto y el 23,08% expresan que es medio. No existe un nivel bajo de satisfaccién

con el producto.
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Pregunta 23: ¢Usted cree qué cuando mas dedica de su tiempo a observar

arte escénico, mas se agudiza su capacidad de apreciacion y aficion por este

arte?
Tabla 63- Capacidad de Apreciacidlel Arte Escénic
- Porcentajel | Porcentaje2
APRECIACION Frecuencia de 160 de 117
DEL ARTE
encuestados | encuestados
Sl 114 71,25 97,44
NO 3 1,88 2,56
Total 117 73,13 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
2,56%
msl
ENO
Figura 51-Grafica de leCapacidad de Apreciacidtel Arte Escénic
Interpretacion: EIl 77,44% de los encuestados cree que cuando mas dedica de

su tiempo a observar arte escénico, mas se agudiza su capacidad de

apreciacion y aficion por este arte, mientras que el 2,56% cree lo contrario.

Pregunta 24: ¢Usted cree qué el “amor al arte” depende del?

Tabla 64- Factor que determina el Amor al Arte

Porcentajel Porcentaje2
AMOR AL ARTE Frecuencia de 160 de 118
encuestados encuestados
CAPITAL HUMANO
HEREDADO DE LAS
ACTIVIDADES 72 45,00 61,02
TRANSMITIDAS EN EL
SENO DE LA FAMILIA
INCLINACIONES
NATURALES Y 46 28,75 38,98
ESPONTANEAS
Total 118 73,75 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 1 0,63
Total 42 26,25
Total 160 100,00
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m CAPITAL HEREDADO

= INCLINACIONES
NATURALES Y
ESPONTANEAS

Figura 52-Grafica del Factor que determina el AmbAae

Interpretacion: El 61,02 % de los encuestados cree que el amor del arte
depende del capital humano heredado de las actividades transmitidas en el
seno de la familia, y el 38,98% cree depende de las inclinaciones naturales y

espontaneas del ser humano.

Pregunta 25: ¢ La danza frente otros productos escénico es para usted?

Tabla 65- Danza Frente otros Productos Escénicos

DANZA FRENTE OTROS Porcentajel Porcentaje2
PRODUCTOS Frecuencia de 160 de 118
ESCENICOS encuestados encuestados

EXTREMADAMENTE 26 16,25 22,03

IMPORTANTE

MUY IMPORTANTE 65 40,63 55,08

DE CIERTA 26 16,25 22,03

IMPORTANCIA

NO TIENE IMPORTANCIA 1 0,63 0,85

Total 118 73,75 100,00

No Procede 41 25,63

No Responde 1 0,63

Total 42 26,25

Total 160 100,00

0,85% W EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

B MUY IMPORTANTE

DE CIERTA
IMPORTANCIA

m NO TIENE
IMPORTANCIA

Figura 53-Grafica de labanza Frente otros Productos Esceér
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Interpretacion: La danza frente otros productos escénicos (teatro, Opera y
mausica) es para los encuestados, muy importante (55,08%), seguido por
extremadamente importante (22,03%) y de cierta importancia (22,03%), por
altimo se encuentra no tiene importancia (0,85%). Nadie contesto que la danza

no es muy importante frente otros productos.

Pregunta 26: ¢Cual de las siguientes propuestas dancisticas gusta de su

preferencia?

Tabla 66- Preferencia de las Propuestas Dancisticas
PREFERENCIA DE Porcentajel | Porcentaje2
PROPUESTAS Frecuencia de 160 de 114

DANCISTICAS encuestados | encuestados
BALLET 56 35,00 49,12
DANZA ) 43 26,88 37,72
CONTEMPORANEA
DANZA JAZZ 5 3,13 4,39
HIP HOP 6 3,75 5,26
OTROS 4 2,50 3,51
Total 114 71,25 100,00
No Procede 44 27,50
No Responde 2 1,25
Total 46 28,75
Total 160 100,00

B BALLET

H DANZA
CONTEMPORANEA
DANZA JAZZ

H HIP HOP

m OTROS

Figura 54-Gréfica dePreferencia de las Propuestas Dancis
Interpretacion: El 49,12% de encuestados prefiere el ballet, seguido por la
danza contemporanea con un 37,72%, en tercer lugar de preferencia se
encuentra el hip hop con el 5,26%, en cuarto lugar es para la danza jazz con un
4,39% y en quinto lugar se ubica otros propuestas dancisticas como el

flamenco, floclor y salsa.
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Pregunta 27: ¢Cudl es su nivel de aceptacion de la danza como actividad de

entretenimiento u ocio?

Tabla 67- Nivel de Aceptacion de la Danza como
Actividad de Entretenimiento u O«

ACERTACION | cicvvencia | dotso | de1it
encuestados encuestados

ALTO 67 41,88 57,26

MEDIO 47 29,38 40,17

BAJO 3 1,88 2,56

Total 117 73,13 100,00

No Procede 42 26,25

No Responde 1 0,63

Total 43 26,88

Total 160 100,00

2,56%

mALTO
m MEDIO
BAJO

Figura 55-Grafica delNivel de Aceptacion de la Danza col
Actividad de Entretenimiento u O«

Interpretacion: El nivel de aceptacion de la danza como actividad de
entretenimiento u ocio se divide en alto, medio y bajo, siendo el de mayor
inclinacion por el encuestado un nivel alto con un 57,26%, seguido por un nivel
medio con un 40,17% y por ultimo el nivel bajo con un 2,56%.
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Pregunta 28: ¢Como consumidor de entretenimiento cultural, cree usted que la
danza actualmente es la principal actividad de entretenimiento u ocio en Distrito

Metropolitano de Quito?

Tabla 68 Danza Principal Actividad de Entretenimie u Ocic

DANZA PRINCIPAL Porcentajel Porcentaje2
ACTIVIDAD DE Frecuencia de 160 de 118
ENTRETENIMIENTO encuestados encuestados
EN TOTAL 18 11,25 15,25
DESACUERDO
NO ESTOY DEACUERDO 29 18,13 24,58
NI DE ACUERDO NI EN 40 25,00 33,90
DESACUERDO
DE ACUERDO 21 13,13 17,80
TOTALMENTE DE 10 6,25 8,47
ACUERDO
Total 118 73,75 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 1 0,63
Total 42 26,25
Total 160 100,00

mEN TOTAL DESACUERDO
8,47% 15,25%

B NO ESTOY DEACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

m DE ACUERDO

33,90%

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

Figura 56-Grafica de la Danza como
Actividad Principal d¢éEntretenimiento u Ocio

Interpretacion: El 33,90% de encuestados ni estd de acuerdo ni en
desacuerdo respecto a que la danza es la principal actividad de entretenimiento
u ocio en el Distrito Metropolitano de Quito, respecto al 24,58% no esta de
acuerdo que la danza sea la principal actividad, el 17,80% esta de acuerdo con
la afirmaciéon de que la danza es la principal actividad de entretenimiento, el

15,25% esta totalmente en desacuerdo con esa afirmacion y por udltimo el
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8,47% esta totalmente de acuerdo en que la danza es la principal actividad de

entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitano de Quito.

Pregunta 29: ¢Usted cree que la calidad escénica del producto dancistico en

el Distrito Metropolitano de Quito es?

Tabla 69- Calidad Escénica del
Producto Dancistico en el DMQ

Porcentajel Porcentaje2
CALIDAD .
ESCENICA Frecuencia de 160 de 117
encuestados encuestados
EXCELENTE 25 15,63 21,37
MUY BUENO 53 33,13 45,30
BUENO 32 20,00 27,35
REGULAR 6 3,75 5,13
MALO 1 0,63 0,85
Total 117 73,13 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 2 1,25
Total 43 26,88
Total 160 100,00
5,13% _ 0,85%
W EXCELENTE
27,35% m MUY BUENO
BUENO
B REGULAR
m MALO

Figura 57-Gréfica de la Calidad Escénica del
Producto Dancistico en el DMQ

Interpretacion: El 45,30% de los encuestados cree que la calidad escénica en
el Distrito Metropolitano de Quito es muy buena, el 27,35% cree que es buena,
el 21,37% dice que es excelente, el 5,13% cree que es regular y apenas el

0,85% piensa que la calidad dancistica es mala.
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Pregunta 30: ¢Usted cree que el producto dancistico es importante dentro del
desarrollo cultural y entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitano de Quito?

Tabla 70- Nivel de Importancia de la Danza dentro del Dedlarf@ultural y de
Entretenimiento u ocio en el DN

DANZA'Y DESARROLLO Frecuencia Porcentajel Porcentaje2
CULTURAL DE LA CIUDAD de 160 encuestados | de 118 encuestados
EXTREMADAMENTE 25 15,63 21,19
IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE 68 42,50 57,63
DE CIERTA IMPORTANCIA 24 15,00 20,34
NO MUY IMPORTANTE 1 0,63 0,85
Total 118 73,75 100,00
No Procede 41 25,63
No Responde 1 0,63
Total 42 26,25
Total 160 100,00
0,85% B EXTREMADAMENTE
20,34% IMPORTANTE

B MUY IMPORTANTE

DE CIERTA
IMPORTANCIA

m NO MUY
IMPORTANTE

Figura 58-Grafica delNivel de Importancia de la Danza dentro
Desarrollo Cultural y de Entretenimiento u ocios¢®DMQ

Interpretacion: El 57,63% piensa que la danza es muy importante dentro del
desarrollo cultural y de entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitano de
Quito, el 21,19% cree que es extremadamente importante, el 20,34% piensa
gue es de cierta importancia y por ultimo el 0,85% piensa que no es muy
importante. Por otra parte ningin encuestado opto por la respuesta de que no

tiene importancia.



Pregunta 30: Datos personales

Tabla 71- Edad del Encuestado

EDAD Frecuencia Porcentaje
17 1 0,63
18 1 0,63
19 1 0,63
20 2 1,25
21 4 2.50
22 4 2,50
23 8 5,00
24 4 2.50
25 4 2,50
27 3 1,88
28 3 1,88
29 2 1,25
30 9 5,63
31 3 1,88
32 1 0,63
33 4 2.50
35 4 2.50
36 1 0,63
37 3 1,88
38 3 1,88
39 3 1,88
40 8 5,00
42 8 5,00
43 4 2,50
44 2 1,25
45 4 2.50
46 3 1,88
48 3 1,88
49 7 4,38
50 2 1,25
51 3 1,88
52 4 2.50
53 5 313
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Edad del Encuestado

EDAD Frecuencia Porcentaje
54 1 0,63
56 2 1,25
57 6 3.75
58 8 5,00
59 2 1,25
60 6 3.75
61 2 1,25
62 2 1,25
63 2 1,25
64 1 0,63
65 1 0,63
67 3 1,88
80 1 0,63
Total 159 99,38
No contesta 1 0,63
Total 160 100,00
25
20
& 15+ o
| = —
@
3 -
o
2
1
10
5
0 ’7 T T ’|_I T
5 20 40 80 80 100

Figura 59- Grafica de la Edad del Encuestado
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Interpretacion:
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El rango de edad de los encuestados es de 17 afios a 80 afios.

Pero el punto mas alto de edad se encuentra desde los 20 afios hasta los 65

afnos.
Tabla 72- Género del Encuestado
Porcentajel Porcentaje2
GENERO Frecuencia de 160 de 159
encuestados encuestados
Hombre 52 32,50 32,70
Mujer 107 66,88 67,30
Total 159 99,38 100,00
No Contesta 1 0,63
Total 160 100,00
B Hombre
H Mujer
Figura 60- Grafica del Género del Encuestado
Interpretacion: El mayor nimero de personas encuestadas fueron de sexo

femenino quedando en segundo lugar el sexo masculino.

Tabla 73- Estado Civil del Encuestado

Porcentajel | Porcentaje2
E%:-:—OI?O Frecuencia de 16(% de 15£J§
encuestados | encuestados
Casado 65 40,63 41,14
Soltero 74 46,25 46,84
Divorciado 13 8,13 8,23
Separado 2 1,25 1,27
Viudo 3 1,88 1,90
Unién Libre 1 0,63 0,63
Total 158 98,75 100,00
No 2 1,25
responde
Total 160 100,00
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1,27%
8,23%

1,90%
0,63%

M Casado

H Soltero

H Divorciado
M Separado
H Viudo

M Union Libre

Figura 61 - Gréfica del Estado Civil del Encuestado

Interpretacion: El 46,84% de los encuestados son solteros, el 41,14%
casados, cuya diferencia entre las dos es minima. El 8,23% son divorciados, el

1,90% son viudos, el 1,27% son separados, y el 0,63% conviven en union libre.

Tabla 74- Sector del Domicilio del Encuestado

Porcentajel Porcentaje2
SECTOR Frecuencia de 160 de 148

encuestados | encuestados
CENTRO 8 5,00 541
NORTE 104 65,00 70,27
SUR 21 13,13 14,19
VALLE 15 9,38 10,14
Total 148 92,50 100,00
No responde 12 7,50
Total 160 100,00

(Observar Anexo T donde se encuentra més a detalle la tabla 74)

14,19%

10,14%

5,41%

/

m CENTRO

m NORTE
SUR

W VALLE

Figura 62 - Gréfica del Sector del Domicilio del Encuest
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El 70,27% de los encuestado viven en el sector norte de Quito,

el 14,19% viven en el sector sur, seguido con un 10,14% la zona centro y por

ultimo con un 5,41% la zona del valle.

Figura 63 - Gréfica del Nivel de Instruccion del Encuesi

Interpretacion:

Tabla 75- Nivel de Instruccién del Encuestado

NIVEL DE Frecuencia | Porcentaje

INSTRUCCION /
PRIMARIOS 6 3,75
SECUNDARIOS 30 18,75
UNIVERSITARIOS 91 56,88
POSTGRADOS 33 20,63
Total 160 100,00

o)
20,63% 3% 18,75%
B PRIMARIOS

56,88%

- e

W SECUNDARIOS
UNIVERSITARIOS
m POSTGRADOS

El 56,88% de los encuestados poseen estudios universitarios,

el 20,63% ha realizado estudios a nivel de postgrado, el 18,75% y 3,75% de

los encuestados ha realizado estudios secundarios y primarios

respectivamente.

Tabla 76- Ocupaciéon del Encuestado

OCUPACION Frecuencia Porcentaje
TRABAJADOR A
TIEMPO 108,00 67,50
COMPLETO
TRABAJADOR A
TIEMPO PARCIAL 13,00 813
ESTUDIANTE 16,00 10,00
DESEMPLEADO-A 5,00 3,13
JUBILADO-A 6,00 3,75
LABORES HOGAR 7,00 4,38
OTROS 5,00 3,13
Total 160 100,00
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m TRABAJADOR ATIEMPO
COMPLETO

m TRABAJADOR A TIEMPO

PARCIAL

W ESTUDIANTE

B DESEMPLEADO-A

m JUBILADO-A

m LABORES HOGAR

OTROS

Figura 64 - Gréfica de Ocupaciéon del Encuestado

Interpretacion: EI 67,50% de los encuestados son trabajadores a tiempo
completo, el 10% son estudiantes, el 8,13% son trabajadores a tiempo parcial.
El 4,38% de los encuestados se dedican a labores del hogar, el 3,75% son

jubilados y el 3,13% son desempleados y se dedican a otro tipo de ocupacion.

Tabla 77- Profesion del Encuestado

) Porcentajel Porcentaje2
PROFESION Frecuencia de 160 de 109
encuestados encuestados
Abogado 2 1,25 1,83
Arquitecto 2 1,25 1,83
Asesor de 1 063 0,92
Imagen
Asistente 1
Contable 0,63 0,92
Auxiliar dg 1 0,63 0.92
Enfermeria
Bailarina 1 0,63 0,92
Biogquimica 1 0,63 0,92
Comerciante 1 0,63 0,92
Comunlcador 2 1,25 1,83
Social
Contador 8 5,00 7,34
Coordinadora de 1
Produccion 0,63 0,92
Costurera 1 0,63 0,92
Desgrrollador 1 063 0,92
Social




Disefiador Grafica 1 063 0.92
Disefiador Web 1 0.63 0.92
Disefio de Modas 1 063 0.92
Docente 47 29,38 43,12
Economista 1 0,63 0,92
Empleado Publico 4 250 367
Empresario 1 0,63 0,92
Farmacéutico 1 063 0.92
Fisica 1 0,63 0,92
Fisioterapista 1 063 0.92
In_genlera en 1 0,63 0,92
Sistemas

Ingeniera L 0,63 0,92
Quimica

Ingeniera Textil 1 063 0.92
Ingenler.|a 4 250 367
Comercial

Ingeniero 1 0,63 0,92
Inggnlero en 1 0,63 0,92
Sonido

Maestra de 1 063 0,92
Danza

Medico 1 0,63 0,92
Oficinista 1 0,63 0,92
Periodismo 1 0,63 0,92
Quimica 1

Farmacéutica 0,63 0,92
Secretaria 5 3,13 4,59
Sociologia 1 0,63 0,92
Sociélogo 1 0,63 0,92
Técnico 1 0,63 0,92
Agronomico

Técnico de 1

Administraciéon 0,63 0,92
Hotelera

Técnico 1

Electricista 0,63 0,92
Terapista 2 1,25 1,83
Trapajadora 1 063 0,92
Social

Total 109 68,13 100,00
No procede 15 9,38

No responde 36 22,50

Total 51 31,88

Total 160 100,00
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Terapista
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Figura 65- Grafica de Profesion del Encuestado

Interpretacion: Los tipos de profesion que predominan en los encuestados es
primeramente la de docente, seguido por el de contador, luego secretaria e

ingeniera comercial.

Tabla 78- Clase Social del Encuestado

Porcentajel | Porcentaje2
CLASE Frecuencia de 160 de 155
SOCIAL
encuestados | encuestados
ALTO 17 10,63 10,97
MEDIO 126 78,75 81,29
BAJO 12 7,50 7,74
Total 155 96,88 100,00
No 5 3,13
responde
Total 160 100,00
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Interpretacion:

10,97 es de clases social alta y el 7,74% es de clase social baja.

Figura 66 - Gréfica de la Clase Social del Encuestado
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El 81,29% de los encuestados son de clase social media el

Tabla 79- Nivel de Ingreso del Encuestado

Porcentajel | Porcentaje2
ImgIEIE_SDOES Frecuencia de 160 de 86
encuestados | encuestados
240 2 1,3 2,3
250 2 1,3 2,3
280 1 ,6 1,2
320 1 ,6 1,2
400 4 2,5 4,7
500 5 3,1 5,8
530 1 ,6 1,2
560 1 ,6 1,2
600 6 3,8 7,0
650 2 1,3 2,3
700 6 3,8 7,0
740 1 ,6 1,2
800 10 6,3 11,6
810 1 ,6 1,2
850 2 1,3 2,3
880 1 ,6 1,2
900 3 1,9 3,5
1000 14 8,8 16,3
1100 1 ,6 1,2
1120 1 ,6 1,2
1200 10 6,3 11,6
1300 2 1,3 2,3
1400 1 ,6 1,2
1500 2 1,3 2,3
2000 4 2,5 4,7
2600 1 ,6 1,2
4500 1 ,6 1,2
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Figura 67 - Gréfica del Nivel de Ingreso del Encuestado

Interpretacion: El rango de nivel de ingresos de los encuetados es 240 dolares
a 4500 délares. El valor con mayor frecuencia en la distribucion de datos es

1000 dodlares.

Tabla 80- Caracteristicas de la Personalidad del Encuestad

RESERVAD _ Porcentajel | Porcentaje2
cxtroveRiD| Freenis | el | el
RESERVADO 73 45,63 54,89
EXTROVERTIDO 60 37,50 45,11
Total 133 83,13 100,00
No responde 27 16,88
Total 160 100,00
Porcentajel Porcentaje2
iII_EERclsORg Frecuencia de 16(J) de 13A{
encuestados | encuestados
SERIO 42 26,25 31,34
ALEGRE 92 57,50 68,66
Total 134 83,75 100,00
No responde 26 16,25
Total 160 100,00

Sigue la tabla en la siguiente pagina



Porcentajel

Porcentaje2

PRACTICO O .
IMAGINATIVO Frecuencia de 160 de 133
encuestados | encuestados
PRACTICO 70 43,75 52,63
IMAGINATIVO 63 39,38 47,37
Total 133 83,13 100,00
No responde 27 16,88
Total 160 100,00
Porcentajel | Porcentaje2
CONSERVADOR O .
EXPERIMENTADOR Frecuencia de 160 de 133
encuestados | encuestados
CONSERVADOR 72 45,00 54,14
EXPERIMENTADOR 61 38,13 45,86
Total 133 83,13 100,00
No responde 27 16,88
Total 160 100,00
DEPENDIENTE Porcentajel | Porcentaje2
DEL GRUPO O Frecuencia de 160 de 133
AUTOSUFICIENTE encuestados | encuestados
DEPENDIENTE 32 20,00 24,06
DEL GRUPO
AUTOSUFICIENTE 101 63,13 75,94
Total 133 83,13 100,00
No responde 27 16,88
Total 160 100,00
Porcentajel Porcentaje2
RELAJADO O Frecuencia de 160 de 133
TENSO
encuestados | encuestados
RELAJADO 93 58,13 69,92
TENSO 40 25,00 30,08
Total 133 83,13 100,00
No responde 27 16,88
Total 160 100,00
Porcentajel Porcentaje2
REALISTA O .
SENSITIVO Frecuencia de 160 de 134
encuestados | encuestados
REALISTA 80 50,00 59,70
SENSITIVO 54 33,75 40,30
Total 134 83,75 100,00
No responde 26 16,25
Total 160 100,00

la personalidad del Encuestado):
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A continuacion en la siguiente pagina la figura 68 (Gréafica de las caracteristicas
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RESERVADO O EXTROVERTIDO

B RESERVADO
m EXTROVERTIDO

SERIO O ALEGRE

m SERIO
W ALEGRE

PRACTICO O IMAGINATIVO
B PRACTICO
= IMAGINATIVO
CONSERVADOR O EXPERIMENTADOR

B CONSERVADOR
B EXPERIMENTADOR

Sigue la figura 68 en la siguiente pagina.
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DEPENDIENTE DEL GRUPO O AUTOSUFICIENTE

m DEPENDIENTE DEL
GRUPO

B AUTOSUFICIENTE

RELAJADO O TENSO

m RELAJADO
W TENSO

REALISTA O SENSITIVO

B REALISTA
m SENSITIVO

Figura 68 - Grafica de las Caracteristicas de la PersonalidhBrituestac

Interpretacion:

Las caracteristicas de la personalidad de los encuestados de

mayor preponderancia son: extrovertido (54,89%), alegre (68,66%), practico
(52,63%), conservador (54,14%), autosuficiente (75,94%), relajado (69,92%) y
realista (59,70%).



Tabla 81- Pertenencia a un Grupo Social por parte del Enade

GRUPO Frecuencia Porcentaje
SOCIAL
Sl 42 26,25
NO 118 73,75
Total 160 100,00
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Figura 69 - Grafica de la Pertenencia a un Grupo Social pdebel Encuestar

Tabla 82- Vinculo Social con el Grupo Social

Porcentajel | Porcentaje2
VINCULO Frecuencia de 160 de 42
SOCIAL
encuestados | encuestados
NO 4 2,50 9,52
ESTABLECEN
VINCULOS
SOCIALES
CON EL
GRUPO
MANTIENEN 32 20,00 76,19
UN FUERTE
VINCULO
SOCIAL
ESCASO 6 3,75 14,29
APEGO
SOCIAL CON
EL GRUPO
Total 42 26,25 100
No procede 118 73,8
Total 160 100,0
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14,29% 9,52% M NO ESTABLECEN
VINCULOS SOCIALES
CON EL GRUPO

B MANTIENEN UN
FUERTE VINCULO
SOCIAL

ESCASO APEGO
SOCIAL CON EL
GRUPO

Figura 70- Grafica del Vinculo Social con el Grupo So

Interpretacion: El 73,75% no pertenecen a ningun grupo social cultural, el
26,26% si pertenece a un grupo social de los cuales treinta y dos encuestados
mantienen un fuerte vinculo social, seis tienen un escaso apego social con el
grupo, y cuatro no establecen vinculos sociales con el grupo. Las actividades
culturales que los encuestados mencionan son danza, musica, teatro, artes

marciales y poesia (Observar Anexo U).
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MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL Y DE DISPERSION

Medidas de tendencia central (media, mediana y moda) y de dispersion

(desviacion estandar). A continuacion observar la tabla 83 y el anexo V

(Estadisticas de las variables investigadas).

Tabla 83- Medidas de Tendencia Central y de Dispersion

Variables Investigadas

Escala

Estadistica

Resultado

Actividades de
Entretenimiento

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacién es 7, el
cual representa ir a espectaculos
teatrales.

Tiempo invertido en
Realizar la actividad
de entretenimiento

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacién es 1, el
cual representa a la opcion de
respuesta de 1-5 horas de tiempo que
el encuestado utiliza para realizar su
actividad habitual de entretenimiento

Actitud Hacia las Artes

Intervalos

Media vy
Desviacion
Estandar

La media es de 2,19 con una
desviacion estandar de 0,73

Asistencia al Teatro

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacién es 1, el
cual representa a la opcion de
respuesta si asistido en los Ultimos 12
meses al teatro a observar arte
escénico.

Motivos de no Asistencia

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacién es 3, el
cual representa a la opcion por
desconocimiento del producto escénico
ofertado.

Producto de Consumo
Habitual

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacién es 2, el
cual representa a la opcién danza.

Frecuencia de
Asistencia

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacion es 3, el
cual representa a la opcién de 2 a 3
veces de asistencia anual al teatro
para observar el producto de consumo
habitual.

Epoca del Afio

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacién es 3, el
cual representa a la opcion temporada
de julio-agosto, época del afio en la
cual asiste mas frecuentemente el
encuestado al teatro a observar el
producto de consumo habitual.

Acceso Pagado o Gratis

Nominal

Moda

El valor tipico de la informacién es 1, el
cual representa a la opcién acceso
gratis al dltimo evento teatral que
asistio el encuestado.

Dinero Invertido en la
actividad
de consumo

Ordinal

Mediana

El valor de la variable que deja el
mismo numero de datos antes 'y
después que él es 2.
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El teatro es aburrido o

El valor tipico de la informacion es 2, el

: Nominal Moda L
interesante cual representa a la opcién interesante.
El teatro es atractivo o , El valor tipico de la informacién es 1, el
. Nominal Moda ., ;
no atractivo cual representa a la opcion atractivo.
El teatro es fascinante o . El valor tipico de la informacién es 1, el
: Nominal Moda P . :
no fascinante cual representa a la opcion fascinante.
La danza es aburrido o , El valor tipico de la informacién es 2, el
. Nominal Moda L
interesante cual representa a la opcion interesante.
La danza es atractivo o . El valor tipico de la informacién es 1, el
) Nominal Moda . )
no atractivo cual representa a la opcién atractivo.
La danza es fascinante o . El valor tipico de la informacién es 1, el
; Nominal Moda ., :
no fascinante cual representa a la opcion fascinante.
La Opera es aburrido o . El valor tipico de la informacién es 2, el
. Nominal Moda L
interesante cual representa a la opcién interesante.
La Opera es atractivo o . El valor tipico de la informacion es 1, el
. Nominal Moda ., )
no atractivo cual representa a la opcion atractivo.
La Opera es fascinante . El valor tipico de la informacién es 1, el
; Nominal Moda . :
o fascinante cual representa a la opcion fascinante.
La Musica es aburrido o . El valor tipico es 2, el cual representa a
. Nominal Moda L
interesante la opcidn interesante.
La Mdusica es atractivo o . El valor tipico de la informacién es 1, el
) Nominal Moda . )
no atractivo cual representa a la opcién atractivo.
La Musica es fascinante .. . .,
: El valor tipico de la informacién es 1, el
o] Nominal Moda L, :
. cual representa a la opcion fascinante.
no fascinante
. Lo Media .
Nivel de Experiencia 3 Y 1la media es de 1,97 con una
Intervalos | Desviacion L )
Teatro . desviacion estandar de 0,73
Estandar
. L Media .
Nivel de Experiencia . y La media es de 1,84 con una
Intervalos | Desviacion L .
Danza . desviacion estandar de 0,68
Estandar
. . . Media .
Nivel de Experiencia . _Y La media es de 2,56 con una
p Intervalos | Desviacion . )
Opera . desviaciéon estandar de 0,65
Estandar
. . . Media .
Nivel de Experiencia @Y lla media es de 1,73 con una
.. Intervalos | Desviacion L .
Musica , desviaciéon estandar de 0,74
Estandar
. . Media .
Nivel de Interés ha 'y La media es de 1,66 con una
Intervalos | Desviacion L )
Teatro . desviaciéon estandar de 0,77
Estandar
. . Media .
Nivel de Interés la 'y La media es de 1,54 con una
Intervalos | Desviacion L )
Danza . desviacion estandar de 0,65
Estandar
. , Media .
Nivel de Interés . y La media es de 2,39 con una
< Intervalos | Desviacion L .
Opera . desviacion estandar de 0,75
Estandar
. , Media .
Nivel de Interés . _Y La media es de 1,45 con una
.. Intervalos | Desviacion . .
Musica . desviaciéon estandar de 0,66
Estandar
. El valor tipico de la informacion es 1, el
Motivos de . .,
Nominal Moda cual representa a la opcion el evento
Compra

escénico satisface mi gusto e interés.
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Ocasioén de

El valor tipico de la informacion es 1, el

Compra Nominal Moda cual representa a la  opcion
P entretenerse, disfrutar y relajarse
El valor tipico de la informacién es 1, el
Tibo de cual representa a la opcién satisfaccion
Necpesidad Nominal Moda personal, como el tipo de necesidad
gue satisface el producto en el
encuestado
El valor tipico de la informacién es 5, el
Fuentes de Nominal Moda cual representa a la opcion no busca
Informacion informacion sobre el producto cultural
sino se entera por familiares y amigos
Med_la Y lLa media es de 2,17 con una
Costo de Entrada Intervalos | Desviacion o .
. desviacion estandar de 0,99
Estandar
Sentimientos Personales Media vy la media es de 271 con una
hacia Intervalos | Desviacion o X '
. desviacion estandar de 10,93
el producto Estandar
Sugerencias y opiniones Med_ia Y lLla media es de 2,68 con una
de Intervalos | Desviacion L , '
. . , desviaciéon estandar de 1,19
familiares y amigos Estandar
Experiencia Pasada Intervalos D,\(;IS\(/ji:Ici()')/n La media es de 2,36 con una
con el producto . desviacion estandar de 1,17
Estandar
Calidad de la Intervalos Dl\éISG\(/ji:cign La media es de 2,08con una
Compaiiia . desviacion estandar de 1,01
Estandar
Nombre y Intervalos Dl\éISG\(/ji:cign La media es de 2,06 con una
Contenido de la Obra . desviacion estandar de 0,89
Estandar
Epoca del Afio en la cual Media vy La media es de 2. 72 con una
se promociona Intervalos | Desviacion o . '
. desviacion estandar de 1,29
el evento Estandar
- Med_la Y |La media es de 2,54 con una
Publicidad Intervalos | Desviacion L .
, desviaciéon estandar de 1,29
Estandar
Luaar donde El valor tipico de la informacion es 1, el
com rga el producto Nominal Moda cual representa a la opcion Casa de la
P P Cultura Ecuatoriana.
El valor tipico de la informacion es 2, el
cual representa a la opcion no dejaria
Fidelidad del Nominal Moda de consumir el producto y no sustituiria
Consumidor por otro producto si él producto
escénico favorito se traslada a otro
espacio de presentacion escénica.
Nivel de Satisfaccion del Intervalos Dl\e/:ls(a\(/jifcign La media es de 1,23 con una
producto elegido . desviacion estandar de 0,42
Estandar
El valor tipico de la informacién es 1, el
cual representa a la opcion que cuando
Apreciacion de Arte Nominal Moda mas dedica de su tiempo a observar

arte escénico, mas se agudiza su
capacidad de apreciacion y aficion por
este arte.
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Amor al Arte Depende
del Capital humano

El valor tipico de la informacion es 1, el
cual representa a la opcién de que el

heredado Nominal Moda amor al arte depende del -capital
o inclinaciones humano heredado de las actividades
naturales transmitidas en el seno de la familia.
Danza frente otros Med_|a Y lLa media es de 1,03 con wuna
- Intervalos | Desviacion S ;
productos escénicos . desviacion estandar de 0,72
Estandar
Preferencia de . El valor tipico de la informacién es 1, el
. Nominal Moda L
propuestas dancisticas cual representa a la opcion ballet.
. Meo!la Y lLa media es de 1,45 con una
Aceptacion de la Danza | Intervalos | Desviacion L ’
. desviaciéon estandar de 0,55
Estandar
Principal Actividad de Med_|a Y ILa media es de 280 con una
. Intervalos | Desviacion L .
Entretenimiento . desviacion estandar de 1,06
Estandar
. L. Med_|a Y lLa media es de 2,19 con una
Calidad Escénica Intervalos | Desviacion o .
. desviacion estandar de 0,86
Estandar
Danza importante dentro Med_la Y lla media es de 201 con una
del Intervalos | Desviacion L .
. desviacion estandar de 0,67
desarrollo cultural Estandar
Edad del Encuestado Razoén Media La media es 41,88
El valor tipico de la informacién es 2, el
Genero-Sexo Nominal Moda cual representa a la opcion género
femenino.
El valor tipico de la informacion es 2, el
Estado Civil Nominal Moda cual representa a la opcién soltero (a).
El valor tipico de la informacion es 3, el
Nivel de Instruccion Nominal Moda cual representa a la opcion estudios
universitarios
El valor tipico de la informacion es 1, el
Ocupacién Nominal Moda cual representa a la opcion trabajador
a tiempo completo.
El valor de la variable que deja el
Clase Social Ordinal Mediana |mismo ndmero de datos antes y
después que él es 2.
Nivel de Ingresos Razon Media La Media es 942,09
Reservado o . El valor tipico de la informacion es 1, el
) Nominal Moda L
Extrovertido cual representa a la opcion reservado.
Serio o . El valor tipico de la informacién es 2, el
Nominal Moda L
Alegre cual representa a la opcién alegre.
Practico o . El valor tipico de la informacion es 1, el
S Nominal Moda L, P
Imaginativo cual representa a la opcién préctico.
El valor tipico de la informacién es 1, el
Conservador o . .
. Nominal Moda cual representa a la opcion es
Experimentador
conservador.
. El valor tipico de la informacion es 2, el
Dependlenge del Grupo Nominal Moda cual representa a la opcion es
- autosuficiente.
Autosuficiente
Relajado o . El valor tipico de la informacién es 1, el
Nominal Moda S, .
Tenso cual representa a la opcién relajado.
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. . . El valor tipico de la informacion es 1, el
Realista 0 Sensitivo Nominal Moda L .
cual representa a la opcion realista.
El valor tipico de la informacién es 2, el
Encuestado pertenenece ”
. cual representa a la opcion que el
a Nominal Moda
. encuestado no pertenece a un grupo
un Grupo Social :
social cultural.
. . El valor tipico de la informacion es 2, el
Vinculo Social con el i
: cual representa a la opcion que el
Grupo al Nominal Moda : .
encuestado mantiene un fuerte vinculo
gue pertenenece ,
social con el grupo.

CROSSTABS-CRUCE DE VARIABLES

El crosstabs es un proceso de cruce de tablas entre dos variables, con la
finalidad de tener informacion especifica sobre la relacion entre ambas, pero
para ello primeramente se debe determinar si existe o no existe independencia
entre las variables, para que la realizacion del crosstabs este justificado
estadisticamente y asi los resultados sean dutiles dentro del proceso de

investigacion del consumo cultural en el Distrito Metropolitano de Quito.

Prueba de Independencia

La prueba de independencia se usa para analizar la frecuencia de dos
variables con categorias multiples para determinar si las dos variables son
independientes 0 no. En este caso se va analizar las variables: actividad de
entretenimiento con el tiempo invertido en dicha actividad, actividad de
entretenimiento u ocio con actitud hacia las artes, asistencia al teatro con la
actitud hacia las artes, y producto de consumo habitual con dinero invertido en
realizar dicha actividad.

A continuacion se explica los pasos necesarios para efectuar la prueba de

independencia:
Primer Paso: Formulacion de las hipétesis

Hipétesis nula (Ho): Las variables X e Y son independientes.
Hipétesis alternativa (H1) Las variables X e Y no son independientes
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Segundo Paso: Establecer el nivel de significancia

El Nivel de Significancia se define como la probabilidad de rechazar
errbneamente la hipétesis nula. No hay nivel de significancia que se aplique
para todas las pruebas. Pero habitualmente el nivel 0.05 con frecuencia se
utiliza para proyectos de investigacion de consumo, mientras que el 0.01 se
usa generalmente para el aseguramiento de calidad y para encuestas politicas.
Entonces para este caso de estudio, donde se analiza el consumo cultural, el

nivel de significancia (o) utilizado sera de 0.05"°.
Tercer Paso: Determinacion de la prueba estadistica

La prueba estadistica utilizada es el Ji-Cuadrado cuya férmula es:
(0 — E)?
X?calc = E —_—
catlc E

Donde:
O: son los valores observados

E: son los valores esperados
Para el calculo de esta estadistica se utilizara el Software estadistico SPSS.
Cuarto Paso: Calculo de Ji-Cuadrado tabla

Para el calculo del Ji cuadrado tabla (X%tabla), es necesario considerar el nivel

de significancia y los “grados de libertad”’*. Para proceder a observar estos dos

7S

parametros en la “tabla de distribucion de chi-cuadrada””, y asi definir el Ji-

Cuadrado tabla.

"3 Extractado de : http://lwww.slideshare.net/hmcampoverde/nivel-de-significancia

“la prueba estadistica se distribuye como una Ji-Cuadrado con (F-1)*(C-1) grados de libertad. Donde F es el nimero
de filas y C el nimero de columnas. Pero por medio del programa estadistico SPSS se va encontrar este valor.

"> Esta tabla se puede encontrar en los apéndices de los libros de estadisticas.
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Quinto Paso: Rechazo o No rechazo de la Hipotesis N ula

Para el rechazo o no de la hipétesis nula es necesario que X?calc >X?tabla, 0
también si el “p-value” es menor que el nivel de significancia a, valor prefijado.
A continuacién se procede a realizar las pruebas de independencia de las

variables antes mencionadas.

Primera Prueba de Independencia

Variable X: Tiempo Invertido

Variable Y: Actividad de Entretenimiento u Ocio

Primer Paso: Formulacion de las hipétesis

Hipétesis nula (Ho): Las variables X e Y son independientes. Es decir tiempo
Invertido es independiente de actividad de entretenimiento u ocio.

Hipotesis alternativa (H1) Las variables X e Y no son independientes. Es decir
tiempo invertido no es independiente de actividad de entretenimiento u ocio.
Segundo Paso: Establecer el nivel de significancia

Nivel de Significancia 0.05

Tercer Paso: Determinacion de la prueba estadistica

Por medio del programa estadistico SPSS, el valor del Ji Cuadrado calculado

es:

0 — E)?
X?calc = Z% = 40,632

Cuarto Paso: Calculo de Ji-Cuadrado tabla

Con un nivel de significancia de 0.05 y grados de libertad de 18, Ji-Cuadrado
tabla es de 28.9.



198

Quinto Paso: Rechazo o No rechazo de la Hipotesis N ula

Como XZ%calc es 40,632 y X%tabla es 28.9, por ende X?calc >X?tabla, por
tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

También tenemos que el “p-value” es de 0.002 y a es 0.05, por tanto, “p-value
“es menor que el nivel de significancia por ende se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa. En definitiva por la evidencia estadistica se
determina que las variables X e Y no son independientes. Es decir tiempo

invertido no es independiente de actividad de entretenimiento u ocio.

Segunda Prueba de Independencia

Variable X: Actitud hacia las artes
Variable Y: Actividad de Entretenimiento u Ocio

Primer Paso: Formulacién de las hipétesis

Hipotesis nula (Ho): Las variables X e Y son independientes. Es decir actitud
hacia las artes es independiente de actividad de entretenimiento u ocio.
Hipotesis alternativa (H1) Las variables X e Y no son independientes. Es decir
actitud hacia las artes no es independiente de actividad de entretenimiento u
ocio.

Segundo Paso: Establecer el nivel de significancia

Nivel de Significancia 0.05

Tercer Paso: Determinacion de la prueba estadistica

Por medio del programa estadistico SPSS, el valor del Ji Cuadrado calculado

es:

0 — E)?
X?calc = Z% = 37,122
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Cuarto Paso: Calculo de Ji-Cuadrado tabla

Con un nivel de significancia de 0.05 y grados de libertad de 24, Ji-Cuadrado
tabla es de 36.4.

Quinto Paso: Rechazo o No rechazo de la Hipotesis N ula

Como XZ2calc es 37.22 'y X*tabla es 36.4, por ende X?calc >X?tabla, por tanto
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

También tenemos que el “p-value” es de 0.043 y a es 0.05, por tanto, “p-value
“es menor que el nivel de significancia por ende se rechaza la hipoétesis nula y
se acepta la hipoétesis alternativa.

En definitiva por la evidencia estadistica se determina que las variables X e Y
no son independientes. Es decir que la actitud hacia las artes no es

independiente de actividad de entretenimiento u ocio.

Tercera Prueba de Independencia

Variable X: Actitud hacia las artes

Variable Y: Asistencia al teatro

Primer Paso: Formulacién de las hipétesis

Hipotesis nula (Ho): Las variables X e Y son independientes. Es decir actitud
hacia las artes es independiente de asistencia al teatro.

Hipotesis alternativa (H1) Las variables X e Y no son independientes. Es decir
actitud hacia las artes no es independiente de asistencia al teatro.

Segundo Paso: Establecer el nivel de significancia

Nivel de Significancia 0.05
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Tercer Paso: Determinacion de la prueba estadistica

Por medio del programa estadistico SPSS, el valor del Ji Cuadrado calculado

es:

0 — E)?
X?calc = Z% = 26,121

Cuarto Paso: Calculo de Ji-Cuadrado tabla

Con un nivel de significancia de 0.05 y grados de libertad de 4, Ji-Cuadrado
tabla es de 9.49.

Quinto Paso: Rechazo o No rechazo de la Hipotesis N ula

Como XZ?calc es 26.121 y X?tabla es 9.49, por ende X2calc >X?tabla, por
tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

También tenemos que el “p-value” es de 0.00 y a es 0.05, por tanto, “p-value
“es menor que el nivel de significancia por ende se rechaza la hipoétesis nula y
se acepta la hipoétesis alternativa.

En definitiva por la evidencia estadistica se determina que las variables X e Y
no son independientes. Es decir que la actitud hacia las artes no es

independiente de la asistencia al teatro.

Cuarta Prueba de Independencia

Variable X: Producto de Consumo Habitual

Variable Y: Dinero Invertido en el consumo del producto habitual

Primer Paso: Formulacion de las hipétesis

Hipétesis nula (Ho): Las variables X e Y son independientes. Es decir que el

producto de consumo habitual es independiente del dinero invertido.
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Hipotesis alternativa (H1) Las variables X e Y no son independientes. Es decir
gue el producto de consumo habitual hacia las artes no es independiente del

dinero invertido.

Segundo Paso: Establecer el nivel de significancia
Nivel de Significancia 0.05

Tercer Paso: Determinacion de la prueba estadistica

Por medio del programa estadistico SPSS, el valor del Ji Cuadrado calculado

es:

0 — E)?
X?calc = Z% = 8,213

Cuarto Paso: Calculo de Ji-Cuadrado tabla

Con un nivel de significancia de 0.05 y grados de libertad de 9, Ji-Cuadrado
tabla es de 16.9.

Quinto Paso: Rechazo o No rechazo de la Hipotesis N ula

Como X?%calc es 8.213 y X?tabla es 16.9, por ende X?calc < X?*tabla, por tanto
se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

También tenemos que el “p-value” es de 0.513 y a es 0.05, por tanto, “p-value
“es mayor que el nivel de significancia por ende se acepta la hipotesis nula y se
rechaza la hipétesis alternativa.

En definitiva por la evidencia estadistica se determina que las variables X e Y
son independientes. Es decir que el producto de consumo habitual es

independiente del dinero invertido.
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Después del analisis de prueba de hipotesis por Ji-Cuadrado se determina que
las variables que se efectuara el crosstabs son actividad entretenimiento con el
tiempo invertido en dicha actividad, actividad de entretenimiento u ocio con
actitud hacia las artes, asistencia al teatro con la actitud hacia las artes debido
a que no existe independencia entre ellos. Para ello mediante el programa
estadistico informéatico SPSS se realizara este proceso. En el Anexo W se
encuentra el procedimiento de crosstabs, tomando como ejemplo las variables
actividad de entretenimiento u ocio habitual y el tiempo invertido en realizar

dicha actividad.

A continuacion se presenta los resultados del crosstab, indicados en la tabla 84

y figura 71, tabla 85 y figura 72, tabla 86 y figura 72:

Primer Crosstabs: Actividad de entretenimiento u ocio habitual y el tiempo

invertido en realizar dicha actividad.

Tabla 84- Actividad de Entretenimiento y Tiempo Invertieio dicha actividad

Actividad de Entretenimiento
TIEMPO/ACTIVIDAD IR RA Total
HACER LEER VER ESCUCHAR | VISITAR
AL . g ESPECTACULOS
CINE DEPORTE | LIBROS | TELEVISION MUSICA MUSEQOS ESCENICOS
1-5 HORAS
12 8 4 5 3 5 22 59
6-10
HORAS 12 4 7 4 9 3 12 51
Tiempo 1120
Invertido HORAS
en 4 4 2 7 3 1 2 23
realizar
dicha
o 21 HORAS
actividad | "2
ADELANTE
2 7 0 2 10 1 4 26
Total 30 23 13 18 25 10 40 159
Missing| 1




Figura 71 -

Interpretacion:
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Actividad de Entretenimiento

IR A ESPECTACULOS...

VISITAR MUSEOS

ESCUCHAR MUSICA

VER TELEVISION

LEER LIBROS

HACER DEPORTE

IR AL CINE

B Tiempo Invertido en
realizar dicha actividad 21
HORAS -EN ADELANTE

Tiempo Invertido en
realizar dicha actividad 11-
20 HORAS

B Tiempo Invertido en
realizar dicha actividad 6-
10 HORAS

B Tiempo Invertido en
realizar dicha actividad 1-5

0

5 10 15 20 25

HORAS

actividad

Gréfica de la Actividad de Entretenimiento gfipo Invertido en dicha

De los 159 encuestados, 59 personas invierten mensualmente

en su actividad habitual de 1-5 horas, de los cuales 22 se dedican al

entretenimiento escénico, 12 van al cine, 8 hacen deporte, 5 ven television y

visitan muesos, 4 leen libros y 3 escuchan musica.

Segundo Crosstabs:

artes

Actividad de entretenimiento u ocio y actitud hacia las

Tabla 85- Actividad de Entretenimiento y Actitud Hacia LAages

) ) Actividad de Entretenimiento
Actitud hacia las R
Artes/Actividad de AL | HACER | LEER VER ESCUCHAR | VISITAR ESPEC'$AACULOS Total
Entretenimiento DEPORTE | LIBROS | TELEVISION | MUSICA | MUSEOS | ~“LocEnicos
CINE
EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE 2 1 2 1 6 2 12 26
MUY IMPORTANTE
El arte 18 12 9 7 11 5 23 85
escénico | DE CIERTA
es IMPORTANCIA 9 8 1 8 7 3 6 42
NO MUY
IMPORTANTE 1 2 0 2 1 0 0 6
NO TIENE
IMPORTANCIA 0 0 1 0 0 0 0 1
Total 30 23 13 18 25 10 41 160
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IR A ESPECTACULOS
ESCENICOS

VISITAR MUSEOS

ESCUCHAR MUSICA

VER TELEVISION

LEER LIBROS

Actividad de Entretenimiento

HACER DEPORTE

IR AL
CINE

ey

o

5 10 15

20

25

M Arte Escénico NO TIENE
IMPORTANCIA

M Arte Escénico NO MUY
IMPORTANTE

Arte Escénico DE CIERTA
IMPORTANCIA

M Arte Escénico MUY
IMPORTANTE

M Arte Escénico
EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

Figura 72 - Grafica de Actividad de Entretenimiento y AatitHacia Las Artes

Interpretacion: De los 160 encuestados, 59 personas invierten mensualmente

en su actividad habitual de 1-5 horas, de los cuales 22 se dedican al

entretenimiento escénico, 12 van al cine, 8 hacen deporte, 5 ven television y

visitan muesos, 4 leen libros y 3 escuchan musica.

Tercer Crosstabs: Asistencia al Teatro y Actitud hacia las artes

Tabla 86- Asistencia al teatro y Actitud hacia las Artes

Actitud hacia las Asistencia al
Teatro
Artes/Asistencia al Teatro Total
Sli NO
EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE 22 4 26
MUY IMPORTANTE
72 13 85
Es arte
escénico | DE CIERTA
es: IMPORTANCIA 24 18 42
NO MUY
IMPORTANTE 1 5 6
NO TIENE
IMPORTANCIA 0 1 1
Total 119 | 41 160




NO TIENE
IMPORTANCIA

NO MUY
IMPORTANTE

DE CIERTA
IMPORTANCIA

Actitud Hacia las Artes

MUY IMPORTANTE

EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE

!
|
nE
g

0 20 40 60 80

M Asistencia al Teatro NO

M Asistencia al Teatro Sl

Figura 73- Gréfica de la Asistencia al teatro y Actitudiadas Artes
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Interpretacion: De los 119 encuestados que afirmaron haber asistido al teatro

en los ultimos doce meses, 72 creen que la el arte escénico es muy importante,

24 creen que es de cierta importancia, 22 afirman que el

arte es

extremadamente importante y solo un encuetado cree que el arte escénico no

es muy importante. En cambio de los 41 encuestados que no asistieron al

teatro en los ultimos doce meses al teatro, 18 cree que el arte escénico es de

cierta importancia, para 13 encuestados el arte es muy importante, 5

encuestados creen que el arte no es muy importante, 4 creen que es

extremadamente importante y solo para un encuestado no tiene importancia.
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3.9 SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacién de mercados es un proceso de agrupar a los clientes dentro
de segmentos relativamente homogéneos, de tal manera los clientes que estan
dentro de un segmento son similares entre ellos en la forma en que responden
a los esfuerzos de marketing dirigidos hacia el segmento, también se puede
decir que es un proceso de dividir el mercado en segmentos 0 grupos

significativos relativamente similares e identificables’®.

3.9.1 PROCESO PARA SEGMENTAR EL MERCADO

Los puntos importantes dentro del proceso de segmentacion de mercado son
los siguientes: definir el mercado, identificar las variables relevantes para
segmentar, categorizar las variables seleccionadas, formar los segmentos,

definir el perfil de cada segmento y evaluar el atractivo de cada segmento.

3.9.1.1 Definicion del Mercado

En términos generales el concepto de mercado segun el Marketing, hace
referencia a que esta formado por todos los consumidores o compradores
actuales y potenciales de un determinado producto. En términos culturales el
concepto no cambia y simplemente se adapta a la terminologia escénica.
Donde se define el mercado escénico como el conjunto de consumidores o
posibles consumidores del producto escénico, debido a que este mercado no
solamamente es formado por aquellos que son espectadores escenicos sino
también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios
para pagar su precio. Por otra parte el mercado escénico es considerado como
un “mercado de consumidores finales”; el espectador es el que ocupa el ultimo
lugar en la cadena de produccion (creacion-produccion, distribucion e
exhibicion), simplemente es el que realiza el consumo observando la obra

presentada en los centros de exhibicidn (salas y teatros).

7 Extractado de: Apuntes de Clase de Segmentacion de Mercado del Ingeniero Humberto Serrano.
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3.9.1.2 Identificacion de las Variables Relevantes  para Segmentar

Las variables relevantes son las causantes del comportamiento de compra
diferente en los clientes, es por ello que hay que identificarlas basado en la
investigacion exploratoria y concluyente descriptiva que se efectud en los items
anteriores de esta investigacion. La variables deben cumplir los criterios para
una segmentacion eficaz; es decir que deben ser medibles (si se puede
verificar el tamafio del mercado), importantes (si el segmento es grande),
accionables (si el segmento es accesible para poder disefiar planes de
marketing especificos), accesibles (si se puede ubicar el segmento en el
mercado) y diferenciables (si los segmentos marcan diferencia entre si). Otro
punto importante dentro de la identificacion de variables es la seleccion de 2 a

3 variables.

Las variables sujetas a evaluacién son:

1. Variable Demografica: Edad
2. Variable Demografica: Clase Social
3. Variable Conductual: Preferencia Artistica

4. Variable Conductual: Beneficios Buscados

Es necesario evaluar las variables en base a la informacion obtenido gracias a
los expertos culturales y a la encuesta aplicada al consumidor escénico del
Distrito Metropolitano de Quito.

A continuacion el analisis de variables:

Andlisis de Variable Edad

* Medible: El tamafio de mercado no esta definido, se podria calcular por
medio de la taquilla en las obras que son destinadas para adultos,
jovenes y nifios, junto a su precio de entrada y tasa de uso. Pero este
tipo de obra no se realiza habitualmente por parte de las instituciones

escénica, mas bien su enfoque es el pablico en general.
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* Importante: Debido a que no esta determinado el tamafio del mercado

es dificil saber si el segmento es grande o pequefio.

e Accionable: Se puede crear programas de marketing eficaces para

atender este tipo de segmentos, gracias a los resultados obtenidos en

esta investigacion, donde se establece el perfil del segmento, indicado

en la tabla 87.

» Accesible: No es tan facil ubicar el segmento en el mercado

» Diferenciable: Los segmentos no muestran una marcada diferencia entre

segmentos, tal como podemos observar en el perfil de segmentos edad,

descrito en la tabla 87.

A continuaciéon la tabla 87, donde gracias al crosstabs (cruce de variables

realizado mediante el uso del programa estadistico informatico SPSS), se

describe el perfil del segmentos segun edad.

Tabla 87- Perfil de los Cuatros Segmentos Escénicos segad Ed

VARIABLES ADULTOS ADULTOS ADULTOS PRE ADULTOS
JOVENES | (36-46 ANOS) MAYORES MAYORES
(20-35 (47-64 ANOS) (65 ANOS O
ANOS) MAS)
OCUPACION Trabajador a | Trabajador a Trabajador a Trabajador a
tiempo tiempo tiempo completo tiempo
completo completo completo
jubilado
CLASE SOCIAL | Clase media | Clase media Clase media Clase media

NIVEL DE Universitarios | Universitarios Universitarios Universitarios
INSTRUCCION
SECTOR Norte Norte Norte Norte
DOMICILIO
PREFERENCIA Danza Danza Musica Teatro
ARTISTICA
FRECUENCIA Asistentes Asistentes Asistentes Asistentes
DE ASISTENCIA | marginales u | marginales u marginales u marginales (2-
ocasionales ocasionales ocasionales 3 veces al
(2-3 veces al | (2-3 veces al (2-3 veces al afo) y
afo) afo) afo) asistentes
intensos(4-5
veces al afo)
EPOCA DEL Temporada Temporada Temporada Temporada
ANO DE MAYOR vacacional vacacional vacacional festiva
FRECUENCIA (julio-agosto) | (julio-agosto) (julio-agosto) (noviembre-

diciembre)
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BENEFICIOS Buscan Buscan Buscan Buscan
BUSCADOS entretenimien | entretenimient | entretenimiento | entretenimient
to 0 0
TIPO DE Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
NECESIDAD personal personal personal personal
MOTIVO DE Gran Gran Gran virtuosismo | Atributos del
COMPRA virtuosismo virtuosismo escénico y gusto producto y
escénico y escénico y por la actividad gran
gusto por la gusto por la virtuosismo
actividad actividad escénico
FUENTE DE Familiares y Familiares y Familiares y Agenda quito-
INFORMACION amigos amigos amigos cultura
FIDELIDAD DEL Fidelidad al Fidelidad al Fidelidad al Fidelidad al
CONSUMIDOR producto producto producto producto y
al lugar de
exhibicion
ACTIDU HACIA Espectador Espectador Espectador Espectador
LAS ARTES Intelectual Intelectual Intelectual Intelectual
(Valora el (Valora el (Valora el (Valora el
producto por | producto por | producto por sus | producto por
sus atributos | sus atributos atributos sus atributos
culturales) culturales) culturales) culturales)

Andlisis de la Variable Clase Social

Medible: Aunque no se tiene datos exactos sobre el tamafio de mercado,
las instituciones escénicas destinan varias obras especificamente para
la clase social alta para adquirir fondos para la institucion. La clase
social media es su principal mercado de consumo, mientras que la clase
social baja es el punto de objetivo para los proyectos llamados
“Democratizacion de la danza”. Se puede verificar el tamafio haciendo
un analisis de la cantidad de espectadores, de este tipos enfoques
institucionales, junto con su precio de entrada y tasa de uso.

Importante: Debido a que no esta determinado el tamafio del mercado
es dificil saber si el segmento es grande o pequefio, pero segun los
expertos culturales el segmento se puede considerar amplio.

Accionable: Se puede crear programas de marketing eficaces para
atender este tipo de segmentos, gracias a los resultados obtenidos en
esta investigacion, donde se establece el perfil del segmento, indicado
en la tabla 88.

Accesible: Se puede ubicar el segmento en el mercado.
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» Diferenciable: Los segmentos muestran una diferencia en su relacion

clase social-edad,

frecuencia de asistencia,

clase social-época del

clase social-preferencia artistica, clases social-

afio de mayor

frecuencia, clase social-beneficios buscados y clase social-motivo de

compra. Tal como se puede observar en la tabla 88, donde esta descrito

el perfil del segmento segun clase social

A continuaciéon la tabla 88, donde gracias al crosstabs (cruce de variables

realizado mediante el uso del programa estadistico informatico SPSS), se

describe el perfil del segmentos segun clases social.

Tabla 88 -Perfil de los Tres Segmentos Escénicos segun Slasal

VARIABLES CLASE SOCIAL | CLASE SOCIAL | CLASE SOCIAL
ALTA MEDIA BAJA
EDAD Adultos Adultos Jovenes | Adultos Joévenes
Premayores (20-35 afios) (20-35 afios)
(47-64 afios)
OCUPACION Trabajadores a | Estudiantes Trabajadores a
Tiempo Trabajadores a | Tiempo Completo
Completo Tiempo
Completo
NIVEL DE | Universitarios Universitarios Universitarios
INSTRUCCION
PREFERENCIA Amantes del | Amantes de la | Amantes de la Danza
ARTISTICA Teatro y | Danza y
la MUsica la MUsica
SECTOR DOMICILIO | Norte Quito Norte Quito Norte Quito
FRECUENCIA DE | Asistentes Asistentes Asistentes
ASISTENCIA Ocasionales Ocasionales Ocasionales
(2a 3 veces al|(2a 3 veces al|(2a 3 veces al afo)
afno) afno) y Asistentes Aislados
Asistentes Asistentes (1 vez)
Aisladados Intensos
(1 vez al afio) (4-5 veces al afo)
EPOCA DEL ANO DE | Temporada Temporada Temporada Vacional
MAYOR Vacional Vacional (Julio 'y  Agosto)
FRECUENCIA (Julio y Agosto) | (Julio y Agosto) | Temporada Pre-
Temporada Temporada Vacacional
Festivas Festivas (Mayo-Junio)
(Noviembre y | (Noviembre y
Diciembre) Diciembre)
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BENEFICIOS
BUSCADOS

Buscan
enriquecimiento
intelectual y
enriquecimiento
emocional

Buscan
entretenimiento y
enriquecimiento
emocional

Buscan
entretenimiento

TIPO DE NECESIDAD

Satisfaccion
Personal

Satisfaccion
Personal y
alimento del alma

Satisfaccion Personal

MOTIVA DE | Gusto por el arte | Gusto por el arte | Virtuosismo escénico
COMPRA y atributos del |y virtuosismo | y variedad de obras
producto son de | escénico
calidad
FUENTES DE | Periddico, Familiares y | Internet,
INFORMACION internet y | Amigos, internet, | y familiares y amigos
familiares y | periédico y
amigos agenda mensual
Quito-Cultura
FIDELIDAD DEL | Fidelidad al | Fidelidad al | Fidelidad al Producto
CONSUMIDOR Producto Producto
ACTIDUD HACIA LAS | Espectador Espectador Espectador
ARTES Intelectual Intelectual Intelectual
(Valora el | (Valora el | (Valora el producto
producto por sus | producto por sus | por sus atributos
atributos atributos culturales)

culturales)

culturales)

Andlisis de la Variable Preferencia Artistica

* Medible: cada institucion escénica esta definida por el tipo de actividad

que realiza, por ende su mercado también, aunque no existe datos

existentes sobre el tamafio del mismo. Esta investigacion ha logrado

determinar este factor, por ende el tamafio mercado es totalmente

verificable.

En siguiente pagina se encuentra la tabla 89, donde se muestra el

tamafo del mercado de los segmentos basados en la preferencia

artistica.
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Tabla 89 - Tamafio del Mercado de los Segmentos segun PnefarArtistica

TAMARNO DEL MERCADO"’
) 78 Precio’ -
Segmentos | Numero de Personas . Tasa de Uso Demanda
Promedio
Teatro 24.729 8 2,5 $494.583
Danza 39.720 8 2,5 S 794.400
Mdsica 20.984 8 2,5 $419.673
Opera 3.745 15,5 2,5 $145.138

Importante: Segmento por preferencia artistica es un mercado grande en
comparacion con los otros tipos de segmentos.

Accionable: Se puede crear programas de marketing eficaces para
atender este tipo de segmentos, gracias a los resultados obtenidos por
esta investigacion, donde se establece el perfil del segmento de
segmento. Observar tabla 90 (perfil del segmento segun preferencia
artistica)

Accesible: Se puede ubicar el segmento en el mercado.

Diferenciable: Los segmentos muestran diferencia en su relacion
preferencia artistica-edad, preferencia-frecuencia de asistencia,
preferencia-época del afio, preferencia- beneficios buscados,
preferencia-tipo de necesidad, preferencia-motivo de compra,
preferencia-fuentes de informacion. Observar tabla 90 (perfil del

segmento segun preferencia artistica)

En la siguiente pagina se encuentra tabla 90, donde esta descrito los cuatro

tipos de segmentos escénicos segun preferencia artistica, gracias al crosstabs

— cruce de variables realizado mediante el uso del programa SPSS.

77 o - . . . .
Tamario del mercado esta definido por: Demanda= numero de personas x precio promedio x tasa de uso promedio.
Debido a la naturaleza de la investigacion, donde no existen estadisticas a nivel de industria escénica, se considera la

demanda real, investigada por este estudio.
"8 El ntimero de personas, se basa en los datos obtenidos por esta investigacion.
o Precio Promedio, se obtuvo gracias resultados obtenidos por esta investigacion.
0 Tasa de Uso, se obtuvo gracias a los resultados obtenidos por esta investigacion.
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Tabla 90 - Perfil de los Cuatros Segmentos Escénicos seggfierencia Artistica

VARIABLES AMANTE AMANTE DE | AMANTE DE LA | AMANTE DE
DEL LA DANZA OPERA LA MUSICA
TEATRO
EDAD Adultos Adultos Adultos Adultos
(36-46 afios) | Jovenes Premayores Premayores
(20-35 afios) | (47-64 afios) (47-64 afios)
OCUPACION Trabajadores | Estudiantes y | Trabajadores a | Trabajadores
a Trabajadores | Tiempo a
Tiempo a Completo Tiempo
Completo Tiempo Completo
Completo
NIVEL DE | Universitario | Universitario Universitario Universitario
INSTRUCCION
CLASE SOCIAL Media Media Media Media
NIVEL DE | Promedio Promedio Promedio Promedio
INGRESOS ($600-$1599 | ($600-$1599) | ($600-$1599) ($600-$1599)
)
SECTOR Norte Quito Norte Quito Norte Quito Norte Quito
FRECUENCIA Asistentes Asistentes Asistentes Asistentes
DE ASISTENCIA | Ocasionales | Ocasionales Ocasionales Ocasionales
(2a 3 veces | (2a 3 veces al | (2a 3 veces al | (2a 3 veces al
al afio) ano) y | afo) y Asistentes | afio)
Asistentes Aislados ( 1 vez
Apasionados | al afo)
(6 o mas
veces)
EPOCA DE ANO | Temporada Temporada Temporada Temporada
DE MAYOR | Vacacional Vacacional Vacacional Vacacional
FRECUENCIA (Julio- (Julio-Agosto) | (Julio-Agosto) (Julio-Agosto)
Agosto) yly
Temporada Temporada
Festivas Festivas
(Noviembre- | (Noviembre-
Diciembre) Diciembre)
BENEFICIOS Buscan Buscan Buscan Buscan
BUSCADOS entretenimien | entretenimient | entretenimiento enriguecimien
to e|o e to
enriquecimie | enriquecimien intelectual
nto to intelectual y
emocional emocional
TIPO DE | Satisfaccion | Satisfaccion Satisfaccion Satisfaccion
NECESIDAD Personal, Personal, Personal y del | Personal,
alimento del | Alimento del | Alma alimento del
Alma y de|Alma y de Alma , de
pertenencia | seguridad pertenencia y
de status
social
MOTIVA DE | Gusto por el | Gusto por la | Gusto por la | Gusto por la
COMPRA teatro, danza, Opera y | musica y
virtuosismo virtuosismo virtuosismo virtuosismos
escénico y | escénico y | escénico escénico
compainia variedad de
artistica obras




214

FUENTES DE | Familiares y | Agenda Periodico y | Periddico e
INFORMACION Amigos, y | Quito-Cultura, | televisiony radio | internet
Agenda familiares vy
Quito-Cultura | amigos e
internet
FIDELIDAD DEL | Fidelidad al | Fidelidad al | Fidelidad al | Fidelidad al
CONSUMIDOR Producto Producto Producto Producto
NIVEL DE | Medio Medio Alto Alto
EXPERIENCIA
ACTIDU HACIA | Espectador Espectador Espectador Espectador
LAS ARTES Intelectual Intelectual Intelectual Intelectual
(Valora el | (Valora el | (Valora el | (Valora el

producto por
sus atributos
culturales)

producto por
sus atributos
culturales)

producto por sus
atributos
culturales)

producto por
sus atributos
culturales)

Andlisis de la Variable Beneficios Buscados

« Medible: El tamano de mercado no estad definido, las instituciones

escénicas no destinan sus productos en base a beneficios buscados, por
ende este tipo de segmentos son dificiles de verificar su tamafio.
Importante: Debido a que no estd determinado el tamafio del mercado
es dificil saber si el segmento es grande o pequefio.

Accionable: Se puede crear programas de marketing eficaces para
atender este tipo de segmentos, gracias a los resultados obtenidos por
esta investigacion, donde se establece el perfil del segmento de
segmento. Observar tabla 91 (perfil del segmento segun beneficios
buscados).

Accesible: Es dificil ubicar el segmento en el mercado.

Diferenciable: Existe una leve diferencia entre sus segmentos, pero
especificamente el segmento que busca interaccidon social mantiene
diferencias con los otros segmentos (aquellos que buscan satisfacciéon
social, enriquecimiento emocional e intelectual). Observar tabla 91 (perfil

del segmento segun beneficios buscados).

En la siguiente pagina se encuentra la tabla 91 donde se encuentra manifiesto

el perfil de segmentos segun beneficios buscados (resultados obtenidos

gracias al crosstabs realizado mediante el uso del programas spss )
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Tabla 91 -Perfil de los Cuatros Segmentos Escénicos seguefiBes Buscados

VARIABLES ENTRETENI | ENRIQUECIM | INTERACCION ESTIMULACI

MIENTO IENTO SOCIAL ON
EMOCIONAL INTELECTUA
L

EDAD Adultos Adultos Adultos jovenes | Adultos  pre
jovenes jovenes (20- 35 arios) mayores
(20- 35 afios) | (20- 35 afos) (47-64 afios)

CLASE SOCIAL Medio Medio Medio Medio

OCUPACION Trabajador a | Trabajador a | Trabajador a | Trabajador a
tiempo tiempo tiempo completo | tiempo
completo completo completo

NIVEL DE | Universitario | Universitario Secundario Universitario

INSTRUCCION

PREFERENCIA Danza Danza Musica Musica

ARTISTICA

SECTOR Norte Norte Norte Norte

DOMICILIO

FRECUENCIA Asistentes Asistentes Asistentes Asistentes

DE ASISTENCIA | marginales u | marginales u | intensos(4-5 marginales u
ocasionales | ocasionales veces al afo) ocasionales

(2-3 veces al
afio)

(2-3 veces al
afio)

(2-3 veces al
afio)

EPOCA DEL | Temporada Temporada Temporada Temporada
ANO DE MAYOR | vacacional vacacional festiva vacacional
FRECUENCIA (julio-agosto) | (julio-agosto) | (noviembre- (julio-agosto)
diciembre)
TIPO DE | Satisfaccion | Satisfaccion Alimento del | Satisfaccion
NECESIDAD personal personal alma personal
MOTIVO DE | Gusto por la | Gusto por la | Gran virtuosismo | Gusto por la
COMPRA actividad vy | actividad y | escénico actividad y
gran gran gran
virtuosismo virtuosismo virtuosismo
escénico escénico escénico
FUENTE DE | Familiares vy | Familiares vy | Internet Internet
INFORMACION | amigos amigos
FIDELIDAD DEL | Fidelidad al | Fidelidad al | Fidelidad al | Fidelidad al
CONSUMIDOR producto product producto producto
ACTIDU HACIA | Espectador Espectador Espectador Espectador
LAS ARTES intelectual intelectual intelectual intelectual
(valora el | (valora el | (valora el | (valora el

producto por
sus atributos
culturales)

producto por
sus atributos
culturales)

producto por sus
atributos
culturales)

producto por
sus atributos
culturales)

Después de haber realizado el

analisis de variables se procede a realizar la

seleccién de las mismas, para lo cual se califica las variables de 1 a 10, donde

1 es la minima calificacion y 10 la maxima calificacion.
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La calificacion esta basada en los principios de la segmentaciéon eficaz, donde

la variable debe ser medible, importante, accionable, accesible y diferenciable.

A continuacion la tabla 92 se establece la calificacion para la variable edad,

clase social, preferencia artistica y beneficios buscados.

Tabla 92 -Evaluacion de Variables

Variable Medibles Importantes Accionables Acgesibles Dif erenciables | Total

Edad 7 5 8 5 5 30

Clase Social 9 7 8 9 9 42
Preferencia Artistica 10 9 9 10 9 47
Beneficios Buscados 5 4 8 5 6 28

Segun los datos obtenidos las variables de mayor calificacion son preferencia
artistica y clase social. Es por ello que estas variables son seleccionadas para

el siguiente paso de la segmentacién como es la categorizacion de variables.

3.9.1.3 Categorizar las Variables Seleccionadas

Para cada variable relevante seleccionada se debe identificar las categorias y
segmentos en los que se dividen.

En el caso de la variable clase social su divisidn es: clase social alta, clase
social media y clase social baja, esta ultima debido a los datos obtenidos por la
encuesta realizada por esta investigacion, donde indica de que los 160
encuestados el 7,50% son de clase social baja, y que de estos solo el 2,5%
ha asistido a eventos escénicos en los Ultimos 12 meses, y su motivo de no
asistencia mayormente es porque los lugares escénicos estan lejos de su
domicilio y por desinterés por la actividad cultural. Se opta por no considerar a
la categoria clase social baja para el proceso de segmentacion de mercado.
Respecto a la otra variable preferencia artistica la division seria: amantes del
teatro, amantes de la danza, amantes de la musica y amantes de la Opera,
pero al igual que se opto por eliminar una categoria en clase social, de la
misma manera se opta por eliminar a la categoria 6pera, puesto que segun la

encuesta aplicada por esta investigacion de los 160 encuestados el 3,13%
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consumen habitualmente la 6pera, un porcentaje relativamente minimo; por
ende no se considera esta preferencia artistica, para el proceso de
segmentacion de mercado.

En la presente figura 74 se muestra la categorizacion de variables clase social

y preferencia artistica.

e AMANTES DEL
TEATRO

e AMANTES DE LA

DANZA

o AMANTES DE LA
MUSICA

CLASE SOCIAL
PREFERENCIA
ARTISTICA

Figura 74 - Categorizacion de Variables

3.9.1.4 Formacién de Segmentos

Una vez que se ha identificado las variables relevantes para la segmentacion y
se ha procedido a categorizarlas es necesario definir posibles segmentos de

mercado, para ello se realiza el siguiente procedimiento:

Tabla 93 -Formacion de Segmentos

Clase Social Preferencia Artistica
Segmentos . Amantes Amantes Amantes de
Alto Media dela ..
del Teatro la Musica
Danza

1 X X

5 X X

3 X X

4 X X

. X X

6 X X
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Gracias a este procedimiento se obtiene la siguiente formulacion de
segmentos:

» Segmento 1: Clase social Alta- Amantes del Teatro

» Segmento 2: Clase social Alta-Amantes de la Danza

* Segmento 3: Clase social Alta-Amantes de la Musica

* Segmento 4: Clase social Media-Amantes del Teatro

« Segmento 5: Clase social Media-Amantes de la Danza

» Segmento 6: Clase social Media-Amantes de la Musica

3.9.1.5. Definicidon de los Perfiles de los Segmest

Es importante que dentro de la definicion de los perfiles de los segmentos
existe cierta informacion sobre: factores demograficos, geogréaficos vy
conductuales.
Para esta investigacion se establece la siguiente informacion:
» Demografica : edad, nivel de instruccion, y ocupacion.
» Geografica: sector del domicilio.
 Conductual: frecuencia de asistencia, época del afio de mayor
afluencia, asistencia a eventos gratuitos o pagados, dinero invertido o
precio del producto, motivo de compra, beneficios buscados ,fuentes de
informacion, criterio de decision de compra nivel de experiencia del
consumidor, fidelidad al consumidor, nivel de interés por otros productos

escénicos Yy actitud hacia las artes.

El procedimiento para la realizacion de perfiles se realiza por medio de la
herramienta informatica estadistica SPSS mediante la aplicacion “custom
tables”, que se encarga de brindar la informacion (factores demograficos,
geograficos y conductuales seleccionados por el investigador) de la union de
dos o mas variables en este caso, clase social y preferencia artistica. Observar
anexo X donde se indica el proceso de la utilizacion de la aplicacion “custom
tables” en el programa SPSS, y se observar los resultados obtenidos del
“custom tables” entre los segmentos clase social alta-amantes del teatro, clase

social alta-amantes de la danza, clase social alta-amantes de la musica, clase
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social media- amantes del teatro, clase social media-amantes de la danza,

clase social media-amantes de la musica.

3.9.1.5.1 Perfil del Segmento Clase Social Alta-Preferenaiasfica (Teatro, Danza y

Musica)

En la tabla 94 se presenta el perfil de segmentos de la clase social alta-

preferencia artistica (teatro, danza y musica).

Tabla 94 -Perfiles de Segmentos

Clase social Alta/Preferencia Artistica

CARACTERISTICAS CLASE CLASE SOCIAL ALTA - CLASE
DEL SOCIAL PREFERENCIA SOCIAL
SEGMENTO ALTA- AMANTES DE LA ALTA-
AMANTES DANZA AMANTES DE
DEL TEATRO LA MUSICA
EDAD Eda Promedio: | Eda Promedio: 43 afios | Eda Promedio:
45 afos que | que corresponde a la | 54 afios que
corresponde a | edad adulta | corresponde a
la edad adulta | ( 36-46 afos) la edad de
( 36-46 afios) adultos pre
mayores (47-
64 afos)
OCUPACION Trabajadores a | Trabajador a | Trabajador a
Tiempo Tiempo Completo Tiempo
Completo Completo
Trabajadores a Trabajador a
Tiempo Parcial Tiempo Parcial
Jubilados
NIVEL DE | Universitarios | Universitarios Universitarios
INSTRUCCION Postgrados Postgrados Postgrados
SECTOR DOMICILIO Norte Norte Norte
FRECUENCIA DE | Asistentes Asistentes Apasionados | Asistentes
ASISTENCIA ANUAL Ocasionales (6 0 mas veces al afio) | Intensos (de 4

(2a 3 veces al
afo)

a 5 veces al
afo)

EPOCA DEL ANO DE | Temporadas Temporadas Festiva | Temporada
MAYOR ASISTENCIA Festiva (Noviembre-Diciembre) | Vacacional
(Noviembre- Temporada de Apertura | (Julio-Agosto)
Diciembre) (Enero-Marzo)
Temporada Vacacional
(Julio-Agosto)
ULTIMA VEZ DE | Eventos Eventos Pagados | Eventos
ASISTER AL TEATRO | Pagados Eventos Gratuitos Pagados

EVENTOS
PAGADOS
O GRATIUTOS
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DINERO INVERTIDO | Inversién Inversion méas de 21 | Inversion
EN EL PRODUCTO de 6 a 10 | dolares por evento, por | de 11-20
dolares por | persona. dolares por
evento, por evento, por
persona. persona.
MOTIVO DE COMPRA | Gran El evento escénico | El evento
DEL PRODUCTO | virtuosismo satisface mi gusto e | escénico
ESCENICO escénico interés satisface  mi
Atributos gusto e interés
culturales
de calidad
Institucion o
compafiia que
ofrece el
producto
cultural
Publicidad
BENEFICIOS Buscan Buscan enriquecimiento | Buscan
BUSCADOS entretenimient | emocional enriquecimient
o] Buscan enriquecimiento | o
Buscan intelectual emocional
enriquecimient Buscan
0 emocional enriquecimient
0 intelectual
FUENTE DE | Internet Periddico Periddico
INFORMACION Familiares y | Familiares y amigos Agenda
amigos mensual Quito-
Cultura
Television o
radio
CRITERIOS DE | Los criterios de | Los criterios de decision | Los criterios de
DECISION decisibn  que | que son muy | decision
DE COMPRA son muy | importantes para el | que son muy
importantes consumidor son: costo | importantes
para el | de entrada, experiencia | para el
consumidor pasada, calidad de la | consumidor
son: compafiia, nombre y | son:
sentimientos contenido de la obra, | sentimientos
personales época del afio vy |personales
hacia el | publicidad. hacia el
producto Los de cierta | producto,
escénico, y | importancia son: | experiencia
nombre - | sentimientos personales | pasada con el
contenido de la | hacia el producto, Yy | producto,
obra. sugerencias y opiniones | nombre y
Los de cierta | de familiares o amigos | contenido de la
importancia obra y época

son costo de
entrada,
experiencia
pasada, y
época del afio.
El criterio que
no es muy

del ano.
Los de cierta
importancia

son: costo de
entrada,

sugerencias 'y
opiniones  de
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importante es
sugerencias 'y
opiniones de
familiares o]

familiares o]
amigos,

calidad de la
compafia vy

amigos publicidad.
FIDELIDAD DEL | Fidelidad al | Fidelidad al lugar | Fidelidad al
CONSUMIDOR lugar  donde | donde lugar  donde
compra el | compra el producto | compra el
producto Fidelidad al producto producto
Fidelidad al Fidelidad al
producto producto
NIVEL DE INTERES | Interés danza | Interés teatro es bajo | Interés teatro
POR OTROS | es medio | Interés musica es bajo | es medio
PRODUCTOS Interés masica Interés danza
ESCENICOS es medio es medio
ACTITUD HACIA LAS Espectador Espectador Intelectual: Espectador
ARTES Intelectual: Producto valorado por Intelectual:
Producto sus atributos culturales. Producto

valorado por
sus atributos
culturales.

valorado por
sus atributos
culturales.

3.9.1.5.2 Perfil del Segmento Clase Social Media-PrefereAcisstica (Teatro, Danza

y Masica)

En la tabla 95 se presenta el perfil de segmentos de la clase social media-

preferencia artistica (teatro, danza y musica).

Tabla 95- Perfiles de Segmentos

Clase Social Media/Preferencia Artistica

CARACTERISTICAS | CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL CLASE SOCIAL
DEL MEDIA- MEDIA- MEDIA-
SEGMENTO AMANTES DEL | AMANTES DE LA | AMANTES DE LA
TEATRO DANZA MUSICA
EDAD Eda Promedio: 42 | Eda Promedio: 38 Eda P~romed|o: 48
~ ~ afos que
afos que afos que
corresponde a la
corresponde ala | corresponde a la
edad de adultos pre
edad adulta edad adulta mayores (47-64
( 36-46 afios) ( 36-46 afos) yore
afios)
OCUPACION Trabajadores a Trabajadores a Trabajadores a
Tiempo Completo . )
: Tiempo Completo | Tiempo Completo
Trabajadores a Estudiantes Trabajadores a
Tiempo Parcial rabaj :
Tiempo Parcial
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NIVEL ) DE Universitarios Universitarios Universitarios
INSTRUCCION Postgrados Postgrados
Postgrados . )
) Secundarios Secundarios
Secundarios . . ) 3
Primarios Primarios
SECTOR Norte
Norte Norte
DOMICILIO Sur Sur Sur
Valle
Centro
FRECUENCIA DE Asistentes
ASISTENCIA ANUAL Ocasmnales~ Asistentes Asistentes
(2a 3 veces al afio) ;
. Intensos (de4ab Ocasionales
Asistentes

Apasionados

veces al afo)

(2a 3 veces al afio)

EPOCA DEL ANO
DE

MAYOR
ASISTENCIA

Temporada
Festiva
(Noviembre-
Diciembre)

Temporada
Vacacional
(Julio-Agosto)
Temporada
Festiva
(Noviembre-
Diciembre)

Temporada
Vacacional
(Julio-Agosto)
Temporada Apertura
(Enero-Marzo)

ULTIMA VEZ DE
ASISTER AL
TEATRO EVENTOS

Eventos Gratuitos

Eventos Gratuitos

Eventos Pagados
Eventos Gratuitos

PAGADOS

O GRATIUTOS

i Inversion Inversion
INVERTIDO Inversion de ; .

EN EL PRODUCTO menos de 5 de 6 al10 ddlares | de 6 a 10 ddlares

dolares por evento,

por evento, por

por evento, por

persona. persona.
por persona.
MOTIVO DE El evento
COMPRA escenico El evento escénico
DEL PRODUCTO o satisface mi gusto . )
- El evento escénico . . satisface mi gusto e
ESCENICO : : e interes : .
satisface mi gusto . . interés
. . Gran virtuosismo : .
e interés - Gran virtuosismo
escenico escénico
Variedad de obras
artisticas
BENEFICIOS Buscan
BUSCADOS e
Buscan entretenimiento Buscan
enriquecimiento Buscan enriquecimiento
emocional enriquecimiento intelectual

emocional
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FUENTE ) DE
INFORMACION Agenda mensual
Familiares y Quito-Cultura
amigos Familiares y Periodico
Agenda Mensual amigos Television o radio
Quito-Cultural Internet
CRITERIOS DE Los criterios de
DECISION Los criterios de decision
DE COMPRA L que son muy o
decision , Los criterios de
importantes para L
que son muy el consumidor decision
importantes para el son- costo de que son muy
consumidor son: ehtrada importantes para el
costo de entrada, su erencia;s consumidor son:
sentimientos o g;niones dey costo de entrada,
personales hacia fgmiliares sentimientos
el producto, amigos y personales hacia el
experiencia ex er?en(:,ia producto, calidad de
pasada con el aseplda con el la compaiiia, y
producto, calidad r%ducto calidad nombre y contenido
de la compainiia, y P T de la obra.
de la compaiiia, o
nombre y nombre Los criterios de
contenido de la contenido d):a la cierta importancia
obra. obra. época del son: sugerencias y
Los de cierta bra, epoca opiniones de
, : . | afioy publicidad. .. .
importancia son: El aue es familiares y amigos,
sugerencias y - d experiencia pasada
0~ considerado que
opiniones de no tiene con el producto,
familiares y importancia época del afio y
amigos, época del Seﬁtimientoé publicidad.
afio y publicidad. .
personales hacia
el producto.
FIDELIDAD DEL
CONSUMIDOR Fidelidad al Fldel(ljdad al Fidelidad al producto
producto producto

NIVEL DE INTERES

Interés teatro es

Producto valorado
por sus atributos
culturales.

Producto valorado
por sus atributos
culturales.

POR OTROS | Interés danza es | Interés teatro es medio
PRODUCTOS medio medio Interés danza es
ESCENICOS Interés masica es | Interés musica es medio

alto medio
ACTITUD HACIA Espectador Espectador Espectador
LAS ARTES Intelectual: Intelectual: Intelectual:

Producto valorado
por sus atributos
culturales.

Observar Anexo Y donde se encuentra los perfiles de los segmento antes

mencionados con sus respectivas estadisticas.
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3.10 MEDICION DEL ATRACTIVO, DE LOS SEGMENTOS

La medicion del atractivo de los segmentos consiste en evaluar cada
segmento en base a su tamafio, rivalidad entre los competidores, poder de
negociacion de los consumidores, poder de negociacion de los proveedores,
productos sustitutos y competidores potenciales. Por ejemplo en el tamafio del
mercado, se observa cuan grande es este segmento, en el cual va ir dirigido
todos los esfuerzos de marketing para posicionar al producto en el mercado; la
rivalidad entre los competidores es definir cuan dificil es competir en un
mercado donde existe constante guerra de precios y campafias publicitarias
agresivas. Respecto al poder de negociacion de los consumidores se observa
si existe muchos clientes o pocos clientes, porque si existe muchos clientes el
poder de negociacién lo posee la empresa y si tiene pocos clientes el poder de
negociacion la tiene el cliente. De la misma manera cuando se refiere al poder
de negociacion de los proveedores, si existe muchos proveedores, el poder de
negociacion lo tendra la empresa, y si tiene pocos proveedores el poder de
negociacion lo tiene los proveedores, por ende un segmento es mas atractivo
cuando existe muchos clientes y muchos proveedores, porque asi el poder de
negociacion lo tendra la empresa ofertante del producto escénico. Cuando se
habla de productos sustitutos es analizar cuantos productos estan en el
mercado que satisfacen la misma necesidad del producto ofertada, si se
establece una constante amenaza de productos sustitutos reales o
potenciales el segmentos no es tan atractivo. Por ultimo la determinacion de
clientes potenciales, los cuales estan relacionados con las barreras de entrada,
se debe observar si existen barreras de entrada féciles o dificiles. El segmento
es mas atractivo si las barreras son dificiles porque es mas dura la entrada de

nuevos ofertantes.

En la siguiente pagina se encuentra la figura 75 donde se indica los parametros

de evaluacion para definir el segmento mas atractivo.



El de menor
poder de
negociacion de
los proveedores

El de menor
poder de
negociacion de
los clientes

El de menor
riesgo de
productos
sustitutos

El de menor
competencia

SEGMENTO
MAS
ATRACTIVO

El mas grande

Figura 75- Segmento Atractivo
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El de menor
riesgo de
competidores
potenciales

A partir de los parametros establecidos para la evaluacion se efectua el analisis

de cada segmento, realizado en la tabla 96.

Tabla 96 -Andlisis de Segmentos

SEGMENTO TAMANO® | RIVALIDAD PODER DE PODER DE PRODUCTO CLIENTES
DEL NEGOCIACION NEGOCIACION | SUSTITUTOS | POTENCIALES-
MERCADO CONSUMIDORES | PROVEEDORES BARRERAS DE
EN ENTRADA
DINERO
CLASE $376.825 No existe Pocos Clientes Muchos Muchos Barrera de
SOCIAL ALTA- guerra de Proveedores productos entrada dificil.
PREFERENCIA precios sustitutos Existen muchos
ARTISTICA Guerra en reales y competidores
TEATRO calidad de potenciales Gratuidad de los
producto eventos afecta a
escénico las compaiiias y

artistas
independientes

81 , ~
El calculo del tamafio de mercado se detalla en el Anexo Z
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CLASE $1.906.560 No existe Pocos Clientes Muchos Pocos Barrera de
SOCIAL ALTA- guerra de Proveedores productos entrada dificiles
PREFERENCIA precios sustitutos Instituciones

ARTISTICA Guerra en reales 'y dancisticas
DANZA calidad de potenciales gubernamentales
producto cuentan con
escénico fuertes recursos
financieros.
Instituciones
dancisticas
gubernamentales
e independientes
diferencian y
posicionan su
producto.
Gratituidad de
los eventos
afecta a las
compafiias y
artistas
independientes

CLASE $ No existe Pocos Clientes Muchos Muchos Barrera de
SOCIAL ALTA- | 1.115.131 guerra de Proveedores productos entrada dificiles
PREFERENCIA precios sustitutos Instituciones

ARTISTICA Guerra en reales y musicales
MUSICA calidad de potenciales posicionan su
producto producto
esceénico Instituciones
musicales con
fuertes recursos
financieros.

CLASE $953.838 No existe Muchos Clientes Muchos Muchos Barrera de

SOCIAL guerra de Proveedores productos entrada dificil

MEDIA- precios sustitutos Existen muchos
PREFERENCIA Guerra en reales y competidores

ARTISTICA calidad de potenciales Gratituidad de
TEATRO producto los eventos
escénico afecta a las
Guerra en companiias y
Publicidad artistas
independientes

CLASE $ No existe Muchos Clientes Muchos Pocos Barrera de

SOCIAL 14.526.171 guerra de Proveedores productos entrada dificiles.

MEDIA- precios sustitutos Instituciones
PREFERENCIA Guerra en reales y dancisticas

ARTISTICA calidad de potenciales gubernamentales
DANZA producto con fuertes
esceénico recursos
Guerra en financieros
Publicidad Instituciones
dancisticas
gubernamentales

e independientes
diferencian y
posicionan su

producto.
Gratituidad de
los eventos
afecta a las
companiias y
artistas
independientes
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CLASE
SOCIAL
MEDIA-
PREFERENCIA
ARTISTICA
MUSICA

$
1.598.754

No existe

Muchos Clientes

Muchos
Proveedores

guerra de
precios
Guerra en
calidad de
producto
escénico
Guerra en
Publicidad

Muchos
productos
sustitutos

reales y

potenciales

Barrera de
entrada dificiles
Instituciones
musicales
posicionan su
producto
Instituciones
musicales con
fuertes recursos
financieros.

Después del Analisis de los segmentos se procede a calificar a los mismos,

donde 5 es la maxima calificacion y 1 la minima calificacion; con la finalidad

que el segmento que acumule mayor puntuacion es el segmento considerado

como el mas atractivo. Observar la tabla 97, donde se establece la calificacion

de cada segmento.

Tabla 97 -Medicién del Atractivo del Segmento

SEGMENTO

TAMANO
DEL MERCADO

RIVALIDAD

PODER DE
NEGOCIACION
CONSUMIDORES

PODER DE
NEGOCIACION
PROVEEDORES

PRODUCTO
SUSTITUTOS

CLIENTES
POTENCIALES

TOTAL

ATRACTIVO

AMANTES DEL
TEATRO

CLASE SOCIALALTA

16

AMANTES DE LA
DANZA

CLASE SOCIALALTA

18

AMANTES DE LA
MUSICA

CLASE SOCIALALTA{

17

CLASE SOCIAL
MEDIA-
AMANTES DEL
TEATRO

19

CLASE SOCIAL
MEDIA-
AMANTES DE LA
DANZA

25

CLASE SOCIAL
MEDIA-
AMANTES DE LA
MUSICA

22




228

Segun los resultados de la medicion del atractivo determinaron que el
segmento mas atractivo es clase social media-amantes de la danza, seguido
por clase social media- amantes de la musica y posteriormente clase social
media-amantes del teatro. En cuarto lugar esta clase social alta-amantes de la
danza, en quinto lugar esta la clase social alta-amantes de la musica, y por

Gltimo se ubica clase social alta-amantes del teatro.

3.11 POSICIONAMIENTO ACTUAL DE LA DANZA

Al igual que ocurre en los mercados convencionales donde diferentes
productos se posicionan y cuenta con clientes especificos que compran su
producto; en el mercado escénico ocurre lo mismo, posee varios productos que
se posicionan en el mercado y que cuentan con clientes especificos. Un
producto escénico que se ha posicionado en este mercado, es la danza.
El posicionamiento esta determinado por varias dimensiones que permiten
tener la percepcion mental del cliente o consumidor escénico sobre la danza.
Las dimensiones son las siguientes:
» Preferencia de Consumo del producto dancistico
* Nivel de Satisfaccion del producto dancistico
* Nivel de involucramiento con el producto dancistico
* Nivel de experiencia del producto dancistico del espectador escénico.
* Nivel de interés del producto dancistico para el espectador escénico
teatral, musical y de épera.
* Nivel de Importancia del producto dancistico para el espectador
escenico
* Fomento de sensibilizacion artistica por parte del producto dancistico.
* Propuestas dancisticas de mayor preferencia
» Nivel de Aceptacion como actividad de entretenimiento u ocio
» Sidanza es la principal actividad de entretenimiento u ocio en el Distrito
Metropolitano de Quito
» Calidad Escénica del Producto Dancistico
* Nivel de importancia de la danza en el desarrollo cultural y de
entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitano de Quito.
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A continuacion en la tabla 98, se presenta las dimensiones del posicionamiento
de la danza frente los resultados obtenidos por esta investigacion a través de

la “encuesta aplicada al espectador quitefio”®.

Tabla 98 -Dimensiones del Posicionamiento de la Danza

DIMENSIONES POSICIONAMIENTO DE LA
DANZA
Preferencia de Consumo Preferencia Danza es del
44,54%
Preferencia Teatro es del
27,73%
Preferencia Mduasica es del
23,53%

Preferencia Opera es del
4,20%

Nivel de Involucramiento
Adjetivos determinados por el
espectador escénico sobre el

producto dancistico

Adjetivos determinados por el
espectador escénico sobre el
producto dancistico

El 100% de los consumidores
que prefieren el teatro piensan
que la danza es un producto
escénico atractivo, al igual que
interesante; mientras que el
97% piensan que es
interesante.

El 100% de los espectadores
que consumen danza, piensan
que el producto es atractivo,
interesante. El 98% piensan
que es fascinante y el 94%
piensan que es interesante.

El 100% de los consumidores
gue prefieren la 6pera piensan
gue el producto dancistico es
atractivo, fascinante e
interesante.

El 100% de los consumidores
que prefieren la musica piensan
que el producto dancistico es
atractivo y fascinante; mientras
que el 93% piensa que es
interesante.

Nivel de Experiencia del
espectador escénico sobre la
danza; es decir el conocimiento
gue tiene el consumidor
escénico respecto a los
artistas, compafiias y obras de
el producto dancistico

Consumidor de Teatro: 30%
alto, 52% medio y 18% bajo
Consumidor de Danza: 47%
alto, 42% medio y 11% bajo.
Consumidor de Opera: 20%
alto, 60% medio y 20% bajo
Consumidor de Mdsica: 19%
alto, 59% medio y 22% bajo.

Nivel de Interés del consumidor
escénico teatral, musical y de
Opera sobre de la danza.

Consumidor de Teatro: 50%
alto, 44% medio y 6% bajo
Consumidor de Opera: 20%
alto, 40% medio y 40% bajo
Consumidor de Mdsica: 41%
alto, 48% medio y 11% bajo.

82 . . '
Encuesta aplicada a una muestra de 160 personas, con un nivel de confianza del 93%.



Nivel de Importancia del
producto dancistico para el
espectador escénico:

Consumidor de Teatro: 21%
extremadamente  importante,
55% muy importante, 21% de
cierta importancia y 3% no
tiene importancia.

Consumidor de Danza: 28%
extremadamente  importante,
53% muy importante, 19% de
cierta importancia y 0% no
tiene importancia.

Consumidor de Opera: 20%
extremadamente  importante,
60% muy importante, 20% de
cierta importancia y 0% no
tiene importancia.

Consumidor de Mdsica: 11%
extremadamente  importante,
59% muy importante, 30% de
cierta importancia y 0% no
tiene importancia.

Fomento de la sensibilizacion
artistica por parte del producto
dancistico a su espectador.

El 98% del espectador
dancistico cree qué cuando
mas dedica de su tiempo a
observar este arte escénico,

mas se agudiza su capacidad
de apreciacién y aficién por
este arte.

Propuestas dancisticas de
mayor preferencia

La propuesta dancistica de
mayor preferencia es el ballet
con un 49,12%, seguido por la
danza contemporanea con un
37,72%.

Nivel de aceptacion del
espectador escénico sobre la
danza como actividad de
entretenimiento u ocio.

Nivel de aceptacion alto es
57,26%.
Nivel de aceptacion medio es
40,17%.
Nivel de aceptacion bajo es de
2,56%.

Si la danza es la principal
actividad de entretenimiento u
ocio del Distrito Metropolitano

de Quito.

El 1525% del espectador
quitefio esta en total
desacuerdo con esta
afirmacion.

El 24,58% del espectador
quitefio no esta deacuerdo con
esta afirmacion.

EL 33,90% del espectador
quitefio no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo.

El 17,80% del espectador
quitefio esta acuerdo con esta
afirmacion.

El 8,47% del espectador
quitefio estd totalmente de
acuerdo.
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Calidad Escénica del Producto | La danza en el Distrito
Dancistica por parte del Metropolitano de Quito es
Espectador Quitefio. considero un producto
escénicamente excelente para
el 21,37%, muy bueno para el
45,30%, bueno el 27,35%,
regular el 5,13% y el 0,85% lo
considera malo.
Nivel de importancia de la El 21,19% del espectador
danza en el desarrollo cultural y | quitefio cree que es
de entretenimiento u ocio del | extremadamente importante.
Distrito Metropolitano de Quito. | EI 57,63% del espectador
quitefio cree es muy
importante.
El 20,34% del espectador
quitefio cree que es de cierta
importancia.
El 0,85% cree que no es muy
importante.

Gracias a las dimensiones establecidas para determinar el posicionamiento, se
concluye que la danza es un expresion escénica que ocupa el primer lugar en
preferencias de consumo cultural, seguido por el teatro, luego la muasica y por
altimo la épera. El nivel de interés de otras expresiones artisticas hacia la
danza es alto y el nivel de conocimiento de estas expresiones respecto a los
artistas, compafiias y obras presentadas por el arte dancistico es medio,
mientras que el nivel de experiencia del consumidor dancistico es alto. Todo
esto deja en claro que la danza tiene la aceptacion y gusto del publico en
general, sin importar la preferencia artistica.

El nivel de satisfaccibn determinado por el espectador al consumir esta
expresion artistica es del 87%, el nivel de aceptacion como actividad de
entretenimiento u ocio es del 57%, aunque no es considerada como la principal
actividad de entretenimiento u ocio de la capital, ya que solo el 8,47% esta
totalmente de acuerdo con esta afirmacion , este producto es considerado por
el consumidor escénico como un producto atractivo, interesante y fascinante,
cuya calidad técnica y artistica es determina como muy buena, y que ademas
logra sensibilizar y agudizar la capacidad de apreciacion y aficion artistica del
publico, también se la relacionada como un factor muy importante dentro del
desarrollo cultural y entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitano de Quito.
Las propuestas escénicas mas aclamadas por el publico es el ballet y la danza

contemporanea.



232

El tipo de consumidor escénico que prefiere esta expresion escénica son los
adultos jovenes (20-35 afios), universitarios y trabajadores a tiempo completo
principalmente docentes, de clase social media con un nivel ingresos promedio
de $600 a $1599 dolares, cuya frecuencia de asistencia va desde 2 veces al
afio hasta de 6 a mas veces al afio, que poseen una alta fidelidad al producto y
que principalmente buscan al producto por entretenimiento, disfrute, relax y
enriquecimiento emocional.

Por dltimo cabe mencionar que segun los expertos culturales creen que cada
disciplina artistica tiene su publico, y que la danza es una expresion que posee
muchos adeptos que generalmente son de clase social media, con un nivel de
instruccion universitario, ademas creen que es un producto cultural de alta
competitividad porque es un arte visual que alimenta el alma, pero que
lamentablemente las politicas culturales no permite tener un mayor desarrollo
del sector, ademas de que la cultura de entretenimiento ecuatoriana es mas
futbolisticas que artistica, pero a pesar de ello es un sector en crecimiento que
tiene un consumidor que necesita ser entendido y también educado para que
pueda apreciar el producto no solo con los aplausos sino ademas con el valor
monetario que impulsa todo mercado; para que bailarines, coreodgrafos,
directores, vestuaristas, entre otros, puedan seguir con obras que benefician al
consumidor no solo con el disfrute del mismo, sino con el enriquecimiento
emocional e intelectual, factores por los cuales el consumidor quitefio busca el

arte escénico y especificamente el dancistico. Observar Figura 76.

ATRACTIVO
CLASICO ¥ FASCINANTE
MODERNO INTERESANTE

FOMENTA LA
SENSIBILIACION
ARTISTICA

CALIDAD

ESCENICA
MUY BUENA

MUY IMPORTANTE
PARAEL
DESARROLLO
CULTURAL DE
auimo

Figura 76- Posicionamiento de la Danza



233

MAPA PERCEPTUAL

El mapa perceptual es una herramienta del analisis multivariado usada para
describir y retratar en forma sintética, las percepciones del consumidor sobre
distintos productos. El producto analizar es la danza, y las dimensiones de
posicionamiento que se describiran en el grafico son las aquellas que
determinan opiniones precisas sobre ese producto. Las dimensiones a describir
en el mapa perceptual son: la danza frente otros productos escénicos, si la

danza es la principal actividad de entretenimiento u ocio del Distrito
Metropolitano de Quito, y el nivel de importancia de la danza en el desarrollo
cultural y de entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitano de Quito.

Las dimensiones de posicionamiento de la danza seran analizadas de dos en
dos, y desde de la percepcién de edad consumidor cultural. El sistema

informatico a utilizar es el SPSS.

Primer Mapa Perceptual

Paso 1: Establecer las Dimensiones

Dimension 1: Danza frente otros productos escénicos

Dimension 2: Principal Actividad de Entretenimiento u Ocio

Paso 2: Determinar los valores originales de las di  mensiones a graficar

Tabla 99 —Valores Originales de la Media y la Desviacion Bdta
de las Dimensiones de Posicionamiento de la Danza
(danza frente a otros productos escénicos y
principal actividad de entretenimiento u ocio)

Danza Danza frente .
. Principal
frente Principal otros .
L Actividad de
otros Actividad de productos o
Edad o - Entretenimiento
productos | Entretenimiento | escénicos L
P . L Desviacion
esceénicos Media Desviacion Estandar
Media Estandar
Adultos
Jovenes 2,30 2,54 0,47 0,73
(20-35 afios)
(36A-gglfr?os) 2,02 2,65 0,45 0,93




mayores

Adultos Pre

(47-64 afios)

1,98

3,19

0,48

0,63

Adultos
Mayores
(65 0 mas)

1,75

2,88

0,00

0,18

Paso 3: Determinar los nuevos valores de las dimen

siones a graficar
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Tabla 100 —Nuevos Valores de la Media y la Desviacién Estandar
de las Dimensiones de Posicionamiento de la Danza

(danza frente a otros productos escénicos y

principal actividad de entretenimiento u ocio)

Danza frente o
Danza Princi Principal
rincipal otros -
frente otros o Actividad de
Actividad de productos o
Edad productos o - Entretenimiento
- Entretenimiento | escénicos L
escénicos . L Desviacion
. Media Desviacion .
Media . Estandar
Estandar
Adultos
Jévenes -0,70 -0,46 -2,53 -2,27
( 20-35 afios)
Adultos
@6.46aos) | 099 -0,35 -2,55 -2,07
Adultos Pre
mayores -1,02 0,19 -2,52 -2,37
(47-64 afios)
Adultos
Mayores -1,25 -0,13 -3,00 -2,82
(65 o0 mas)
Paso 4. Graficar las dimensiones de posicionamiento basado en los

nuevos valores de la media (Mapa Perceptual)

La descripcion en forma sintética de las dimensiones del posicionamiento

(danza frente a otros productos escénicos, y principal actividad de
entretenimiento u ocio), se retrata en la figura 77, indicada en la siguiente

pagina.

83 ) . - . -
Para determinar los nuevos valores se realiza la siguiente operacion: Valores Originales menos tres. Y los valores a
graficar son los de la media de cada dimension.
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Adultos
Pre-Mayores

o Mgjor
' Pereepeiin
o
Adultos
- Mayores
Peor
Frpsipesin Adultos

-40-

Danza Principal Actividad de Entretenimiento u Ocio

Adultos Jévenes @

T T T T
-1,30 -1.20 110 -1,00 -80 -80 -,70

Danza Frente a otros Productos Escénicos

Figura 77- Mapa Perceptual con las dimensiones:
Danza frente a otros productos escénicos y
danza principal actividad de entretenimiento u ocio

Paso 5: Interpretacion del Mapa Perceptual

No existe una buena percepcion de las dos dimensiones a la vez por ningun
rango de edad del consumidor cultural; cuando existe una buena percepcion de
la dimension la danza como principal actividad de entretenimiento u ocio no
existe una buena percepcion de la danza frente otros productos escénicos para
el rango de edad de 47 a 64 afios que corresponde a los adultos pre-mayores.
Mientras existe una buena percepcion de la danza frente otros productos
escénicos no existe una buena percepciéon de la danza como principal actividad
de entretenimiento u ocio por parte del rango de edad de 20 a 35 afos (adultos
jovenes) y el rango de edad de 36 a 46 afios (adultos). En cambio para los
adultos mayores su percepcion sobre las dos dimensiones no es Optima, ya
qgue para este rango de edad de 65 o mas, la danza frente otros productos
escénicos y la danza como principal actividad de entretenimiento u ocio se

encuentran en el cuadro no ideal de percepcion.
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Segundo Mapa Perceptual

Paso 1: Establecer las Dimensiones

Dimension 1: Si la danza es la principal actividad de entretenimiento u ocio del
Distrito Metropolitano de Quito.

Dimension 2: El nivel de importancia de la danza en el desarrollo cultural y de
entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitano de Quito.

Paso 2: Determinar los valores originales de las di  mensiones a graficar

Tabla 101 —Valores Originales de la Media y la Desviacion Bdta
de las Dimensiones de Posicionamiento de la Danza
(Principal Actividad de entretenimiento
y danza importante el desarrollo cultural)

Danza
o - . Principal importante
Principal Actividad | Danza importante -
de dentro del Actividad de dentro del
Edad - Entretenimiento desarrollo
Entretenimiento | desarrollo cultural Desviacion cultural
Media Media P o
Estandar Desviacién
Estandar
Adultos Jovenes
( 20-35 afios) 2,54 2,06 0,73 0,40
Adultos
(36-46 afios) 2,65 1,98 0,93 0,48
Adultos Pre mayores
(47-64 aﬁosy) 3,19 2,05 0,93 0,48
Adultos Mayores
(65 0 mas) 2,88 1,63 0,63 0,18

Paso 3: Determinar los nuevos valores de las dimen  siones a graficar

En la siguiente pagina, la tabla 102 se muestra los nuevos valores de las

dimensiones a graficar.



Tabla 102 —Nuevos Valores de la Media y la Desviacién Estandar

de las Dimensiones de Posicionamiento de la Danza
(Principal Actividad de entretenimiento
y danza importante el desarrollo cultural
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Danza Danza
Principal importante Principal importante
Actividad de dentro del Actividad de dentro del
Edad Entretenimiento | desarrollo Entretenimiento | desarollo
Media cultural Desviacion cultural
Media Estandar Desviacién
Estandar
Adultos
Jovenes -0,46 -0,94 -2,27 -2,60
( 20-35 afios)
Adultos
(36.46 afios) -0,35 -1,02 2,07 -2,52
Adultos Pre
mayores 0,19 -0,95 -2,07 -2,52
(47-64 afios)
Adultos
Mayores -0,13 -1,38 -2,37 -2,82
(65 0 mas)
Paso 4. Graficar las dimensiones de posicionamiento basado en los
nuevos valores de la media (Mapa Perceptual)
S0+
Adultos lavenes
_ Aduitos i
E Pre-Mayores
3 e = Adultos
8
©
= Mgjor
o 1107 Pereepedin
(]
T
=
@
@
E 1,20 Peos
E—'_ Percepeion
E
]
g -1,304
a
Adultos .
o Mayores
T T T T
-40 -20 oo 20
Danza Principal Actividad

Figura 78- Mapa Perceptual con las dimensiones:
Principal actividad de entretenimiento y
danza importante en el desarrollo cultural
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Paso 5: Interpretacion del Mapa Perceptual

La mejor percepcion del producto dancistico en las dimensiones danza
principal actividad de entretenimiento u ocio y danza importante en el desarrollo
cultural y de entretenimiento u ocio en el Distrito Metropolitano de Quito, la
tiene las edades comprendidas entre 47 a 64 afios que son considerados los
Adultos Pre-Mayores.

La peor percepcion del producto dancistico en las dimensiones danza principal
actividad de entretenimiento u ocio y danza importante en el desarrollo cultural
y de entretenimiento u ocio en el Distrito Metropolitano de Quito, son los
adultos mayores gue se considera a las edades de 65 0 mas.

Y aquellos que no tiene una buena percepcion que la danza es la principal
actividad de entretenimiento u ocio pero si una buena percepcion sobre que la
danza es importante en el desarrollo cultural son los adultos jovenes (20-35

afos) y los adultos (36-46 afos).
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CAPITULO 4
ESTRATEGIAS DE REPOSICIONAMIENTO

4.1 PRINCIPALES ACTORES

Los principales actores del mercado escénico son: las compariias escénicas,

canales de distribucion, y consumidores.

4.1.1 INTITUCIONES ESCENICAS

Las Instituciones Escénicas son una asociacion de personas organizadas que

representan obras escénicas ya sea en el ambito teatral, dancistico, Opera o

musica de camara. Estdn conformadas generalmente por un directorio

(general, de produccion, programacion y organizacion de publicos y difusién),

staff de maestros y creativos, elenco artistico, equipo técnico (tramoya®®,

iluminacidn-audio-multimedia, utileria y vestuario). A continuacion la estructura

organizacional estandar de una institucion escénica, descrita en la tabla 103.

Tabla 103-Institucion Escénica Estructura Organizacional

Director General o Artistico

Persona que se ocupa de la direccion,
supervision 'y funcionamiento de la
institucion o empresa esceénica.

Director de Produccion

Gestor y planificador de los recursos
humanos y economicos de la institucion,
con la finalidad de conseguir la mayor
rentabilidad del evento.

El productor participa en la fase de
incubacién (donde el director artistico le
cuenta la idea de la obra), planificacion
(donde se establece los recursos
econdémicos, humanos y  técnicos
necesarios), realizacion ejecutiva donde
se pone en marcha el proyecto hasta
culminar con el estreno, momento a partir
del cual empieza toda la fase de
explotacion, distribucién y venta.

84 . P . . i
La tramoya es el conjunto de maquinas e instrumentos con los que se efectdan, durante la representacion teatral,

los cambios de decorado y los efectos especiales.
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Director de programaciéon y organizacion
de publicos y difusién

Programa el dia, hora, lugar donde se
presentara la obra. Ademés de
encargarse de la difusibn del evento,
tomando en consideracién el tipo de
publico el cual esta enfocado la obra.

Staff de Maestros

Educadores del arte escénico (teatro,
danza, 6pera 0 musica), destinados a
formar artisticamente y técnicamente al
elenco de la compafia o institucion
escénica.

Staff de Creativos-Director de Escena

Persona responsable de los procesos de
creacion escénica y son los autores
intelectuales y materiales del espectaculo.

Staff de
Disefladores

Creativos-Creadores y

Participan en la ideacion y realizacién de
productos  escénicos en  ambitos
especificos como la musica y el sonido, la
coreografia, la iluminacion, la
escenografia, el disefio grafico, la
caracterizacion o el vestuario.

Staff de Creativos-Dramaturgos

Creadores de textos dramaticos y otros
recursos. Especificamente ellos participan
en obras teatrales, dancisticas y de dpera.

Elenco Artistico

Interpretes de la representacion de los
productos escénicos.

Equipo Técnico

Se ocupan de labores especificas
inherentes a los procesos de creacion,
realizacion y exhibicion de productos
esceénicos en su dimension tecnoldgica y
técnica.
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4.1.2 CANALES DE DISTRIBUCION

Los Canales de distribucion® en el mercado escénico son considerados a las
“empresas productoras”® dedicadas a la comercializacién de espectaculos o a
los programadores de las instituciones de exhibicibn como son los teatros y
salas artisticas, cada una de estas instituciones cuenta con programadores de
eventos, los cuales diseflan calendarios. En el caso quitefio las obras
escénicas son distribuidas y vendidas generalmente en los centros de
exhibicién. Observar figura 79 donde se ilustra el proceso de la institucion

escénica para distribuir el producto.

byl

EMPRESAS

PRODUCTORAS

¥ CENTROS DE
EXHIBICION

Figura 79 - Canales de Distribucion

4.1.3 CONSUMIDORES

El consumidor se enfoca en tres tipos de consumidores, el primero es el autor
de la obre cuyo objetivo es la autoexpresion, segundo son los compaferos y
profesionales, con el objetivo de reconocimiento y tercero el publico con el
objetivo de resultados econdmicos, este ultimo es el objeto de estudio de esta
investigacién, y del cual se realizo la segmentacion de mercado cuyos
segmentos son los siguientes: clase social alta-preferencia artistica teatro,

clase social alta-preferencia artistica danza, clase social alta-preferencia

85 - . . . .
Canal de mercadotécnica, estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto del
origen del producto escénico hasta el espectador.

8 Segun la empresa (productora escénica espafiola) Grup Focus: las productoras pueden dirigirse en dos ambitos, el
primero en la organizacién del evento escénico, y segundo a la creacion de una campafia de comunicacion y de
marketing para vender el espectaculo artistico, en este punto la institucién escénico busca la ayuda de una empresa
productora para realizar esta etapa de difusion del evento o busca vender el producto en lugares de exhibicion, es
decir que el evento escénico se logre colocar en la programacién de un red de teatros o festivales. Extractado de:
Programa de Gestion Cultural de la Universidad

de Barcelona.
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artistica musica, clase social media-preferencia artistica teatro, clase social
media-preferencia artistica danza, clase social media-preferencia artistica
musica. La empresa escénica ademas de realizar la segmentacion del
mercado, decide a cual segmento enfocarse después de realizar la evaluacion
respectiva y enfocara todos sus esfuerzos de marketing para lograr

posicionarse en el mercado meta.

4.1.4 OTROS ACTORES

Otro actor del mercado escénico, el cual es importante tener conocimiento, es
la competencia, para poder fijar posturas comerciales y promocionales, ya sea
que los competidores sean grandes o pequefios, estos influyen en las
decisiones de la empresa. Para este efecto existen dos tipos de competencia;
la directa®’ vy la indirecta®®. Las instituciones escénicas quitefias y los expertos
culturales no consideran que exista competencia en el sector debido, que la
finalidad de cada compafiia es fomentar el arte y la cultura, y que entre
instituciones no existe rivalidad, afirman que mientras mayor oferta exista
mayor beneficio se genera para el sector, ya que forma mayor publico para el
arte; aunque para el punto de vista empresarial y de marketing siempre va
existir competencia ya que el unico lugar del mercado que no existe este factor,

es en un “monopolio™®

, Caso que no es aplicable a este mercado, ademas de
ello el simple hecho de hablar de otros oferentes, ya se hace referencia a la
competencia, es por ello necesario definir en este investigacion enfocada al
marketing y la cultura, cual es la competencia del sector para ello se define que
como competencia directa en si son todas las instituciones escénicas que se
dedican a ofrecer el mismo producto en el mismo mercado y la competencia
indirecta son los productos sustitutos que en este caso son las empresas que

»90

ofrecen “productos de entretenimiento u ocio™" como television, cine, futbol,

entre otras.

87 . . . .
Son todos aquellos negocios que vende un producto igual o casi igual y que lo venden en el mismo mercado en el

gue esta la empresa. Buscan los mismos clientes para venderles practicamente lo mismo. Fuente: pagina web
emprendedor.
Buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferentes y con productos sustitutos.

89 . . L L ) .
El monopolio es una situacion de privilegio legal o fallo del mercado, en el cual existe un productor (monopolista)
oferente que posee un gran poder de mercado y el Unico en una industria dada que posee un producto, bien, recuro o
servicio determinado y diferenciado. Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Monopolio
Se considera a las empresas de entretenimiento u ocio debido a que los resultados obtenidos por la encuesta
aplicada por esta investigacion, en la pregunta 12 ¢para qué consume el producto escénico?, la mayoria de
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4.2 SELECCION DEL SEGMENTO META

Una vez que un mercado se ha descompuesto en segmentos es necesario
seleccionar el mercado meta, para ello se establece que “estrategia de

"1 se va enfocar la empresa, ademas de analizar la

cobertura del mercado
evaluacion del atractivo de los segmentos vy las fortalezas y habilidades de la
empresa. La estrategia de cobertura seleccionada es “concentracion en un
segmento”, “recomendada en gran medida para las organizaciones culturales
gue, dado sus limitadas fuentes y su misién Unica, se dirigen acertadamente a
un segmento particular®®>. En este caso de estudio va dirigido al segmento
clase social media-preferencia artistica danza. A continuacion la figura 80

donde se encuentra el segmento mas atractivo:

Figura 80 —Segmento mas Atractivo

encuestados (38,98%) contesto entretenimiento, disfruté y relax, por lo cual estas empresas brindan productos que
cumplen con esa finalidad.

Estrategia de Cobertura del Mercado: Concentracion en un segmento (consiste en elegir como meta un segmento
abierto del mercado total; por lo tanto, se hace una mezcla de mercadotecnia para llegar a ese segmento Unico),
especializacion del producto( ofrecer producto para todos los segmentos del mercado), especializacion del mercado (
es satisfacer una variedad de necesidades en un segmento de mercado), especializacion selectiva ( ofrecer productos
especializados para un mercado especializado, donde normalmente existe poca competencia) y cobertura amplia/tota (
satisfacer todas las necesidades para todos los segmentos de mercado). Extractado de : Apuntes de Clases del
Ingeniero Humberto Serrano y Paginas Web:
http://www.monografias.com/trabajos25/estrategias/estrategias.shtml y

http://www.promonegocios.net/mercado/estrategias-mercado.html.

92 Extractado de: CUADRADO Manuel; Marketing de las Artes vy la Cultura; | Edicion; Madrid
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4.3 ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMIENTO PARA CADA ACTOR

Mientras que la segmentacibn de mercados puede ser considerada un
concepto analitico, el posicionamiento de un producto se contempla como un
concepto estratégico; una empresa puede decidir adaptar su estrategia a las
necesidades de un solo segmento, esta clase de estrategia, es conocida como

“estrategia concentrada de marketing™®

, recomendada para las organizaciones
culturales cuya finalidad es lograr sensibilizacion artistica a la audiencia. Para
llevar a cabo el posicionamiento se determina variables demograficas,
geograficas y conductuales que definen segmentos en los cuales iran
destinados especificas estrategias de marketing®. A continuacion la tabla 104
donde estan establecidas las estrategias concentradas de marketing.

Tabla 104 -Estrategias para los Mercados mas Atractivos del Mercado Escénico

MERCADO MAS ATRACTIVO
CONSUMIDOR ESCENICO
4P’s CLASE SOCIAL MEDIA- | CLASE SOCIAL MEDIA-
MARKETING MERCADO META
PREFERENCIA PREFERENCIA
CLASE SOCIAL MEDIA- " B
ARTISTICA ARTISTICA
PREFERENCIA MUSICA TEATRO
ARTIiSTICA DANZA
Fomentar obras dancisticas
de gran virtuosismo escénico, | Fomentar obras
con un alto grado de musicales de gran
. L . . L Fomentar obras
dificultad técnica y de virtuosismo escénico. teatrales de eran
sensibilidad artistica. Variedad de obras . . 8 ..
) . virtuosismo escénico.
Variedad de obras musicales. .
. . Variedad de obras
dancisticas. Alta calidad de
Obran dancisticas que alta composicion y ejecucion teatrales.
PRODUCTO . ) q ., p vel Obras teatrales de alta
calidad en su ejecucion y musical calidad
puesta en escena. Obras musicales que : .
. Productos que brinde
Fomento del ballet y danza brinden o
, L entretenimiento,
contemporanea. entretenimiento, . o
.. . L enriquecimiento
Obras dancisticas que enriguecimiento . .
. . . . emocional e intelectual.
brinden entretenimiento, emocional e intelectual,
enriquecimiento emocional e | e interaccion social
intelectual.

93 L . -
Enfocarse a un solo segmento con una mezcla de marketing Unica es el Marketing Concentrado. Fuente: Pagina

Web

http://merkdotecnia.blogspot.com/2007/12/marketing-concentrado-y-marketing.html
Existe otra forma de posicionamiento que es funcion de la competencia, pero como es recomendada para las
organizaciones culturales, el posicionamiento basada en la estrategia concentrada de marketing, el investigador lo
realizara de esa manera.
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Fijacién de Precios basado en
la disponibilidad de pago del

Fijacién de Precios
basado en la
disponibilidad de pago

Fijacién de Precios
basado en la
disponibilidad de pago

PRECIO . . .
consumidor. del consumidor. del consumidor.
Publico receptivo a ladanza | Publico receptivo a la Publico receptivo a al
musica teatro.
Distribucion por salas,
teatros, instituciones Distribucion por teatros, | Distribucidon por salas,
PLAZA educativas de danzay casas musicales y teatros,
festivales de danza. conservatorios, y lugares al aire libre y
Programacion por la agenda | festivales musicales. festivales de teatro
mensual Quito-Cultura
Realizar promocién por la
agenda mensual Efectuar marketing
Quito-Cultura. directo,
Mantener una promocion . ., de boca a boca.
. Realizar promocidn por . .
constante por medio de las . Realizar promocion por
. . prensa escrita. .
redes sociales y otros medios . o la agenda Quito-Cultura
. . . Realizar campanas . o
PROMOCION | de marketing directo. Realizar campanas

Utilizar lo promocién de boca
a boca.

Realizar campafias televisas,
de radio y television segun la
magnitud de la obra
presentada.

televisivas y radiales.
Realizar marketing
directo.

televisas y de radio
segln la magnitud de la
obra presentada.
Promocionar por prensa
escrita.

A continuacion en la siguiente pagina se encuentra la tabla 105 donde se

encuentra

las estrategias de

reposicionamiento para

esceénicas, empresas productoras, centros de exhibicion.

las instituciones
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Tabla 105 - Estrategias para Otros Actores del Mercado Escénico

4P’S INSTITUCIONES EMPRESAS CENTROS DE
MARKETING ESCENICAS PRODUCTORAS EXHIBICION
ESCENICA

PRODUCTO Expandir el Expandir el Variedad en la
producto escénico producto programacion

geograficamente. escénico de eventos.

Efectuar  nuevas
obras que
muestren gran
virtuosismo

escénico y que

satisfagan las
necesidades y
beneficios

buscados por el
consumidor.
Fomentar en el
elenco artistico la
calidad técnica y
escénica.

Poseer variedad
de expresiones
teatrales que sean
del gusto y
preferencia del
consumidor.
Realizar
temporadas
artisticas  segln
gustos y
preferencias  del
consumidor,

manteniendo la

geograficamente.

Efectuar el
mestizaje

escénico con
directores y
bailarines de

otras ciudades vy
paises, que en
conjunto con los

artistas quitefios

realicen un
intercambio
cultural.

Variedad de

eventos en la
cartera de
productos, para
los diferentes
gustos del los
consumidores

culturales.

Lograr que la
presentaciéon
de los grupos
artisticos  sea
de alta calidad.
Efectuar
coproducciones
con otras

instituciones.
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identidad del

creador.

PRECIO

Fijar precios
basados en la
obtencién de
beneficios

econdmicos, que
traten de generar
un cierto nivel de
excedente.

Fijar precios
basados en |las
necesidades  del
publico meta, y si
el publico le gusta
y le resulta
atractiva la obra y
el precio estd

fijado segun su

disposicion
econdmica se
obtendra un
consumidor
constante.

Fijar precios mas
econémicos  por
temporada con el
objetivo de llegar
a nuevos publicos,
manteniendo la
calidad del
producto y
disminuyendo la

cantidad del

Fijar precios
basados en las
necesidades

del publico meta,
y del productor e
institucion o

grupo escénico.

Fijar precios
basados en las
necesidades

del publico
meta, centro
de exhibicion e
institucion o

grupo escénico.
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elenco en esa obra
especifica,

realizando solos o

duos.

PLAZA Determinar Utilizar  sistema Utilizar sistema
espacios de de tiketing de tiketing
exhibicion Programar en la Programar en
escénica segun el redes de teatros la redes de
publico al cual se Distribuir el teatros
estd dirigiendo la producto por Distribuir el
obra, algunos medio de producto  por
prefieren espacios festivales medio de
al aire libre, otras festivales

salas y teatros,
dependiendo
también de la
disponibilidad
econdémica.
Lograr la
distribucién  del
producto
mediante en
redes de teatros
como la de Ia
Fundacion Teatro
Nacional Sucre y la
Casa de la Cultura
Ecuatoriana.
Utilizar  sistemas
de tiketing como
sistema de
distribucion y de
llegada directa al

publico, la cual
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llega directamente

a su casa,
ordenador y
celular.

PROMOCION Mantener una Invertir en la Invertir en la
promocion creacion de creacion de
constante por campafias de campafias de

medio de redes
sociales y otros
medios del
marketing directo
Realizar
coproducciones
con medios de
comunicacion
escritos y
televisivos con Ia
finalidad de
conseguir
publicidad gratuita
en dichos medios
y consolidar Ia
marca de la
institucion en el

mercado escénico.

comunicacion vy
de marketing
para cada
espectaculo, no
utilizar campafias
genéricas  para

cada obra.

comunicacion y
de marketing
para cada
espectaculo, no
utilizar
campafas
genéricas para

cada obra.

En la tabla 106 se indica las estrategias de posicionamiento desde el

punto de vista del Estado, como actor generador de mejores condiciones

para el mercado escénico.

4P’s
MARKETING

MINISTERIO DE

CULTURA

Tabla 106 -Estrategias desde el Ministerio de Cultura




PRODUCTO

Establecer politicas
culturales
gue brinde estabilidad
laboral al sector, para
que los artistas y

directores puedan
invertir su tiempo en el
desempeno de su arte
tanto en su formacién
técnica como creativa.

PRECIO

Realizar coproducciones
con instituciones
escénicas grandes y
pequefias (grupos
independientes), con la
finalidad de cubrir
gastos de producciény
asi brindar un precio
mas accesible y que
valore el costo no solo
fisico sino también
intelectual y artistico.

PLAZA

Realizar festivales para
que las instituciones
puedan distribuir su

producto.

PROMOCION

Apoyar al sector artistico
con inversién
publicitaria.
Realizar campaiias de
valoracion del arte
escénico, para lograr un
cambio en el
comportamiento del
consumidor para
beneficio de la cultura

250
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. El espectador constituye la plataforma de la Industria Cultural, debido a
qgue sin él las manifestaciones escénicas no tendrian razén de ser, no
solo desde el punto de vista de composicién coreografica, sino también
desde la perspectiva monetaria; sin ellos no existiera beneficio
econdémico, lo cual seria una piedra de tropiezo para una sector que
requiere continua inversion de capital, tanto en el recurso humano, como
en los recursos fisicos para la puesta en escena de las obras artisticas.

2. El marketing cultural, es un instrumento importante dentro del proceso
de la mercantilizacion de la cultura, debido a que tiene la obligacién de
entender al consumidor y construir estrategias para el posicionamiento
de los productos en los mercados meta de las organizaciones o
instituciones culturales.

3. La danza a nivel mundial cumple un papel importante en la actividad
escénica y de recreacion del consumidor cultural cuyos principales
factores que producen un mayor consumo del arte dancistico son: mayor
poblacién, mayor tiempo de ocio, rentas mas altas, y superiores niveles
de educacion.

4. El Ecuador es un pais rico en tradiciones culturales y manifestaciones
artisticas, siendo la danza una de las artes mas destacadas en el aporte
al patrimonio cultural del pais, a pesar que su desarrollo se ha visto
limitado por factores politicos, sociales, ideoldgicos, y econdmicos, que
no han permitido sentar las bases firmes para el crecimiento profesional-
artistico del mismo.

5. Guayaquil, y Quito, son las principales cedes del movimiento dancistico
del Ecuador, ellas son el ejemplo de crecimiento técnico y empresarial,
gue aunque se ha visto limitado por situaciones econémicas han sabido

sacar adelante su arte en base de esfuerzo, inteligencia y perseverancia;
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cuyo factor critico para el éxito ha sido el marketing cultural, que aunque
han sido novatos en el tema, han sabido como utilizar este instrumento a
favor de la cultura.

6. La danza es considerado un producto cultural que mediante el uso del
marketing puede llegar hacer un negocio rentable, meramente hay que
observarlo desde el punto de vista de producto-consumidor donde el
artista no solo crea un obra de arte y la interpreta en un teatro, sino que
analiza el comportamiento del consumidor para ensamblar productos
escénicos a una audiencia apropiada.

7. Uno de los factores criticos dentro de la Industria Dancistica es la
inestabilidad laboral, no existen politicas gubernamentales que den
seguridad laboral al artista, generalmente cada espectaculo tiene
necesidades diferentes de reparto, ademas que es poco habitual que
una compafiia mantenga a los mismos actores y técnicos en su homina
durante varios afos.

8. Las actividades de entretenimiento u ocio que prefieren desarrollar las
personas que viven en el Distrito Metropolitano de Quito son ir a
espectaculos escénicos, salidas al cine, escuchar musica, realizar
actividades deportivas, ver television, leer libros y visitar muesos.

9. Los motivos primordiales de no asistencia al teatro por parte del
consumidor de actividades de entretenimiento u ocio son por
desconocimiento del producto, falta de publicidad, falta de tiempo,
lejania de los espacios escénicas a su domicilio y falta de dinero; solo
una gran minoria de este tipo de consumidor no asiste al teatro para
apreciar arte escénico por desinterés hacia esa actividad y por
problemas de salud y discapacidad.

10. Las principales variables externas e internas que influencian en el
proceso de eleccion de una determinada actividad cultural de
entretenimiento u ocio son clase social, y gustos y preferencias del
consumidor hacia una determinada actividad; variables que fueron
tomadas en cuenta como criterio para la segmentaciéon del mercado
escénico, debido a que ellas generan diferencias marcadas entre los

segmentos y cumplen con los parametros de una segmentacion eficaz.



253

11. El producto escénico de mayor preferencia por parte del consumidor
cultural es la danza, seguido por el teatro, luego la musica y por ultimo la
Opera. Segun los expertos culturales la danza gusta de la preferencia
del publico por que es una manifestacion visual que no solo emite
emociones sino también entretiene al publico, con sus asombros
movimientos y la variedad de situaciones teatrales que pueden
expresarse en escena.

12. La temporada de mayor afluencia de publico al teatro es en la época
festiva de noviembre a diciembre; temporada en el cual los habitantes
del Distrito Metropolitano de Quito se encuentran mas deseoso de
conocer las tradiciones culturales de Quito y muestran mas interés en
obras relacionadas con la navidad. La programacion artistica en esta
temporada se incrementa tanto teatros como instituciones
gubernamentales y privadas, que se interesan por promover eventos
escénicos para disfrute de los Quitefios.

13. La gran mayoria de los encuestados asisten a eventos gratuitos, esto es
debido a la democratizacion de la cultura, donde el Ministerio de Cultura
junto con las instituciones escénicas que estan bajo su cobertura,
realizan eventos gratuitos, donde dan la posibilidad de generar nuevos
publicos para la danza. Esta estrategia de democratizacion es una
espada de doble filo, porque es verdad que permite un mayor acceso a
obras teatrales a personas que no tienen la posibilidad econémica para
asistir a estos tipos de eventos, ya que a corto y largo plazo, no se esta
generando un publico que valore al producto no solo con los aplausos
sino también monetariamente, ya que al pagar por un evento escénico
estan contribuyendo al crecimiento del sector, las obras necesitan dinero
para ser puestas en escena, los bailarines necesitan los instrumentos
necesarios para su crecimiento profesional; el arte escénico es una
industria donde hay gente trabajando por el desarrollo del mismo, que
necesita que el fruto de su trabajo sea valorado, y a no cobrar entradas
por una obra especifica se esta haciendo dafio indirectamente a las
compafiias, grupos y bailarines independientes, que no estan bajo las
alas del Estado, y necesitan un publico que consuma sus obras y

paguen la entrada para financiar sus grupos o instituciones escénicas.
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14. El principal motivo de compra del producto escénico por parte del
consumidor es el gusto e interés por esa manifestacion artistica, seguido
por el gran virtuosismo en la puesta en escena, la variedad de obras
artisticas y por ultimo se fijan en la institucion que ofrece el producto y
en que los atributos del producto cultural sean de calidad.

15. Entretenerse, disfrutar y relajarse con la actividad cultural es el principal
beneficio buscado por el espectador, seguido por apreciar la actividad
cultural tanto en su belleza y estética como en las emociones y
sentimientos que transmiten las obras. Otro beneficio buscado es el
enriquecimiento intelectual.

16. El consumidor escénico se informa sobre la puesta en escena de una
obra en un determinado teatro o lugar de exhibicién teatral
fundamentalmente por familiares y amigos, seguido por el internet tanto
por mails como por las redes sociales. Este factor informatico ha sido la
estrategia de comunicacibn mas importante para las compafias y
grupos independientes, que ven en la tecnologia como una oportunidad
en él cual pueden promocionar sus obras, ya que al no contar con
recursos monetarios para promocionarse en television o radio, ven en el
marketing directo la formula para lograr la mercantilizacion de sus
productos. Otras fuentes de informacion del espectador es el periédico,
la agenda mensual Quito-Cultura y la televisién y radio. Siendo estos
ultimos mas utilizados por parte de las instituciones que estan bajo la
cobertura del Estado, ya que cuentan con el financiamiento necesario
para publicidad.

17. Historicamente las artes escénicas son productos culturales que
permiten el disfrute de la sociedad y un desarrollo humano personal que
mueve emociones y sentimientos, y forma en el espectador una gran
sensibilidad artistica, esto queda evidenciado en el consumidor quitefio
que enfatiza que cuando mas dedica de su tiempo a observar arte
escénico mas se agudiza su capacidad de apreciacién y aficién por el
arte.
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18. El segmento mas atractivo del mercado escénico es el “segmento de
clase social media-amantes de la danza”, debido a que es el més el
grande, el de menor competencia, el de menor poder de negociacion de
los clientes, el de menor poder de negociacion de los proveedores y el
de menor riesgo de productos sustitutos.

19. Gracias a la investigacion exploratoria y a la investigacion concluyente
descriptiva se determina que el consumidor de arte escénico ve
satisfecho sus necesidades de entretenimiento u ocio en la actividad
dancistica de espectaculo, aunque no la considera como la principal
actividad de entretenimiento u ocio para los habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito.

20. Por el analisis de la investigacion exploratoria se concluye que las
distintas manifestaciones culturales que posee el Distrito Metropolitano
de Quito proporcionan un entorno adecuado para el desarrollo de las

actividades de entretenimiento u ocio.

5.2 RECOMENDACIONES

1. El Sector de las artes ademas de enfocarse en la sensibilizacion
artistica del publico, deberia encaminarse en la mercantilizacion de sus
productos, donde el espectador no sea considerado un simple asistente
sino un consumidor que selecciona, compra y utiliza bienes o servicios
para satisfacer deseos y necesidades. No con la finalidad de volver al
producto cultural algo frio y mercantilista, sino un producto que genere
rentabilidad y al mismo tiempo mantenga la esencia del arte, transmitir
emociones y sentimientos; pero para el crecimiento del sector es
necesario su adecuada administracion, mercadotecnia y gestion.

2. El papel del marketing debe estar enfocada en encajar las creaciones e
interpretaciones del artista con una audiencia apropiada, su funcién
dentro del sector escénico no es decirle al artista como crear una obra
de arte sino mas bien debe ayudarlo a encontrar consumidores que
aprecien el producto, ademas de establecer estrategias que posicionen

el producto cultural en el mercado.
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El Municipio, deberia enfocarse en proyectos que conviertan a Quito
como el principal centro emisor de productos y expresiones culturales
del pais, aprovechando asi la riqgueza artistica de la ciudad.
Contribuyendo no solo al crecimiento y progreso de la industria escénica
sino ademas de otras industrias relacionadas con la cultura como es la
industria turistica. El crecimiento de las industrias quitefias promueve
mayores beneficios econdmicos para Quito, factor de peso para la base
del desarrollo una capital.

El producto escénico debe estar alejado de las tendencias de
banalizacion de la cultura, a la sustitucion de los contenidos artisticos
por conceptos vanos, que imponen codigos y formas de presentacion
que no estan alineados con el verdadero objetivo del arte, que
desvalorizan la calidad técnica y expresiva del mismo.

Las instituciones escénicas deben siempre crear una campafia de
comunicaciéon y de marketing especifica para cada espectaculo, no
utilizar campafias genéricas.

El analisis del comportamiento del consumidor debe ser un
procedimiento de importancia para las instituciones escénicas, con el
pueden conocer mas al consumidor cultural y les permite establecer
estrategias orientadas a posicionarse en el mercado y vender mas
productos.

El Ministerio de Cultura deberia profundizar en la informacion sobre la
industria cultural no solo de Quito sino del pais, no existen datos ni
indicadores que ayuden al desarrollo de proyectos en pro de la cultura.
La informacion es general y escasa; si se quiere establecer politicas de
ayuda para el sector escénico es necesario contar con informacion
basica del sector para un verdadero impulso al crecimiento econémico y
social.

La autoridad central de la cultura en el Ecuador debe promover politicas
y proyectos culturales que beneficien a todos los actores del sector
escénico, tanto las compafiias gubernamentales como independientes.
El sector escénico debe orientarse en que todos los miembros artisticos
sean gubernamentales e independientes son protagonistas de la

topografia cultural escénica de Quito y de un nuevo orden social, en que
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todos son uno y que se necesitan unos a otros para existir y para exigir
al gobierno politicas que beneficien al sector en su totalidad, tanto en el
ambito cultural, econémico, laboral y artistico. Si se mantienen en
desunion como gremio no podran lograr grandes cambios como se han
efectuado en ciudades donde la cultura es uno de los motores
fundamentales.

10. El objetivo de crear nuevos publicos para la danza, debe seguir siendo
un objetivo central del Gobierno Ecuatoriano pero sin caer en la
desvalorizacion monetaria de la cultura, porque al realizar constantes
eventos gratuitos estdn formando un puablico que se esta
acostumbrando a no pagar entrada. Al hablar de la mercantilizacién de
la cultura tiene el objetivo que la industria cultural se despierte a nueva
gestion empresarial que le ayude a obtener rendimiento economico. Al
no cobrar entrada se esta afectando directamente a los grupos artisticos
independiente que no tiene el apoyo del estado para promover sus
obras artisticas, sino que viven de dia y al dia, sin un futuro cierto.

11. El Sector Escénico debe buscar realizar co-producciones con otras
instituciones ya sea que se dedican al misma actividad o no, como con
centros de exhibicion u otros organismos que tenga la finalidad de
promover la cultura, esto ayudara a disminuir el riego econémico al
presentar una produccion artistica, también contribuye al
enriquecimiento cultural entre las instituciones que se unen para primer
el espectéaculo.

12. La autoridad central deberia crear la red teatros donde asi la obra
presentada por una determinada institucion pueda distribuirse en otros
lugares de exhibicién, donde nuevos publicos puedan apreciar la obra
tanto a nivel de la ciudad de Quito, como del Ecuador y del Mundo.
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ANEXOS

ANEXQO A- Datos de las Artes Escénicas en Espafia Empleo r@ultib Y
Empresas Culturales

2000 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

1. EMPLEO CULTURAL

Total ocupados (En mil) 3976 4335 4404 4563 4995 5142 5440 5566 5783 5448
Sexo
Vatones 2573 2715 2781 2768 2960 3061 3265 3573 3478 3254
Mujeres 1402 1620 1623 1795 2036 2081 2175 1993 2304 2193
Edad
De 16 2 24 arios 5327 530 572 514 4B 638 T35 658 656 5l6
De 25 149 arios 2953 3284 5259 3404 3592 3B1B  3BB3 4047 4197 3998
De 30 anios en adelante 496 522 574 585 755 687 822 862 929 934
Nivel de estudios
Educacion primaria 49 429 4H5 48 42 31 01 322 B35 199
Educacion secundaria 1860 2013 2125 2037 2143 2242 2300 2449 2427 2134
Educacion supetior 1667 1893 1824 2108 2419 2589 2839 2795 3100 3113
En porcentaje del total de empleo 26 27 A7 26 28 27 28 27 28 29

CUENTA SATELITE DE LA CULTURA. (Br pore
Aportacion 11 PIB de s actividades culturales ivoo3r 32 3 30 30 30 29 29
Aportacion o] VAB de Las actividades culfurales SR I T T K R M % N VA 3| 30
Aportacion 11 PIB de s act vinculadss con La propiedad intelectual 4242 40 40 39 39 3% 3T 37
Aportacion 1] VAB de hs act. vineuladas con 4 propiedad intelectual 44 44 42 42 41 41 40 39 38
EMPRESAS CULTURALES
Total empresas con actividad econdmica principal cultural 102512 102943
En determinadas actividades de la industria y los servicios 74061 75636
Actividades de bibliatecas, archivos, museos y ofras aciividades cvlturales 1391 1349
Edicidn de libros, pericdicos y ofras actividades editoriales 8487 8303
Actividades cimematogrefieas, d vides, rado, Felevisiin y edicidn rwsscal 10.297 10770
Adfividades de agencias de noficias 8 166
Actividades de disera, ereaciin, arfisfioas y de espectdculos 25267 2684
Adwidades e fofggrafia 10489 10279
Artes graficas y reprodecian de saportes grabas 17700 17401
Fabrivacion de sopartes, aparatos de iniagen y somide, ¢ instmuneentos musicales M7 M
En determinadas actividades del comercio y alquiler 284351 27289
En porcentaje del total de empresas 30 i1
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HABITOS Y PRACTICAS CULTURALES (1) (En porcentaye)

Personas que realizaron determinadas actividades culturales en el iiltimo afio

Visitar museos 275 32
Visitar monumentos 288 341
Visitar exposiciones 247
Asistir a archivos 35 39
Asistir a bibliotecas 20,0 176
Acceder a bibliotecas por Internet 46
Leer Libros 57,7
Leer Jibros relacionados con la profesiin o eshidios 251
Leer libros no relacionados con la profesidn o estudior 45,3 525
Asistira espenﬁculos de artes escénicas y musicales 409
_Asistir al featro 234 191
Asistira fa opera 30 27
Asistir a la qarzwela 246 19
Asistir al ballet 0 2 In danga 46 50 <=
_Asistir a concieros de misica cldsica 84 &4
_Asisfir a conctertos de ptisica actual 246 264
Suelen escuchar musica 86,2 87,9
It al cine 55,6 521
Personas que realizaron determinadas actividades artisticas en el fltimo afo
Escribir ya
Pintar o dibujac 92
Oras artes plasticas 43
Hacer fotografia 16,6
Hacer videos 57
Diseriar paginas web 2
Hacer teatro 21
Hacer danza, ballet, baile 38 <—
Tocar un instrumento musical 59
Cantar en u1 coro 28

(1)Los resultados reflejados de habitos y practicalsurales proceden de las encuestas correspotefienlos periodos 2002-2003

y 2006-2007

ARTES ESCENICAS Y MUSICALES 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obras musicales editadas inscritas en ISMN 468 339 692 235 779 1.176 1114
Espacios escénicos estables teatrales 1452 1529 1382 1.539 1.506 1.518
Salas de concierto 334 369 458 469 451
Compailias de teatro 3344 2977 3.386 3626 3722
Compaiias de danza 780 629 722 778 803
Festivales teatrales 766 810 712 834 858 899
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ANEXO C- Personajes que aportaron al Desarrollo Dancistidécuador

Personaje Aporte para el Desarrollo dancistico
Pionero del ballet en el Ecuador nacido en Paris, diplomado como "
Maestro de Danza" en el famoso teatro "La Opera de Paris" viene al
Ecuador con una compafiia de espectaculos. Fue contratado por el
Raymound gobierno, para que ensefiara su arte en el "Conservatorio Nacional de
Maugé Musica y Declamacién" hasta el afio 1934. A pesar de las limitaciones
de la época logréo impulsar el ballet como espectaculo total,
encargando la mayor parte de las interpretaciones musicales a la
Orquesta del Conservatorio Nacional.

Inge Bruckman | Primera maestray directora del Ballet Nacional de Guayaquil.

Segunda directora del Ballet Nacional de Guayaquil, logré dar un giro
kitty Sakilarides definitivo al ballet en cuestiones técnicas y artisticas debido a su gran
experiencia como bailarina en Yugoslovia.

Mujer Guayaquilefia, fue la primera figura de la danza ecuatoriana
llegando a perfeccionar su arte en Londres, Mosclu y Cuba donde tuvo
Noralma Vera | |a oportunidad de formarse con la mas brillante y genial danzarina de
nuestra estirpe latinoamericana Alicia Alonso.

Patricia Aulestia, hito en la danza ecuatoriana quién desarrolld y
profundizé las preocupaciones por la cultura popular y la riqueza de
Patricia Aulestia | nuestras etnias. Su objetivo fue de construir un lenguaje dancistico
americano enmarcado en la historia y marco social.

Directora actual de la Compafiia Nacional de Danza quién ha generado

Maria Luisa . . . }
) un lenguaje expresivo y comunicativo en la danza contemporanea.
Gonzdles

Gestor de la danza moderna y de la coreografia experimental.
Reconocido mundialmente por varias obras de gran valor social y

Wilson Pico humano. Creador de la Escuela Exploradores de la Danza y el Proyecto
Futuro Si (permitiendo que jovenes de escasos recursos tengan acceso
al arte.

Susana Reyes | Creadora del Festival mas importante del Ecuador "Festival Mujeres de
la Danza", el cual fue imprescindible para la formacién de nuevos
publicos, dando acceso a espectaculos de calidad.

Rubén Fundador de la principal compafia del pais. Mostro que la danza puede
Guarderas ser comercializada como un producto cultural y que el publico quitefio
siempre estado anhelante de grupos de danza de calidad.

Fundador del Ballet Jacchigua. Ha realizado varias investigaciones de
recopilacion de la musica, danza y vestuario de las comunidades

Rafael Camino | respectando su pluricultural y conservando sus raices culturales, con lo
cual ha puesto en escena espectaculos de calidad tanto para el publico
nacional como extranjero.




262

ANEXO D- PIB Sector Cultural Ecuador y otros Paises del i@ente- Producto
Interno bruto con la tasa de crecimiento real ygds del Ecuador en el mundo segun

Su producto interno bruto

Contribucion de las Industrias Culturales al PIB en LAC, 1993-2005 (%)

1993|1994 | 1995|1996 | 1997 | 1998|1999 | 2000 | 2001 | 2002|2003 | 2004 | 2005
Argentina | 6,6 2321240|247|263|285( 3
Brasil 16415715 |1,57]146]1,36
Chile 23 (25027122 2 |28 ... | 2 |[18]19 18|18
Colombia 2312121 2 | 2 |183|1,83)1181 11,77
Ecuador > | 08 1,79
México 5.4 5,7
Peru o oo e | o] . |04 104050606056
Paraguay 1 1 1 1 UL e | omms B 0w B s | o
Uruguay 282131133 30512921297 ]3,15]3,363.43
Venezuela | ... | .. | ... 23] ... |14 |14 |14 |16
EE.UU. 53 |565|595)1 611635 7 | 7 |76 |775] ..

Fuente: Elaboracion de los autores sobre datos a nivel de pais del Ministeno de C

Convenio Andrés Bello (CAB) y la Unidad de Inteligencia Competitiva.

ultura de Argentina,
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Fuente: index.mundi
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PRODUCTO INTERNO BRUTO-TASA DE CRECIMIENTO REAL

Producto Interno Bruto (PIB) - Tasa de Crecimiento Real: 3,7% (2010 est)
-0,4% (2009 est )
7,2% (2008 est)

Producto Interno Bruto (PIB) - Tasa de Crecimiento Real

10%

2%
—

2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Year

POSICION DEL ECUADOR EN EL MUNDO SEGUN
SU PRODUCTO INTERNO BRUTO

Afo |Producto Interno Bruto (PIB) - Tasa de Crecimiento Real|Posicion|Cambio Porcentual [Fecha de la Informacion
2003 3.30% 90 2002 est.
2004 250 % 129 2424 % 2003 est.
2005 580 % 59 132,00 % 2004 est.
2006 470 % 104 -18.97 % 2005 est.
2007 410 % 128 277 % 2006 est.
2008 2,00 % 183 51,22% 2007 est.
2009 6,50 % 44 225,00 % 2008 est.
2010 A40% 109 9385% 2009 est.
2011 3.70% 96 825,00 % 2010 est.

Fuente: index.mundi
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ANEXO E- Tres Segmentos del Mercado de Hirschman y Dimerdédla Cultura
segun Manuel Cuadrado.

Fuente: A partir de Hirschman, E.C.1983 “ Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept.
“Journal of Marketing, vol 7. Reproduccién permitida por la American Marketing Association.
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ANEXO F- Dimensiones de la Cultura segiin Manuel Cuadrado

Dimensién cognitiva:
CULTURA COMO
MENTALIDAD INDIVIDUAL

Dimension colectiva:
CULTURA COMO
DESARROLLO SOCIAL

Dimension social:
CULTURA COMO
MODO DE VIDA

Dimensién especifica o
descriptiva:
CULTURA COMO
OBRA ARTISTICO-
INTELECTUAL

Fuente: Cuadrado Manuel (1998)
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ANEXO G - Clasificacion de las Actividades De Ocio
Ocio Doméstico Ocio Extra Ocio Individual Ocio Relacional
domeéstico
« Utilizar el Visitar Visitar * Escuchar
computador museos- museos- musica en
+ Oirlaradio exposiciones exposiciones directo
* Leer libros Escuchar Asistir a e Salir o]
e Escuchar musica en conferencias reunirse cor
musica directo Utilizar el los amigos
e Ver Saliro computador * Viajar
television reunirse con Oir la radio e Hacer
amigos Leer libros deportes
Viajar Escuchar e Ir a bares,
Hacer deporte musica cafeterias
Ir a bares, Ver * |Ir a discotecas
cafeterias television * Iralcine
Ir a discotecas Ver obras de ¢ Colaborar en
Ir al cine ballet, teatro asociaciones

Colaborar en
asociaciones
religiosas
Hacer algun
trabajo
eventual

Ver obras de
ballet, teatro y|
pantomima

y pantomima

religiosas
e Hacer

trabajo

eventual

algun

Fuente: Laespada y Salazar (1999)
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ANEXO H - Principales Elementos de Andlisis del Comportaioielel Consumidor

Situacion
Periodo de tiempo Economia
Grupos de Referencia

l

Procesamiento

de Informacion

Percepciones

Seleccion y uso

de lainformacién

Comportamientos

Eleccidn
Intertipo
Eleccidn
Intratipo
Suscripcion
Productos
Derivados

Colecciones

Proeducto Procesos de
Decision
Modalidad
Cultural Actitud
Precio < Mothacén —y Proceso:
Distribucion T Cognitivo
Comunicacitn Subordinado
Artistas Afectiva
Competencia Habitas
Intratipo
Competencia Compra por
Intertipo impulso
I
Individuo
Implicacian
Experiencia Personalidad
Perfil Sociodemografico  Beneficios Buscados

Fuente: Manuel Cuadrado
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ANEXO | - Estructura de los Principales Procesos de Decis&gin Manuel
Cuadrado

3
§7
E
E
r

1
!

Hapronca pRriancil
provia? previa?
| l I
8i No 5 No

;EHiL.‘n
pogniliva de las
1
% .
(Capacidad
P mange
& infprmacion
Débl

' v ' Y

$ |3
i
]
g
g

——
Aot

Fuente: Manuel Cuadrado
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ANEXQO J - Ejemplo de un Proceso Cognitivo de toma de iees

Ejemplo de un proceso cognitivo de toma de decesiomn consumidor debe elegir
entre cuatro peliculas y una obra de teatro

ny

A = B
it 3 & ik

donde:

i = atributo del especticulo

| = especticulo

k = consumidor

de manera que,

A = Actitud del consumidor & hacia la marca j

{ = Importancia o peso concedido al atributo i por el consumidor k

B = Evaluacién del consumidor k del grado en el que el atributo i al-
canza un nivel satisfactorio en la marcaj.

Utilizando este modelo, la eleccidn final serd aguella que maximice el
valor de Aijk. En este caso, los resultados obtenidos al utilizar el modelo
son los siguientes:

Peliculal =86+ 4+ 10+ 15= 35
Pelicula2 =6+ 8+25+ 0=48
Pelicula3 =6+20+ 5+12=43
Peliculad =6+12+ 15+ 9=42
Teatro =2+16+153+ 3=36

Ejempla de un wodelo lineal compensaiorio de toma de decisiones

Preci Reprittacidn Ubicacitn

enirada Aciores Diversicn {eatro
Inmportancia relasive
iz fos critering 2 4 5 1
Pelicula 1 3 | ] 5
Pelicula 2 3 ? 5 3
Pelicula 3 3 g i 4
Pelicula 4 3 i L 3
Teatro 1 4 i 1

| = poca importancia - muy mal 3 = mucha importancia - muy bueno,
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ANEXO K - Principales Formas de Procesamiento de la Infodnagi Estrategias

Resultantes

Principales formas de procesamiento de la informacion v estrategias resultantes

Proceso de Extensidn del Naturaleza Tipo de informacidn Principales estrategias
decision procesantiento de la exierior buscada de marketing
de la informacion  informacion
Actitud Limitada Principalmen- Calidades y caracte-  Para la empresa que se bene-
te interna, ba-  risticas del producto  ficia de esta actitud positiva:
sadaenlaex- querefuercenlaac- reforzarla y trabajar para
periencia titud del consumidor mantener el nivel de satisfac-
(sesgo perceptual) cidn
Para otras empresas: intro-
ducir algo sorprendente en el
proceso del consumidor para
minimizar el riesgo percibi-
do. Para el consumidor esta
estrategia supone utilizar
uno de los otros procesos de
decisidn. Esto avudaria al
directivo a desarrollar una
estrategia mas adecuada
Proceso Amplia Principalmen- Calidades que maxi- Facilitar al consumidor in-
cognitivo te externa micen la factibilidad formacién acerca de las ca-
del producto o servi- racteristicas del producto
cio deseado para que éstas se utilicen
Proceso Limitada Principalmen- Referencias u opi- Contar con mecanismos de
subordinado te externa niones de fuentes imitacién, referencia o defe-
creibles para el con-  rencia (por ejemplo «10.000
sumidor espectadores ya la han vistos)
Proceso Limitada Externa Impresiones y emo-  Utilizar principalmente una
afectivo ciones para produ-  estrategia de comunicacidn
cir una reaccién basada en el valor simbélico
sensorial (miedo, del producto y las emociones
disfrute, placer, etc.) en juego
Hibita Restringida Interna, basa-  Bisqueda pasiva de  Para la empresa cuyo produc-
da principal- informacion; el con- 1o se ha convertido en un ha-
mente en la sumidor no la busca  bito: intentar que el consumi-
experiencia dor permanezca pasivo v
asegurar que el producto o
servicio esté disponible, algu-
nos programas de radio o te-
levisién confian en el habito
Para otras empresas: intro-
ducir algo sorprendente en el
proceso del consumidor para
minimizar el riesgo percibi-
do. Para el consumidor esta
estrategia supone utilizar
uno de los otros procesos de
decisién. Esto ayudaria al
directivo a desarrollar una
estrategia mas adecuada
Compra por Limitada Externa Informacién no bus-  La informacidn proporciona-
impulso cada de manera ac-  da debe atraer al consumi-

tiva

dor, que puede no estar bus-
candola activamente. El
responsable de marketing
debe crear algo espectacular

Fuente: Manuel Cuadrado
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ANEXO L - Revision de las Tipologias de la Audiencia Cultural

AUTORES CRITERIO TIPOLOGIA
Frecuencia de asistencia e Asistentes intensos
« Asistentes marginales u ocasionales
Belky «  Asistentes improbables
Andreasen — - - -
(1980) Prevision de asistencia . A5|ste.ntes
¢ No asistentes
Peterson (1980) Frecuencia de asistencia e Suscriptores y asistentes perennes

¢ Asistentes infrecuentes u ocasionales
¢  Asistentes aislados

Criterio demografico * Asistentes de elevada formacion
Preferencia artistica *  Varian segun la actividad cultural
Strang y Gutman Grado de implicacion . Entusiastas
(1980) ¢ Interesados
¢ No asistentes
Steinberg, Caracteristicas varias ¢ No asistentes (buscan seguridad, son hedonistas,
Miaoulis y Lloyd pragmaticas y se vuelcan con sus hijos)
(1982) + Asistentes (son aspirantes a la cultura, buscan
diversién y experiencia estética)
Mayaux (1987) Valoracién de la cultural * Intelectuales: cultura con realidad social

e Burgueses: cultura como tradicion
*  Aspirantes: cultura como diferenciacion de clase

Kelly (1987) Rango asociado a las e Tradicionales: cultura como disfrute
experiencias Culturales »  Tecnol6gicos: cultura como estereotipo
Blattberg y Posibilidad de alcance de la « Donantes Potenciales
Broderick (1991) entidad e Publico General
Conducta « Asistentes actuales (regulares u ocasionales)
Walshe (1992) * Asistentes potenciales
Actitud ¢ Interesados en las artes
¢ No interesados
Frecuencia de Asistencia « Asistentes regulares
Hodgson (1992) e Asistentes ocasionales

« Asistentes pasados
. Nuevas audiencias
. No asistentes

Area de alcance, «  Audiencia disponible
Diggle (1994) | comportamientos, actitud Yy »  Audiencia no disponible
tiempo

« Aguellos que buscan entretenimiento
Bergadaa (1995)| Motivos de audiencia «  Aquellos que buscan diferenciacién social

¢ Aquellos que buscan estimulacién intelectual
« Aguellos que buscan interaccién social

Fuente: Gloria Berenguer Contri



ANEXO LL - Modelo de Conducta del Consumidor

h Actitudes/ Necesidades ﬁ

Actividades de
Mercadotecnia

Motivos Cultura
Percepcion \\ // Valores

Estilo de
: Stas
—— Vidadel —— Social

lfnnﬁumida.\
/ Grupos de
Per nm\]llz[m' / \ Refﬂl‘el'lci.il

Emociones Demografia

Aprendizaje

{memoria)

Familia

Situaciones

Reconocimiento del - -
problema/mecesidad i

—  Risquedade ,.....:
informacion g« . .

Evaluacidn de ;

las alternativas

=g Decision de compra

—  Conducta post-compra

Situaciones

S

Fuente: Juan Carlos Fernandez

Experiencias
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ANEXO M - Beneficios Buscado en las Artes Escénicas seglinsvAutores de

Marketing

Entretenerse, divertirse, disfrutar

Kelly (1987), Blattberg y Broderick (1991), McCart (1992),
Walsehe (1992) y Cooper Tower (1992)

Alcanzar prestigio o estatus social

Levy (1980), Kelly (1987) y Mayaux (1987)

Recibir una formacion, educarse
Apreciar el producto cultural

Blattberg y Broderick (1987) y Cooper y Tower (1992)

Alcanzar placer, excitacion

Levy (1980), Mcart (1992)

Conseguir relajacion
Buscar informalidad/espontaneidad

Mc Cart (1992) y Cooper y Tower (1992)

Obtener valores, enriquecerse

McCart (1997) y Walshe (1992)

Por realidad Social

Por tradicion Mayaux (1987)
Combatir aburrimiento
Relacidn Social Coopery Tower (1992)

Estética

Fuente: Manuel Cuadrado

Investigacion
Caso Espaiiol

Sentir Emociones

Entretenimiento, diversion

Enriquecimiento personal

Interés educativo

Combatir una actividad

Desarrollar mi aficién por esta actividad

Busqueda de tranquilidad

Ver reconocidos artistas

Ver un director o su obra

Combatir el aburrimiento

Ver o conocer gente

Integrarme en un grupo

Obtener Prestigio Social

Vestir de Manera Elegante

Fuente: Manuel Cuadrado




ANEXO N - Caracteristicas de la Personalidad

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

1. Reservado vs. Extrovertido
2. Menos inteligente vs. M4as inteligente
3. Sumiso vs. Dominante

4. Afectado por sentimientos vs. Estable
emocionalmente

5. Serio vs. Alegre y afortunado
6. Egoista vs. Consciente

7. Timido vs. Aventurado

8. Realista vs. Sensitivo

9. Confiado vs. Suspicaz

Practico vs. Imaginativo

Directo vs. Astuto

Seguro de si mismo vs. Aprensivo
Conservador vs. Experimentador
Dependiente del grupo vs. Autosuficiente
Sin control vs. Controlado

Relajado vs. Tenso

274
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ANEXO N - Niveles de Necesidades en la Jerarquia de M.

Mecesidades de Nivel Superior

Mecesidades de Nivel Inferior

Productos Relacionados Ejemplo

¢ AUTORREALIZACION ¢ AUTORREALIZACION
Pasatiempos, viajes, educacion Ejército de Estados Unidos: "Sea
*NECESIDADES DEL YO todo lo que puede ser"
Automoviles, muebles, tarjetas de *NECESIDADES DEL YO
crédito, tiendas, clubes campestres, Whiskey Royal: " Lo que los ricos le
bebidas alcohdlicas dan a los acaudalados"
*PERTENENCIA *PERTENENCIA
Ropa, articulos de arreglo personal, Pepsi: "Tu eres parte de la
clubes, bebidas generacion"
*SEGURIDAD *SEGURIDAD
Seguros, sitemas de alarma, Seguros Allstate: "Con Allstate estas
jubilacion, inversiones en buenas manos"
«NECESIDADES FISIOLOGICAS «NECESIDADES FISIOLOGICAS
Medicinas, productos basicos, Quaker Oat Bran: " Es la accion
articulos genéricos correcta"

Fuente: Michael R. Solomon
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ANEXO O - Modelo de Cuestionario aplicada a los Expertos utaiés (lideres
informantes)

Entrevista

Nombre de la Institucion Escénica:

Tipo de Actividad Escénica a la que se dedicabeistado:

a. Teatro [ c. Opera
b. Danza [] d. Mdsica

U

1. ¢ De donde nace el “amor al arte”

2. ¢Cual es el promedio mensual de asistenciaaibtecuando una obra de su institucion
cultural esta en cartelera?

3. ¢Cual es la temporada de mas afluencia de espees en su area de actividad (teatro,
danza, 6épera o0 musica)?

4. ¢ Por qué cree usted que la gente asiste al2eatr

5. ¢ Qué caracteristicas posee la audiencia c@tural

6. ¢ Cual cree usted que son los beneficios qua lmlsspectador al consumir art escénico?

7. ¢ Cual cree usted que es el factor determinangegonsumir una determinada obra escénica?

8 .¢, Qué tipo de necesidades satisface el produlttoal en el consumidor?

9. ¢, Usted cree que el consumidor quitefio tiengtsbdad artistica y valora el producto en su
totalidad y no como una suma de atributos?
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10. ¢ Cudl es su opinion sobre el consumo de emitréanto cultural basado en una distincion
social?

11. (Qué es lo que mas valora el publico en unt@eseénico, en términos de composicion y
puesta en escena?

12. ¢ Cuando sienten ustedes que han obtenido wma reapuesta por parte del puablico cuando
presentan su composicion artistica?

13. ¢ Cual es el aporte de las manifestacionesal@dtual entretenimiento de los habitantes del
Distrito Metropolitano de Quito?

14. ¢ Cual es su apreciacion sobre el arte damestiel Distrito Metropolitano de Quito?

15. ¢Qué tan aceptada cree usted que es la danpaactividad de entretenimiento u ocio en
los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito?

16. ¢ Cuales cree usted que son los motivos paoukdss el consumidor dancistico prefiere la
danza respecto a otras actividades de entreterioniercio?

17. ¢ Cuél cree usted que es la principal activitdaentretenimiento u ocio en los habitantes del
Distrito Metropolitano de Quito?
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ANEXQO P - Lineamientos Basicos para Ordenar Preguntas Eredaesta

Los lineamientos basicos para ordenar las preguntas en un cuestionario y hacerlo
interesante y légico para el entrevistador y el entrevistado son los siguientes

 Empezar la entrevista con una pregunta facil y no agresiva. Esto crea un
ambiente de confianza y establece la confianza del entrevistado en su
habilidad para responder.

e El cuestionario debe fluir sutil y l6gicamente de un tema al siguiente. Los
cambios repentinos en los temas deben evitarse ya que tienden a confundir a
los entrevistados y a causar indecision. Cuando se introduce un nuevo tema
debe hacerse una afirmacion de cambio o una pregunta de transicion.

e Para la mayor parte de los temas es mejor avanzar de preguntas amplias y
generales a mas especificas. Esta canalizacion ayuda al entrevistado a ubicar
la pregunta especifica en un contexto mas amplio y a dar una respuesta mas
reflexiva.

» Las preguntas sensibles (delicadas, confidenciales) o dificiles que tratan con el
status del ingreso, con la habilidad, etc. no deben ser colocadas al inicio del
cuestionario.

Fuente: Ingeniero Humberto Serrano
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ANEXO Q -Encuesta

ENCUESTA

Encuesta realizada a los habitantes de la zonaaude Distrito Metropolitano de Quito para
determinar el rol de la danza de espectaculo esctagdades de entretenimiento y ocio.

1. ¢ Qué actividad de entretenimiento u ocio haliteate le gusta realizar en su tiempo libre?

a. Iral Cine [ ] e. Escuchar musica ]
b. Hacer Deporte [ f. Visitar museos 1
c. Leer Libros [ ] g. Ira Espectaculos Escénic

d. Ver Television 1] (danza, teatro, Opera o mL’Jsic;I)‘:l

2. ¢ Cuantas horas de su tiempo ocupo6 el mes pasadalizar dicha actividad?

a. 1-5horas [ c. 11-20horas [
b. 6-10 horas [l d. 21-en adelantel ]

3. ¢ El arte escénico es para usted?
a. Extremadamente importanté: d. No muy importante [
b. Muy importante [ ] e. No tiene importancia [_]
c. De cierta importancia L1

4. ¢Usted asistio en los dltimos 12 meses al tgatr@ observar arte escénico3uSespuesta es Si
contintie con la pregunta 6 y si su respuesta eontinde con la pregunta 5.

a. Si [ b. No []
5. ¢Usted no asistié en los dltimos 12 meses #abtgara observar arte escénico, indique la

razon primordial por la cual no asiste al teatrobaervar arte escénic@@spués de contestar esta
pregunta por favor continGe con la pregunta 31

a. Falta de Dinero [ 1] e. Las salas y espacios donde se
b. Desinterés/No le gusta L] realizan estas presentaciones e
c. Por desconocimiento del produd__] lejos de su domicilio.

escénico ofertado f. Problemas de salud o discapacidém_—|
d. Falta de Tiempo ] g. Otros 1]

6. ¢ Qué producto escénico consumo habitualmentelowssiste al teatro?

a. Teatro [ c. Opera ]
b. Danza [ d. Mdsica L]

7. ¢ Cual es la frecuencia de asistencia anual @vesto teatral (teatro, danza, 6pera o musica)?

a. 6o0masveces [ c. 2a3 vecesl
b. 4 a5 veces L] d. 1lvez

8. ¢En que época del afio usted asiste mas fremeriea ese evento teatral (teatro, danza,
Opera 0 masica)?

a. Temporada de Enero-Marzo L1 a. Temporada de Septiembre- Octubre [__]
b. Temporada de Abril-Junio L] e Temporada de Noviembre- [ ]
c. Temporada de Julio-Agosto Diciembre

9. ¢La ultima vez que usted asistié a ese evefitaraly pago o no pago (teatro, danza, épera o
musica)?

a. Acceso gratis [ b. Acceso Pagadd__]
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10. ¢ Cuanto dinero invierte en el consumo del tevegatral de su preferencia, cada vez que
asiste al teatro a observar ese arte?

a. Menos de 5 délare{ ] c. De 11- 20 délares [_]

b. De 6 a 10 délares [] d. Mas de 21 délares[ 1
11. ¢ Usted cree que el consumo del un determinadioigto escénico debe ser determinado por
sus atributos culturales o por la distincion sogig puede producir el mismo.

L]

a. Atributos Culturales [] b. Distincion Social

12. ¢ Para usted el teatro, la danza, la 6perasicen@sn cada columna estan dos adjetivos (representados
por la letra A o B), escoja un adjetivo por cadeimna con el cual usted mas sienta que desarifad significa para usted cada
producto escénico o a juzgar. Por favor solo @olt&letra que representa a cada adjetivo.

Producto | Aburrido(A) | Atractivo Fascinante

Escénico a 0 (A) o No (A) o

juzgar Interesante | Atractivo Ordinario
(B) (B) (B)

Teatro

Danza

Opera

Musica

13. ¢Determine el nivel de experiencia sobre igsientes productos eScenicas? favor sefialar
con una X con cual nivel se identifica usted.

Nivel de | Teatro Danza Opera Musical
Experiencia
Alto

Medio

Bajo

14. ¢ Determine el nivel de interés de los sigugepteductos escénicosa favor sefialar con una X
con cual nivel se identifica usted.

Nivel de | Teatro Danza Opera Musica
Interés
Alto
Medio
Bajo
15. ¢Qué le motiva a consumir un determinado ptodescénico?rPor favor escoger solo una opcion)
a. El evento escénico satisface mi—y d. Institucién o Compaiiia que ofre(—]

gusto e interés el producto cultural

b. Gran virtuosismo escénico [ 1 e. Variedad de obras artisticas ]
c. Los Atributos del producto cultural ] f. La Publicidad [
son calidad
16. ¢Para qué consume el producto escermeofdvbr escoger solo una opcién)
a. Entretenerse, disfrutar y relajarse[] c. Establecer relacion social 1
b. Apreciar la actividad cultural__] d. Enriguecimiento intelectual L]

(belleza y estética), las emociones y
sentimientos que puede transmitir.

17. ¢Qué necesidad satisface el producto escé@micosted? For favor escoger solo una opcion)

L1 d. De Seguridad [
[ ] e. De alimento del almal__]

[ ]

a. Satisfaccion Personal
b. Prestigio y Status
c. De Pertenencia
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18. ¢Por qué medio habitualmente usted buscamafién para enterarse de la cartelera
escénica?
a. Periddico 1 d.
b. Agenda Mensual Quito-Cultura ]
c. Internet ]

No busca la informacién, se entef ]
de los productos escénicos por
television o radio.
e. No busca la informacién se entefl ]
por familiares y amigos.
19. ¢ Determine el nivel de importancia que tierra pated los siguientes criterios de decision

de Compl‘a%or favor elegir la letra (A, B, C, D 0 E) queramponde al nivel de importancia que usted eliga pada criterio
de decision

A B C D E
Extremadamente Muy De cierta No muy No tiene
Importante Importante | Importancia | Importante | Importancia
a. El costo de la entrada ] e. Calidad de las compaiiias artistical—]

b. Los sentimientos personales haq*':| f. El nombre de la obra y sU_]
el producto escénico contenido

c. Sugerencias y opiniones d[] g. Epoca del Afio en la cual st
familiares o amigos promociona el evento

d. Su experiencia pasada con ] h. La publicidad ]
producto
20. ¢ El lugar donde habitualmente adquiere el ptodescénico es?

L]

a. Casa de la Cultura Ecuatoriana c. Otros Sitios

b. Fundacion Teatro Nacional Sucre Culturales
21. ¢Si su producto escénico favorito se trasladéra espacio de presentacion esceénica,
dejaria de consumir el producto y lo sustituira gtoo?

a. Si 1 b. No 1
22. ¢ Determine el nivel de satisfaccion que gemematle produce en usted el producto escénico
que habitualmente elige?

a. Alto [ b. Medio L] c. Bajo L]
23. ¢ Usted cree qué cuando mas dedica de su teewipgervar arte escénico, mas se agudiza su
capacidad de apreciacién y aficion por este arte?

a. Si [ b. No [
24. ¢ Usted cree qué el “amor al arte” depende del?
a. Capital Humano Heredado de lag— b. Inclinaciones Naturales y
actividades transmitidas en el seno Espontédneas
de la Familia

25. ¢ La danza frente otros productos escéniparasusted?

d. No muy Importante [_]
e. No tiene importancid__]

a. Extremadamente important{__]
b. Muy Importante
c. De cierta Importancia ]
26. ¢ Cudl de las siguientes propuestas dancigtista de su preferencia?
a. Ballet d. Hip Hop ]
b. Danza Contemporanéa e. Otros C 1
c. Danza Jazz
27. ¢ Cual es su nivel de aceptacion de la danza actividad de entretenimiento u ocio?

L] L] L]

L]

b. Medio

a. Alto c. Bajo
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28. ¢ Como consumidor de entretenimiento culturak cisted que la danza actualmente es la
principal actividad de entretenimiento u ocio estiio Metropolitano de Quito?

a. En total desacuerdo ] d. De acuerdo []

b. No estoy deacuerdo ] e. Totalmente de acuerdd__]

c. Nide acuerdo ni en desacuerde—]
29. ¢Usted cree que la calidad escénica del prodiancistico en el Distrito Metropolitano de
Quito es?

a. Excelente L] c. Bueno e. Malo 1

b. Muy bueno C 1 d. Regular
30. ¢Usted cree que el producto dancistico es tamger dentro del desarrollo cultural y
entretenimiento u ocio del Distrito Metropolitane Quito?

a. Extremadamente important{__] d. No muy importante [__]
b. Muy importante ] e. No tiene importancia [
c. De cierta importancia L1

Por favor conteste |os siguientes datos personales

Edad: cHombre o Mujer? adestCivil:
Sector donde vive:
Nivel de Instruccién

a. Primarios ] c. Universitarios [_]
b. Secundarios [ ] d. Postgrados [ ]
Ocupacion
a. Trabajador a tiempo completd ] e. Jubilado-a L]
b. Trabajador a tiempo parcial [__] f. Labores hogar [
c. Estudiante ] g. Otros L]
d. Desempleado-a ]
Profesion: Clase social: Nivel de Ingreso:

¢De las caracteristicas indicadas cuales que gsediefinen su personalidad&oger por favor
entre las dos opciones A o B y colocar en la couratia.

(A) Reservado o] (B)Extrovertido
(A)Serio o] (B) Alegre
(A) Practico 0 B)( Imaginativo

(A)Conservador o] (B)Experimentador
(A)Dependiente del grupo o (B)autosuficiente
(A)Relajado o] (B)Tenso
(A)Realista o] (B)Sensitivo

¢Usted pertenece algun grupo social donde compelrteismo gusto por la actividad cultural

de entretenimiento U OCI®dr favor si contesta que “Si” ponga la actividattural que comparten el mismo interés y
conteste la pregunta que sigue y si contesta qoéébb es todo gracias por su ayuda.

Si L] No L]

;Determine el vinculo social con el grupo?
a. No establecen vinculos sociales con el grupo  [_]
b. Mantienen un fuerte vinculo social
c. Escaso apego social con el grupo ]

MUCHAS GRACIAS
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ANEXO R- Poblacién del Distrito Metropolitano de Quito

Poblacion del Distrito
Metropolitano de Quito

Aqui se encuentra definida la poblacion por edagéDistrito Metropolitano de Quito pero
no se encuentra definido los gustos y preferemmasl entretenimiento cultural, por tanto
gueda establecido que la poblacion de estudiosdecida.

Poblacion del Distito Metropolitano de Quito (por edad)

DMQ QUITO URBANO SUBURBANO o RURAL
Total Hombres | Mujeres Total Hombres | Mujeres Total Hombres | Mujeres
Menorde | 31.565 15943 15.622 23.737 12039 11.698 7.828 3504 1924
la4 145811 74128 71.683 109.174 55,627 53.547 36,637 18.501 18.136
5a9 181.162 91.790 89.372 134,846 £8.306 66,540 46,314 23484 22832
10014 179.127 90.080 89.047 133.440 66.949 66.491 45.687 23.131 22.556
15a1% 186,312 21129 75.183 141.248 68.646 72,602 45,064 22,483 22.581
20024 193,449 23980 39.489 150.527 72714 77.813 42347 21.264 21.676
25029 160.391 76.737 83.654 125.905 60,093 65.812 34,4846 16.644 17.842
a3 142979 68.823 74.156 111.653 53468 58.185 31.326 15.355 15971
35ads 129.088 60.607 68481 100.315 46.936 53.379 28.773 13.671 15.102
40 q 44 112939 53793 59.144 87.480 41.289 46,191 25,459 12.504 12.955
45049 8a.118 41912 46206 68.865 32371 36.494 19.253 9.541 9.712
S0a54 72.782 34773 38.009 56.980 26929 30.051 15.802 7.844 7958
55059 52,075 24769 27.306 40.663 19.112 21.551 11.412 5.657 5.755
60a b4 42,000 19.531 22,469 32,393 14,824 17.56% 9.607 4707 4900
65a 69 34,082 15,371 18.711 26219 11.603 14,616 7863 3.768 4095
70a74 27.842 12.783 15059 21.457 9.796 11.661 6.385 2587 3.398
75a79 19.200 8.644 11.056 15190 6.656 8.54 4710 2,188 2.522
80y mas 29.725 12223 17.502 22.560 9.089 13.471 7.165 3134 4031
Total DMQ 1.829.347 887.214 942.151 1.402.652 676.447 726,205 426715 210,749 215.944

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Método de levantamiento de informacién: Censo de Poblacién y Vivienda
Fecha de consulta: 2001

Periodicidad: cada 10 afios

DIRECCION METROPOLITANA

DE GESTION DE INFORMACION

DMQ QUITO URBANO SUBURBANO o RURAL

Representatividad: sector censal

Elaboracién: Direccion Metropolitana de Gestion de Informacion
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ANEXO S- Libro del Cédigo para el Ingreso de Datos en etRima Estadistico SPSS

LIBRO DE CODIGO

Variable Caddigo Respuesta
1 IR AL CINE
2 HACER DEPORTE
3 LEER LIBROS
Actividad de 4 VER TELEVISION
Entretenimiento u ocio 5 ESCUCHAR MUSICA
6 VISITAR MUSEOS
7 IR A ESPECTACULOS ESCENICOS
99 NO RESPONDE
1 1-5 HORAS
) ) 6-10 HORAS
) Tiempo Invertido . 11-20 HORAS
en realizar las actividades de entretenimiento u ocio
4 20 HORAS EN ADELANTE
99 NO RESPONDE
1 EXTREMADAMENTE IMPORTANTE
2 MUY IMPORTANTE
3 DE CIERTA IMPORTANCIA
Actitud hacia las artes
4 NO MUY IMPORTANTE
5 NO TIENE IMPORTANCIA
99 NO REPONDE
1 Sl
Asistencia al Teatro 2 NO
3 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
1 FALTA DE DINERO
2 DESINTERES/NO LE GUSTA
3 POR DESCONOCIMIENTO
DEL PRODUCTO
4 FALTA DE TIEMPO
Motivos de no Asistencia SALAS Y ESPACIONES DONDE SE
5 REALIZAN ESTAS
PRESENTACIONES ESTAN LEJOS DE
SU DOMICILIO
6 PROBLEMAS DE SALUD O
DISCAPACIDAD
7 OTROS
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
Otros Motivos de no Asistencia
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
1 TEATRO
Producto Escénico de Consumo 2 DANZA
Habitual 3 OPERA
4 MUSICA
99 NO RESPONDE




0 NO PROCEDE
1 6 O MAS VECES
2 4 05 VECES
Frecuencia de Asistencia al Teatro
3 2 O 3 VECES
4 1VEZ
99 NO RESPONDE (NR)
0 NO PROCEDE
1 TEMPORADA DE
ENERO-MARZO
2 TEMPORADA DE ABRIL-JUNIO
Epoca del afio de afio que asiste 3 TEMPORADA DE
mas frecuentemente al evento JULIO-AGOSTO
teatral de consumo habitual. A TEMPORADA DE
SEPTIEMBRE-OCTUBRE
s TEMPORADA DE
NOVIEMBRE A DICIEMBRE
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
Asistencia al evento de consumo ACCESO GRATIS
habitual pagados o gratuitos. 2 ACCESO PAGADO
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
) ] ) 1 MENOS DE 5 DOLARES
D|nler9 invertido en el evetnto 5 DE 6 - 10 DOLARES
escénico de consumo habitual -
3 DE 11- 20 DOLARES
4 MAS DE 21 DOLARES
0 NO PROCEDE
Consumo del producto valorados por 99 NO RESPONDE
sus atributos culturales o consumo del producto
por distincién de clase social 1 ATRIBUTOS CULTURALES
2 DISTINCION SOCIAL
0 NO PROCEDE
1 ABURRIDO
2 INTERESANTE
Nivel de Implicaciéon con el Producto 99 NO RESPONDE
TEATRO 1 ATRACTIVO
DANZA
OPERA 2 NO ATRACTIVO
MUSICA 99 NO RESPONDE
1 FASCINANTE
2 ORDINARIO
99 NO RESPONDE
. . . . 0 NO PROCEDE
Nivel de Experiencia del Consumidor
TEATRO ALTO
DANZA MEDIO
OPERA BAJO
MUSICA
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
Nivel de Interés del Consumidor
TEATRO ALTO
DANZA MEDIO
OPERA BAJO
MUSICA

99

NO RESPONDE
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0 NO PROCEDE
1 EL EVENTO ESCENICO SATISFACE
MI GUSTO E INTERES
2 GRAN VIRTUOSISMO ESCENICO
3 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
CULTURAL SON CALIDAD
Motivo de Compra -
4 INTITUCION QUE OFRECE EL
PRODUCTO CULTURAL
5 VARIEDAD DE OBRAS
ARTISTICAS
6 PUBLICIDAD
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
1 ENTRETENERSE, DIFRUTARY
RELAJARSE
5 ALCANZAR PRESTIGIO O
CATEGORIA SOCIAL
Ocasidn de Compra APRECIAR LA ACTIVIDAD CULTURAL
4 ARREGLARSE, PONERSE ELEGANTE
ESTABLECER RELACION SOCIAL
6 ENREQUECIMIENTO CULTURAL
Y EMOCIONAL
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
1 SATISFACCION PERSONAL
2 PRESTIGIO Y STATUS
Tipo de Necesidad 3 DE PERTENENCIA
4 DE SEGURIDAD
5 DE ALIMENTO DEL ALMA
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
PERIODICO
) AGENDA MENSUAL
QUITO-CULTURA
Fuentes de Informacién a Satisfacer 3 lNTERNET,
4 NO BUSCA INFORMACION SE ENTERA
POR TELEVISION O RADIO
5 NO BUSCA INFORMACION SE ENTERA
POR FAMILIARES O AMIGOS
99 NO RESPONDE
Nivel de Importancia de 0 NO PROCEDE
los criterios de demstlondde compra: costo de 1 EXTREMADAMENTE IMPORTANTE
entrada,
sentimientos personales hacia el producto escénico, 2 MUY IMPORTANTE
experiencia pasada con el producto, calidad de las 3 DE CIERTA IMPORTANCIA
Compaifiias artisticas, contenido de la obra, época del 4 NO MUY IMPORTANTE
afioyy publicidad 5 NO TIENE IMPORTANCIA
99 NO RESPONDE
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0 CASA DE LA CULTURAL
FUNDACION TEATRO NACIONAL SUCRE
Lugar donde Compra el Producto Escénico
2 OTROS
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
Otros Sitios Culturales
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
Sl
Fidelidad del Consumidor
2 NO
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
ALTO
Satisfaccién del Producto Elegido 2 MEDIO
3 BAJO
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
Actitud hacia las artes S|
Capacidad de Apreciacién 2 NO
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
CAPITAL HUMANO HEREDADO DE LAS
El amor al arte depende del 1 ACTIVIDADES TRANSMITIDAS
capital humano heredado o de inclinaciones EN EL SENO DE LA FAMILIA
naturales y espontaneas 5 INCLINACIONES NATURALES
Y ESPONTENEAS
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
1 EXTREMADAMENTE IMPORTANTE
] ] ) 2 MUY IMPORTANTE
Nivel de interés del arte danlus_tlco frente a otros 3 DE CIERTA IMPORTANCIA
producto escénicos
1 NO MUY IMPORTANTE
2 NO TIENE IMPORTANCIA
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
1 BALLET
3 DANZA CONTEMPORANEA
Preferencia de los productos Dancisticos 4 DANZA JAZZ
5 HIP HOP
6 OTROS
7 NO RESPONDE
, 0 NO PROCEDE
Otros tipos de productos Dancisticos
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
) 1 ALTO
Opinion de la Danza
Aceptacion de la Danza 2 BAJO
3 MEDIO

99

NO RESPONDE
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Opinion de la Danza

Danza principal actividad de entretenimiento u ocio

NO PROCEDE

EN TOTAL DESACUERDO

NO ESTOY DEACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

NO RESPONDE

Opinién de la Danza
Calidad Dancistica

NO PROCEDE

EXCELENTE

MUY BUENO

BUENO

REGULAR

MALO

NO RESPONDE

Opinién de la Danza

Producto Dancistico y el Desarrollo Cultural de Quito

NO PROCEDE

EXTREMADAMENTE IMPORTANTE

MUY IMPORTANTE

DE CIERTA IMPORTANCIA

NO MUY IMPORTANTE

NO TIENE IMPORTANCIA

NO RESPONDE

NO RESPONDE

Genero

MASCULINO

FENENINO

NO RESPONDE

Domicilio

NO RESPONDE

Estado Civil

CASADO

SOLTERO

DIVORCIADO

SEPARADO

VIUDO

OV WIN|F

UNION LIBRE

NO RESPONDE

Nivel de Instruccién

[N

PRIMARIOS

SECUNDARIOS

UNIVERSITARIOS

POSTGRADOS

99

NO RESPONDE

Ocupacion

TRABAJADOR A TIEMPO
COMPLETO

TRABAJADOR A TIEMPO
PARCIAL

ESTUDIANTE

EMPLEADO

DESEMPLEADO-A

JUBILIDADO-A

LABORES HOGAR

OTROS

NO RESPONDE
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Profesién 99 NO RESPONDE
1 ALTO
MEDIO
Clase Social
BAJO
99 NO PROCEDE
Nivel de Ingresos 99 NO RESPONDE
1 OPCION A. CARCTERISTICA
PERSONALIDAD
Caracteristicas de la Personalidad
Opcionl (Ao B) 2 OPCION B. CARCTERISTICA
PERSONALIDAD
99 NO RESPONDE
1 SI
Grupo Social 2 NO
99 NO RESPONDE
Grupo Social
Actividad Cultural que Comparten 9 NO RESPONDE
1 Sl
Grupo Social
Vinculo con el Grupo 2 NO
99 NO RESPONDE
0 NO PROCEDE
1 NO ESTABLECEN ViINCULOS SOCIALES
CON EL GRUPO
Grupo Social ) MANTIENEN UN FUERTE
Vinculo con el Grupo VINCULO SOCIAL
3 ESCASO APEGO SOCIAL

CON EL GRUPO

99

NO RESPONDE
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ANEXO T - Sector donde vive el Encuestado (Desglosado)

Sector donde vive el Encuestado

Desglosado
Valid Cumulative

SECTOR Frequency Percent Percent Percent
Centro 5 3,1 3,4 3,4
Centro-San 1 ,6 7 4,1
Pedro Clavel
Centro-Tola 1 ,6 7 4,7
Centro- 1 ,6 v 54
Venezuelay
Bogota
Cumbaya 1 ,6 7 6,1
Norte 43 26,9 29,1 35,1
Norte - 1 ,6 7 35,8
Carapungo
Norte - 1 ,6 7 36,5
Jipijapa
Norte - 1 ,6 7 37,2
Pusuqui
Norte-10 de 1 ,6 7 37,8
Agosto
Norte- 1 ,6 v 38,5
Arcadia
Norte-Batan 2 1,3 1,4 39,9
Norte-Brazil 1 ,6 7 40,5
Norte-Canal 1 ,6 7 41,2
4
Norte-Canal 1 ,6 7 41,9
Cuatro
Norte- 12 7,5 8,1 50,0
Carcelén
Norte-Colte 1 ,6 7 50,7
Norte- 1 ,6 v 51,4
Condado
Norte- 7 4.4 4,7 56,1
Cotocollao
Norte-Florida 1 ,6 7 56,8
Norte-Galte 1 ,6 7 57,4
Norte-Gasca 1 ,6 v 58,1
Norte- 1 ,6 7 58,8
Gaspar de
Villaroel
Norte-Inca 2 1,3 1,4 60,1
Norte- 1 ,6 7 60,8
Kennedy
Norte-La 1 ,6 7 61,5
Gasca
Norte-Las 1 ,6 7 62,2
Casas




Norte-LLano 2 1,3 1,4 63,5
Grande

Norte- 1 ,6 7 64,2
Manuel

Guzman

Norte-Ofelia 2 1,3 1,4 65,5
Norte- 1 , , 66,2
Pomasqui

Norte- 3 1,9 2,0 68,2
Ponciano

Alto

Norte- 1 ,6 7 68,9
Rosario

Norte- 3 1,9 2,0 70,9
Ruminahui

Norte-San 1 ,6 7 71,6
Carlos

Norte-San 1 ,6 7 72,3
Pedro Clavel

Norte-Torres 1 ,6 7 73,0
de

Benacazar

Norte- 2 1,3 1,4 74,3
Vicentina

Norte- 1 ,6 7 75,0
Villaflora

Pomasqui 2 1,3 1,4 76,4
Sur 16 10,0 10,8 87,2
Sur-Camal 1 ,6 7 87,8
Sur- 1 ,6 7 88,5
Lununcoto

Alto

Sur- 2 1,3 1,4 89,9
Magdalena

Sur-Plan 1 ,6 7 90,5
Victoria

Valle 2 1,3 1,4 91,9
Valle- 3,8 4,1 95,9
Conocoto

Valle- 1 ,6 7 96,6
Cumbaya

Valle- 1 ,6 7 97,3
Sangolqui

Valle- 2 1,3 1,4 98,6
Sangolqui

Valle- 1 ,6 7 99,3
Tumbaco

Valle- 1 ,6 7 100,0
Tumbaco

Bajo

Total 148 92,5 100,0

No responde 12 7,5

Total 160 100,0
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ANEXO U- Actividad Cultural del Grupo Social que pertenecEreuestad

Porcentajel | Porcentaje2
ACTIVIDAD .
CULTURAL Frecuencia de 160 de 41
encuestados | encuestados
No responde 17 10,63 41,46
Artes Marciales 1 0,63 2,44
Danza 16 10,00 39,02
Musica 5 3,13 12,20
Poesia 0,63 2,44
Teatro 1 0,63 2,44
Total 41 74,38 100
No procede 119 100,00
Total 160 74,38

16
14
12
10

oN B O

Artes
Marciales

Danza

16

Mdsica

Poesia

Teatro
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ANEXO V- Estadisticas de las variables investigadas

Variables Desviacion
Investigadas Media | Mediana | Moda | Estandar

Actividades de Entretenimiento 4,12 4,00 7 2,25
Tiempo invertido en Realizar la actividad 2,10 2,00 1 1,08

de Entretenimiento
Actitud Hacia las Artes 2,19 2,00 2 0,73
Asistencia al Teatro 1,26 1,00 1 4,38
Motivos de no Asistencia 3,56 3,00 3 1,63
Producto de Consumo Habitual 2,24 2,00 2 1,10
Frecuencia de Asistencia 2,73 3,00 3 0,92
Epoca del Afio 3,34 3,00 3 1,26
Acceso Pagado o Gratis 1,34 1,00 1 0,48
Dinero Invertido en la actividad 2,16 2,00 2 1,05

de consumo

El teatro es aburrido o interesante 1,95 2,00 2 0,22
El teatro es atractivo o no atractivo 1,02 1,00 1 0,13
El teatro es fascinante o no fascinante 1,09 1,00 1 0,28
La danza es aburrido o interesante 1,96 2,00 2 0,20
La danza es atractivo o no atractivo 1,00 1,00 1 0,00
La danza es fascinante o no fascinante 1,02 1,00 1 0,13
La Opera es aburrido o interesante 1,87 2,00 2 0,34
La Opera es atractivo o no atractivo 1,11 1,00 1 0,31
La Opera es fascinante o no fascinante 1,05 1,00 1 0,22
La Musica es aburrido o interesante 1,93 2,00 2 0,25
La Musica es atractivo o no atractivo 1,03 1,00 1 0,18
La Musica es fascinante o fascinante 1,05 1,00 1 0,22
Nivel de Experiencia Teatro 1,97 2,00 2 0,73
Nivel de Experiencia Danza 1,84 2,00 2 0,68
Nivel de Experiencia Opera 2,56 3,00 3 0,65
Nivel de Experiencia Musica 1,73 2,00 1 0,74
Nivel de Interés Teatro 1,66 1,00 1 0,77
Nivel de Interés Danza 1,54 1,00 1 0,65
Nivel de Interés Opera 2,39 3,00 3 0,75
Nivel de Interés Musica 1,45 1,00 1 0,66
Motivos de Compra 2,39 2,00 1 1,61
Ocasién de Compra 3,13 3,00 1 2,07
Tipo de Necesidad 2,15 1,00 1 1,69
Fuentes de Informacion 3,06 3,00 5 1,48
Costo de Entrada 2,17 2,00 2 0,99
Sentimientos Personales hacia el producto 2,71 2,00 2 10,93
Sugerencias y opiniones de familiares y amigos 2,68 2,00 2 1,19
Experiencia Pasada con el producto 2,36 2,00 2 1,17




Calidad de la Compaiiia 2,08 2,00 2 1,01
Nombre y Contenido de la Obra 2,06 2,00 2 0,89
Epoca del Afio en la cual se promociona el evento 2,72 2,00 2 1,29
Publicidad 2,54 2,00 2 1,29
Lugar donde compra el producto 1,41 1,00 1 0,67
Fidelidad del Consumidor 1,77 2,00 2 0,42
Nivel de Satisfaccion del producto elegido 1,23 1,00 1 0,42
Apreciacion de Arte 1,03 1,00 1 0,16
Amor al Arte Depende del Capital humano 1,39 1,00 1 0,49
o heredado o inclinaciones naturales
Danza frente otros productos escénicos 2,03 2,00 2 0,72
Preferencia de propuestas dancisticas 1,76 2,00 1 1,01
Aceptacion de la Danza 1,45 1,00 1 0,55
Principal Actividad de Entretenimiento 2,80 3,00 3 1,16
Calidad Escénica 2,19 2,00 2 0,86
Danza importante dentro del desarrollo cultural 2,01 2,00 2 0,67
Edad del Encuestado 41,88 42,00 30 14,05
Genero-Sexo 1,67 2,00 2 0,47
Estado Civil 1,78 2,00 2 0,88
Nivel de Instruccidn 2,94 3,00 3 0,74
Ocupacion 1,93 1,00 1 1,65
Clase Social 1,97 2,00 2 0,43
Nivel de Ingresos 942,09 830,00 1000 578,94
Reservado o Extrovertido 1,45 1,00 1 0,50
Serio o Alegre 1,69 2,00 2 0,47
Préctico o Imaginativo 1,47 1,00 1 0,50
Conservador o Experimentador 1,46 1,00 1 0,50
Dependiente del Grupo o Autosuficiente 1,76 2,00 2 0,43
Relajado o Tenso 1,30 1,00 1 0,46
Realista o Sensitivo 1,40 1,00 1 0,49
Encuestado pertenenece a un Grupo Social 1,74 2,00 2 0,44
2,05 2,00 2 0,49

Vinculo Social con el Grupo al que pertenenece
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ANEXO W - Procedimiento Crosstabs en el Programa Estad BRGS

PROCEDIMIENTO CROSSTABS
PROGRMA SPSS

PRIMER PROCEDIMIENTO: En la barra de Menu se hace clic en Analizar, luggo
selecciona Estadistica Descriptiva y se escogeral érosstabs (tabulacion cruzada)

File Edit View Datas Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utiliies Add-ons Window Help

SHE @ | .. EEESE]C
e — . == — Descriptive Statistics Y | [E Frequencies = ooty
i - WL k @ Descriptives... - - - =
18] _ ActEnt Compare Means 17 A i frosNoAst | ConsHabi Frecuen | EpocaA
[ ] 1 IRALCINE  general Linear Model > ;msstabs o proceds  DANZA 1VEZ  TEMPORA
& 2 IR AESPE Cansializsd Lifeariotsis: b : loprocede  MUSICA 4 A5VEC.. TEMPORA.
L 3 3 VISITAR M, Miged Modsls » ks foprocede  MUSICA 4 A5 VEC.. TEMPORA .
4 4 IR A ESPE . y | ElP-PPiots oprocede  DANZA 203 VEC.. TEMPORA .
[ 5 RALCING  poeccion s | EaaPits. loprocede  DANZA 4 ASVEC . TEMPORA.
L ] I 6 IR AESPE Loglineas v Sl No procede | No procede D{-\NZA DEG6OM... TEMPORA .
T T IR A ESPE N NEros A 5l No procede | No procede  MUSICA 1VEZ TEMPORA..
L 8 8 IR AL CINE Classiy = = Sl Mo procede | No procede TEATRO 20 3 VEC... TEMPORA..
| g 9 IR AL CINE oSt R . Sl No procede | No procede  TEATRO 20 3VEC.. TEMPORA .
| 10 10 IR A ESPE - S No procede | No procede DANZA 4 ASVEC... TEMPORA..
T 1 RALCINg oo e No procede | No procede  TEATRO |20 3 VEC... TEMPORA..
12 12 |RAESPE| DetemeliclesE b g No procede | Mo procede  TEATRO |4 A5VEC  TEMPORA.
13 13 |RAESPE) Geesiag Y No procede | Noprocede  DANZA |4 A5 VEC... TEMPORA..
14 14 RAESPE,  Sunival blsi No procede Mo procede  DANZA  DE6OM.. TEMPORA..
15 15 HACER D. Muffpmeresponse bolsi No procede Mo procede TEATRO 20 3 VEC... TEMPORA..
16 16 RAESPE, [Ed Missing Value Analysis.. sl Mo procede | Mo procede  TEATRO 4 A5VEC.. TEMPORA .
17 17 VISITAR M Multiple Imputation LR Mo procede | Noprocede  TEATRO DEGOM . TEMPORA
18 18 IR A ESPE Complex Samples b |8l Mo procede | Noprocede  DAMZA 20 3VEC... TEMPORA..
T4 19 IR AL CINE Qualitv Control » ISl Mo porocede | No procede DANZA 1VEZ TEMPORA.

SEGUNDO PROCEDIMIENTO: Cuando se desplaza la ventana de la tabla de alpesst
tiene que elegir las 2 variables que se deseaioek. Para ello se sefala cada variable y se
coloca ya en la opcion columna o fila. Para terms& hace click en ok y se obtiene el
cuadro con los resultados del cruce de variables.

D ActEnt | TpActiv |  Actitud Asisten | MoAsiten | OtrosNoAst | ConsHabi Frecuen | EpocaA | Acceso | DineroC | PValora
i 1 IR AL CINE | 1-5 HORAS  DE CIERT = o Gr DEG-10D . ATRIBUTO.
? 2 RAESPE 610 HORAS EXTREMA | | LCrostabs _m - b G| DE 1120 ATRIBUTO. .
3 3 VISITAR M...| 1-5 HORAS EXTREMA . Row(s): b Gr. DE 1120 .. ATRIBUTO. .
3 4 IR AESPE 610 HORAS MUY IMP_ | & Numero de Encuesta [<] & Actividad de Entretenim... b Gr... DE6-10 D... ATRIBUTO...
| 5 IR AL CINE | 6-10 HORAS | MUY IMP_ & Actitud Hacla las Artes... @ }Gr | DE6-10D . ATRIBUTO. .
o 6 IR AESPE 610 HORAS MUY IMP @b sistenciz al Tealra A.. b Gr . MASDE 2 ATRIBUTO.
i T IR AESPE._ NORESP__ MUY IMP.__ Spliomascalin o sas . b G| NO RESP_ ATRIBUTO. .
I @a Otros Motivos de Mo A... & Tiempo Invertida en rea..
} 8 IRAL CINE | 155 HORAS | MUY IMP... | ||l | & Producto Escénico de EJ b Gr. MENOS D...| ATRIBUTO. .
1 9 IR AL CINE = 1-5 HORAS MUY IMP.. & Frecuencia de Asisten > ) Gr... MENOS D... ATRIBUTO...
0 10 IR AESPE _ 6-10 HORAS EXTREMA &b Epoca del Afio de may...| | - Lagerqor1 b Gr_ DE6-10 D ATRIBUTO.
1 7 IRALCINE 610 HORAS MUY IMP. | ﬁﬁﬁifﬁ.ﬁ&:ﬂlﬂ ::g; bor. DE 1120 ATREUTO..
2 12 |RAESPE.. 510 HORAS MUY WP-.. | Il | & producto Valoraco Y. bPa_ MASDE 2. ATRIBUTO. .
3 13 IRAESPE . 15HORAS EXTREMA.. || | &% Elteatro es aburido o ) Gr..| DE 6-10 D... | ATRIBUTO. .
4 14 IRAESPE.. 1-5HORAS MUY IMP._ | || | &% Elteatro es atractivoo... b b Gr.. | DE 6-10D... ATRIBUTO. .
8 = HACERD. 6-10 HORAS MUY IMP_ | | & Eltealtro es fascinante... Pa  DE610D . ATRIBUTO .
6 | 16 IRAESPE_11-20HOR.. DECERT. || : b Gr MENOS D ATRIBUTO. .
7 17 VISITAR M... 6-10 HORAS MUY IMP.. | Display clustered bar charts Gr... MENOS D... ATRIBUTO...
8 18 IRAESPE. 15HORAS MUY IMP.. | Suppress fables P Gr... DE6-10D... ATRIBUTO...
g 19 IRAL CINE | 1-5 HORAS | MUY IMP._ b Gr DE6-10D . ATRIBUTO.
0 20 IR AL CINE | 1-5 HORAS | MUY IMP_ (o) Gt Gl e Gisad Pa_ DE11-20 _ ATRIBUTO
1 21 VERTELE 1120 HOR | DE CIERT T T WUSTCA JE7 TTEVPORA S0 G MASDE 2 DISTINGIO
2 22 VISITAR M. 1120 HOR..| MUY IMP.. sl No procede | Mo procede | DANZA 1VEZ TEMPORA . AccesaGr.. MENOSD.. ATRIBUTO...
3 23 ESCUCHA .. 6-10 HORAS EXTREMA . S| Mo proceds | Mo procede = DAMZA  DE 6O M.. TEMPORA . AccesoGr.. DE6-10D... ATRIBUTO..

[E
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RESULTADOS

= Crosstabs
[DataSetl] F:\RLEXANDRA\UNIVERSIDAD\TESIS POSTGRADO\DESARROLLO DE TESIS\CUADROS\SEGMENTACICON SPSS\CRMBIO\Tesis.sav

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
I Percent I Percent M Percent
Actividad de 159 99,4% 1 0,6% 160 100,0%

Entretenimiento * Tiempo
Invertido en realizar dicha

actividad
Actividad de Eniretenimiento * Tiempo Invertido en realizar dicha actividad Crosstabulation
Count
Tiempo Invertido en realizar dicha actividad
21 HORAS -
EN
1-5 HORAS | 6-10 HORAS | 11-20 HORAS | ADELANTE Total
Actvidad de IR AL CINE 12 12 1 2 30
Entretenimienta HACER DEPORTE 8 4 4 7 2
LEER LIBROS 4 7 2 0 13
VER TELEVISION 5 4 7 2 18
ESCUCHAR MUSICA 3 9 3 10 2
VISITAR MUSEQS 5 3 1 1 10
IR A ESPECTACULOS 22 12 2 4 40
ESCENICOS
Total 59 51 23 26 159
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ANEXO X - Procedimiento Custom Tables en el Programa EsiemSPSS y Resultdos
del Custom Tables.

PRIMER PROCEDIMIENTO: En la barra de Menu se hace clic en Analizar, lusgo
selecciona la opcion tabla y se escoge el itetocutables.

File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Ulilities Add-ons Window Help

Y e Reports 3 Y Bn S | i Af
= P B B 409
j A=t v Descriptive Statistics r . - B _.JHJ_._. 9 &
| i _ Tables ¥ | EHcustom Tables.. ——
I D ACtEI’]t Cﬂmpare Means L Multiple REEDOI’ISE Sets.. L CDI"ISHEbl ) FFB_CL.IEI"I 1
1 1 IR AL CINg General Linear Model b . R L DANZA 1VEL |1
| 2 2 IR A ESPE Generalized Linear Models ¢ | 3! No procede Mo procede  MUSICA 4 ABVEC.. T
3 3 VISITAR M. Mixed Models v | S Mo procede | Mo procede = MUSICA 4 ASVEC T
I 4 4 IR A ESPE Cormrelate e Mo procede | Mo procede DANZA  203VEC..T
5 5 IR AL CINE ;egression v |3 Mo procede | Mo procede DANZA 4 AGBVEC T
6 6 IR A ESPE :Og”near . |8l Mo procede Mo procede = DANZA DEGOM. T
T 7 IR A ESPE N_eural ERABRS b Sl MNo procede | Mo procede MUSICA 1VEZ T
8 i IR AL CINg Classify - i Sl Mo procede | Mo procede  TEATRO 203 VEC..[T
7 assr

o | g IR AL CINH b —— R 5l Mo procede | Mo procede TEATRO 203VEC..T

E Imension Reducton
10 10 IR A ESPE 3 Sl Mo procede | Mo procede DANZA 4 ABVEC . T

Scal >

11 11 IR AL CINE e S| No procede | No procede | TEATRO |2 0 3VEC... T
12 12 IRAEspg|  MonparamemcTests S| No procede | No procede | TEATRO |4 A5VEC. T
13 13 ||IRAESPE|  Forecastng Folsi No procede | No procede | DANZA |4 A5VEC. T
. 14 RAESPE|  2uvhval Rl = No procede  No procede = DANZA DEGOM. T
[ 15 15 HACERD )  MulipleResporse Flsi No procede | Mo procede = TEATRO 203 VEC.. T
| 16 16 IR A ESPE Missing Value Analysis. . sl Mo procede | No procede = TEATRO 4 ABVEC T
17 17 VISITAR M, Multiple Imputation * sl Mo procede Mo procede = TEATRO DEGOM . T
18 18 IR A ESPE Complex Samples r S No procede | Mo procede DANZA 203VEC...T

SEGUNDO PROCEDIMIENTO: Cuando se desplaza la ventana de custom tables se
selecciona la opcion ok, para que se pueda @®rE¥Fso a otra ventana con los items
necesarios para realizar la operacion del custbhega

File Edit “iew Data Transform Analyze DirectMarkeling Graphs Utiliies Addons Window Help

SRS We~ BhA N5

Mo ¥ |
i D W )

2] _ ActEnt _ TpActiv_ .. Actitud Asisten HoAsiten | Otroshioast | ConsHabi . Frecuen [ _ Epocah . _ Acceso | DineroC
i | 1 IRALCINE 15 HORAS DE CIERT... Sl No procede | Mo procede DANZA 1VEZ TEMPORA... Acceso Gr... DEG-10D...
2 [ 2 IR A ESPE... 6-10 HORAS EXTREMA sl No procede = Mo procede MUSICA 4 A&VEC TEMPORA  Acceso Gr | DE 1120
3 | 3 VISITAR M... 15 HORAS EXTREMA. .. sl Mo procede | Mo procede  MUSICA 4 A5VEC.. TEMPORA.. Acceso Gr... DE 11-20 ..
4 | 4 IR AESPE... 6-10 HORAS MUY IMP... Sl No procede | Mo procede DANZA 20 3VEC.. TEMPORA... Acceso Gr... DE6-10D...
:5 | 5 IR AL CINE 6-10 HORAS MUY IMP__. sl No procede = Mo procede DANZA 4 ASVEC . TEMPORA . Acceso Gr.. | DEG-10D ..
6 | 6 IR A ESPE... 6-10 HORAS MUY IMP.. | Sl No proceds | Mo procede = ' A Accesp Gr.. MASDE2 .
7 | 7 IRAESPE.. NORESP.. | MUY IMP.__ | &2 Custom Tables r.. NORESP...
3 8 IRAL CINE 15 HORAS | MUY IMP... r... MENOSD...
9 | 9 IR AL CINE = 1-5 HORAS MUY IMP... 9 For optimal use of this dialog, value labels should be defined for all categorical r... MENOQSD...
10 | 10 IR AESPE 610 HORAS EXTREMA variables, and their measurement levels should be set comrectly . DE610D
il " IRAL CINE  6-10 HORAS MUY IMP... Define Variable Properties can help you accomplish this. r... DE11-20 ...
:_1_2__ 12 IR AESPE... 6-10 HORAS MUY IMP... I Dot Shiow s distog again a.. MASDEZ2..
13 13 IR AESPE... 1-5 HORAS | EXTREMA. r.. DEG10D
14 | 14 IRAESPE... 1-5 HORAS MUY IMP... l ]l:D_eﬂ;_w_ Variable Properties. .| Gr... DEG-10D...
A5 | 15 HACER D... 6-10 HORAS MUY IMP__ |IiL — — Pa_ DE6-10D. .
16 16 IR A ESPE... 11-20 HOR... DE CIERT... Sl No procede Mo procede  TEATRO 4 A5VEC... TEMPORA. .. Acceso Gr... MENOS D...
17 | 17 VISITAR M... 6-10 HORAS | MUY IMP... Sl Mo procede | Mo procede  TEATRO DE6OM.. TEMPORA .. Acceso Gr.. MENOSD...
18 [ 18 IR AESPE . 1-5 HORAS MUY IMP__ sl No procede = Mo procede DANZA 203 VEC...|TEMPORA... Acceso Gr... | DE6-10D...

19 1 19 IR AL CINE  1-5 HORAS | MUY IMP___ Sl No orocede | Mo procede DANZA 1WVEZ TEMPORA _ Acceso Gr.. DE6-10D
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TERCER PROCEDIMIENTO: En el cuadro del Custom tables se selecciona paimamte

las variables de estudio preferencia artisticaageckocial hacia el item columnas, para luego
seleccionar el tipo de informacidén que se desda deion de estas dos variables y colocarlas
en el item filas. Por explicar este proceso se tdmajemplo: nivel de instruccién-clase
social/preferencia artistica.

& oo i I, =

| vanavies el

¥ Numero de Enc...[=
e L Columns ]
&b Actividad de Ent...
&5 Tiempo Invertid... —
& Actitud Hacia la... @ Producto Esce..
& Asistencia al T...
&5 Motivos de Mo ..
&4 Otros Motivos d...
¢, Producto Escé... |
&5 Frecuencia de . i
&5 Epoca del Afio ..
&5 Acceso Gratis o...
il Dinero invertido...
&5 Producto Valor...
&b Elteatro es abu...
&5 Elteatro es afra..
&5 Elteatro es fas...
&> Ladanzaes ab..

D | o donen o ot

-Define——————————— ~Summary Statistics

Rows

= (Il “—

Ny Summary Statistics Posifion:  |Columins o

£3 Calegories and Tolals Sottecasl | =

|| Variables:
@ ApreLiaciun ue ... EE
&5 Amor al Arte De... [ | ( Columns )
& Danzafrento ofr...
&5 Preferencia de ..
@4 Otra preferenci... S ik T e
& Aceptacion de | R SR TAGE SOCIan
& Principal Activid...

& Calidad Escéni...
f Dranza importa...
& Edad del Encu...
&b Genero-Sexo [
&5 Estado Civil [Es...
&4 Sectar donde vi...
&5 Mivel de Instruc...
&5 Ocupacién [Oc...
&4 Otros tipos de ...
&4 Profesion [Prof..

|l Clase Sadial [C..|

-Define -Summary Statistics

=y Producto Escénico de Gonsurno Habitual
TEATRC DARIZA OFERA WLISICA

il nnnn

Rows

1
(

Sumimary Statistics Position: tc;m A g | [T] Hide Category Position:

Default =3

ratenaries and Totals - =
oa LIlEO0MES and 1 o1als Source |Column \ariables s
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Wariables:

@0 ApTELIdLIUn Ue

&5 Amor al Arte De_.

Column

& Danza frento ofr...

Producto Escénico de o

&b Preferencia de ..

TEATRO DANZA

&4 Otra preferenci.

Claze Social Clage Social

& Aceptacion de ... T

Medio Bajo Alto Medio Bajo

f Principal Activid... T

Count Count Count Count Count

4% Calidad Escéni...

livel de THEWIC.

M nnn Mrnm nnn Mrnm

& Danzaimporta...
& Edaddel Encu...
&5 Genero-Sexo [
&5 Estado Civil [Es...
& Sector donde vi...

Rows

&5 Dcupacidn [Oc..
& Otros tipos de ...
&4 Profesidn [Prof

4l clase Sodial [C...

CUARTO PROCEDIMIENTO:

[H]

Luego de haber escogido las variables y el tipo de

informacion que se requiere de ellas se obtiesgeiente cuadro:

P ]

Variables: m E W ;
@ ARTELIdUIUN OE L
&5 Amor al Arte De.. [ | (
f Danza frento otr... =
&> Preferencia de .. TEATRO
@a Otra preferenm... Clase Social Cl:
f Ac.ept.acmn d.-e.l.._ Alta Medio Eajo Alta
§F’nn.cmal:\\cu§m.1.. T Court Count Count

Cahciaq Esceni... Primarios nnan nnnn nnnn nnnn
& Danzaimporta... ol [rivel de Secundario.. nnnn nnnn nnnn nnnn
f Edaddel Encil. 2l finstruceion | Universitari. nnnm nnnr Hirin nnnn
& Genero—S.e.xo L & Postyrados nnnn nnhn nnnn nnnn
& Estado Civil [Es...
&4 Sector donde vi...
& Nivel de Instruc...
&> Dcupacion [Oc..
&4 Otros tipos de ..
&4 Profesidn [Prof...
ol Clase Social [C.. : [*]
-Define

Ne, Surmmary Statisti Columns. ~ | [Hide | CategoryPosition:
Defautt |
Source:  |Column Variables  ~

Donde se establece los totales: Table N% (porantajales de la tabla), Row% (porcentajes
totales fila) y Column%(porcentajes totales columgase retira los categorias de las
variables que no se involucran en la investigagd@n,ejemplo en preferencia artistica no se
toma en cuenta la categoria Opera por ende sederaceetirarla, para que los resultados
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obtenidos sean son solo de teatro, danza y misiodsmo sucede con la clase social donde
se procede a retirar clase social baja.

Para ello primeramente se selecciona preferentistieat y se hace click en categorias y
totales, para que se desplace una vetana con ianogxcluir, donde la opcién opera es

desplazada hacia ella por medio de un click, luegesa misma ventana se selecciona la

opcién show total, para que se muestre los totéilmmente se hace click en aplicar. El
mismo procedimiento se realiza con la clase social.

|| Selected Variable: Producto Escénico de Consumo Habitual

-Display Exclude:
| S
| 5] OPERA
i =
| TEATRO
| DANZA
| musIicA (S,
rShow
[ Total

Label

rSubtotals and Computed Categories [T] Missing Values

Dielete [/ Empty categories

[ Sort Categorie rTotals and Subtotals Appear—
B ™ 181 [Ascending i @) Above categories to which
they apply
® Below categories to which
they apply

Selected Variable: Clase Social
-Display

Exclude:
Yalues Mg
[ valuets) |Label
(1 At
B 2 [Medio

[7] Missing Values
Disleta [ Empty categaries

W on

data ar

~Subtotals and Computed Categarie

rTotals and Subtotals Appear

© Above categories to which
they apply
Below categories to which
they apply

rder. | Ascanding -
=) | =LEL PAsssndmg
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Para especificar los N%, R% Y C% se efectla loisige: se coloca el cursor en clase social

y luego hago clik en summary statistics para queesplace la ventana con las opciones
requeridas.

HER Custom Tables N .

lTame Titls |
Variables: _ W
@0 ApTeLIUIUN e
&5 Amor al Arte De... (
f Danza frento otr... s
& Preferencia de .. TEATRO
o4 Otra prefﬁ:renci... P | cly
& Aceptacion de .. Alto WMedio Total Alto
& Principal Actvid.. Count Count Count Count
& CahdagEscem... Frimarios nnnn nhnn nnnn nrinn
& Danzaimporta... ol | Mivel de Secundario.. nnnn frin nnnn nnnn
¢ Edad del Encu.. 1 | Instruccion [Universitari. nnnn frnn nnnn nnnn
&5 Genero-8exo .. = Pastgrados nnnn nnnn nnnn nnnm
& Estado Civil [Es...|]
@a Sector donde vi...
& Nivel de Instruc...
& Ocupacién [Oc...
&4 Ofros tipos de ..
&4 Prafesidn [Prof.. L
sl Ciase Sodal I 1]
-Define—————— - Summary Statistics
[j‘]z Summary Statistics.. | Position: | Columns = | [[]Hide | CategoryPosition:

i : Defaut z

Buiss Source:  |Column Variables

En la ventana summary statistics se procede a dlagle N%, Row N% y Column N% para

colocar en la opcién display por medio de un cligkra luego seleccionar el items apply to
selection.

Summary Statistics:
'_ |

Selected Variable: Clase Social |

Statistics: Display:

Unweighted Count B Statistics Label Format | Decimals |

Subtable M % E_[_:Q_L_J_n_t | Count nnnn 0 |

Layer N % |Table N % | Table N % nnnn,nn% 2 N

Row Valid N % |Row M % |Row M % nnnn,n% 2

Column Valid N % = ‘Column N % nnnm,n%

] Custom Summary Statistics for Totals and Subtotals

= Statisfics | Label Format Decimals|
(3]
(opivto setecton) [ apmstonn [[ cese  J[ Hew ]

Gracias a este procedimiento se obtiene la siguieentana donde simplemente se hace
click en ok para obtener la informacion que nosdayestablecer el perfil de segmentos clase
social-preferencia artistica.
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Table! Tities | TestStatistics | Options

Count | TableN % | RowM% [ColumnN %

~| [luide | CategoryPosition
|Defauit S
Source:  |Column Variables =

() ) e

Para obtener informacion la siguiente informacion:

Total
INSTRUCCION/PREFERENCIA Clase Social
ARTISTICA/ CLASE SOCIAL Ao Medio Toal
Table | Row N [Column Table N | Row N [Column Table | RowN [ Column
Count| N % % N % |Count % % N% |Count|] N% % N %
Nivel de Primarios 1| ,95%(33,33%|(10,00% 2 1,90%| 66,67%| 2,11% 3| 2,86%)100,00% 2,86%
Instruccion

Secundarios 0,00%] 0,00%| 0,00% 18| 17,14%|100,00%| 18,95% 18(17,14%]100,00%| 17,14%
3,81%)| 6,35%|40,00% 59| 56,19%| 93,65%| 62,11% 63160,00%|100,00%| 60,00%

4,76%](23,81%| 50,00% 16| 15,24%| 76,19%| 16,84% 21]20,00%|100,00%| 20,00%

Universitarios

Ul B O

Postgrados

Cuya interpretacion es la siguiente: Si se tiengensitarios-clase social alta con un table
N% 3,8%, significa que del 105 (sumatoria delntdotal) encuestados de clase social alta
y media que respondieron la pregunta ocupacion adeericuesta aplicada por este
investigacioén, el 3,8% son de clase social altauwronivel de instruccién universitaria y cuya
preferencia artistica puede ser el teatro, danaasica.

Cuando se trata del Row N% del 6,35%, se entigngede 63 encuestado que poseen un
nivel de instruccidn universitaria, el 6,35% sorctise social alta.

Cuando se trata de Column N% del 40,00%, se @#igne de los 10 encuestados de clase
social alta el 40% poseen un nivel de instruccidinersitaria.

Otro tipo de informacion que se obtiene es la sigfigi

PREFERENCIA ARTISTICA

TEATRO
Clase Social
Alto Medio Total
Count Table N| Row N | Column Count Table N | Row N | Column N Count Table N| RowN | ColumnN
% % N % % % % % % %
0,00% | 0,00% | 0,00% 0 0,00% | 0,00% 0,00% 0 0,00% | 0,00% 0,00%

0,00% | 0,00% | 0,00% 2 1,90% [100,00%| 7,41% 2 1,90% [100,00%| 6,45%
1,90% |10,00%| 50,00% | 18 | 17,14% | 90,00% | 66,67% 20 | 19,05% |100,00%| 64,52%
1,90% |22,22%( 50,00% [ 7 6,67% | 77,78% | 25,93% 9 8,57% (100,00%| 29,03%

LR RN el Nel

Cuya interpretacion es la siguiente: Table N% 1,90%gnifica que de 105 encuestados el
1,90% son de clase social alta con preferenciatiagiteatro y con un nivel de instruccion
universitaria; con Row N% 10%, significa que deesR@uestados de clase social alta o0 media
con preferencia artistica teatro, el 10% son dsectocial alta con un nivel de instruccion
universitaria. Con Column N% 50%, significa quelake4 (sumatoria de la columna count-
alto) encuestados de clase social alta que prefieteteatro el 50% posee un nivel de
instruccion universitaria.
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RESULTADOS DEL CUSTOM TABLES
TABLAS DE PEFIL DE SEGMENTOS

OCUPACION-PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SOCIAL

Total
OCUPACION/ .
PREFERENCIA Clase Social
ARTISTICA/ Alto Medio Total
CLASE SOCIAL Cou 'La'l\all Row ncq:r?lﬁ Cou | Table | Row ncq:r?lﬁ Cou | Table | Row ﬁr?lllil
nt | S0 [N% [Tt | Now | Noo | TN | nt | N% | Now | T
T;atti’:r{fdgr 2 867 |g0,| 700 | 5 |61,90| 903 | 684 | ., | 6857|1000 68,6
Complé’to % | % % % % % % %
Trabajador
: 10,0 9,52 | 90,9 | 10,5 10,48 | 100,0 | 10,5
. . , , , , , , ,
a;;erg;glo 1 ,95% | 9,1% % 10 % % % 11 % % %
Ocupaci | EStudiante | 0 O;Q)O 0,0% | 0,0% | 10 9;,22 1?,2'0 1&;5 10 9;22 1%2'0 9,5%
6n | Desemplea 33,3 | 10,0 1,90 | 66,7 2,86 | 100,0
do_; 1[95% | 50 | Ty 2 " o | 21% | 3 % v | 2:9%
Jubiliado-a | 1 |,95% 1&7 1&;0 5 4;,/70 6 8;;3 53% | 6 5;;] 1 1?,2'0 5,7%
Labores 0,00 2,86 | 100,0 2,86 | 100,0
Hogar 0 | g0 |0.0%00% | 3 % % | 32% | 3 % w | 2.9%
Otros 0 O(Q)O 0,0% | 0,0% | 0 O(;ZO 0,0% | 0,0% | 0 O(Q)O 0,0% | 0,0%
PREFERENCIA ARTISTICA
TEATRO
Ocupacion Clase Social
Alto Medio Total
Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
t |N%| % |nN%| t | N% | % |nN%| t | N% | % |nN%
Trabajador a
tiempo 2 | 1991 879 | 5000 | 21 | 2990 | 91305 | 77,80 | 23 | 2190 | 1000 154 5
completo % % /0 %
Trabajador a
tiempo 0 [ %% 00% | 00% | 3 |286%| ‘00 |111% | 3 |286% | 1500 | 97%
parcial 0 0 0
Eswdiante | 0 | %0 | 00% | 0.0% | 1 | 95% | 00 | 3706 | 1 | 05 | 10| 320
Desemplead | ;| 950, | 1000 {55006 | 0 | 0,00% | 0,0% | 00% | 1 | ,95% | 1000 | 320
0-a % %
Jubiliado-a | 1 |,95% |50,0% | 25,0% | 1 | ,95% |50,0% | 3,7% | 2 |1,90% 1?,2'0 6,5%
Lﬁggﬁs o [ %2 00% | 00% | 1 | .95% | 00| 37 | 1 | 5% [ 1900 | 320
Otros 0 O(Q)O 00% | 00% | 0 [000%| 00% | 0,0% | 0 |000%]| 00% | 00%
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PREFERENCIA ARTISTICA
DANZA
Ocupacion Clase Social
Alto Medio Total
Coun | Table | Row | Colum | Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
t N% [N% | nN% t N % % n N % t N % % n N %
Trabajador a
- 1,90 | 6,1 | 100,0 29,52 o o 31,43 | 100,0 o
Cgﬁqrglpecio 2 % % % 31 % 93,9% | 64,6% | 33 % % 66,0%
Trabajador a
: 0,00 | 0,0 . o | 100,0 . o | 100,0 .
trl)grrr;[i:):l 0 % % 0,0% 4 3,81% % 8,3% 4 3,81% % 8,0%
Esudiante | 0 | %20 | 00| o0% | 8 |762% | 100 |167% | 8 | 762 | 00 | 16.0%
Deseng'ead 0 05/000 ?%0 00% | 2 |1,90% 1?,2'0 42% | 2 |1,90% 1?,2'0 4,0%
subiliado-a | 0 | %00 | 90 | 00w | 2 |190% | 00| a2 | 2 |1000 | 1DO | 40%
Labores 0,00 | 0,0 . o | 100,0 . o | 100,0 .
Hogar 0 % % 0,0% 1 ,95% % 2,1% 1 ,95% % 2,0%
Otros 0 O(’,/OOO ?%O 0,0% 0 0,00% | 0,0% 0,0% 0 0,00% | 0,0% 0,0%
PREFERENCIA ARTISTICA
MUSICA
Ocupacion A Cli‘;ed_SOCial ot
to edio otal
Coun | Table | Row | Colum | Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
t N% | N% | nN% t N % % n N % t N % % n N %
Trabajador a
. 2,86 | 18,8 . 12,38 . . 15,24 | 100,0 .
Cg;r;i)e(:o 3 % % 75,0% | 13 % 81,3% | 65,0% | 16 % % 66,7%
Trabajador a
tiempo 1 | .95% 25/(,)0 250% | 3 |2.86% | 750% | 150% | 4 |3,81% 1?,2'0 16,7%
parcial
Estudiante | 0 | %0 [0,0% | 00% | 1 | 95% | 100 | 50 | 1 | 959 | 100 | a2m
Deseon_f'ead 0 0;)20 0,0% | 00% | O |000%| 00% | 00% | O |0,00%| 0,0% | 0,0%
Jubilado-a 0 0.00 0,0% | 0,0% 2 1,90% 100,0 10,0% 2 1,90% 100,0 8,3%
% % %
Labores | 1 0.00 15006 | 009 | 1 | ,95% | 090 | 500 | 1 | 5% | 1900 | 420
Hogar % % %
Otros 0 O(,;())O 0,0% | 0,0% 0 0,00% | 0,0% 0,0% 0 0,00% | 0,0% | 0,0%
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Total
INSTUCCION/PREFE A C":Ase d.SOC'a' o
RENCIA ARTISTICA- 0 £clo 7
CA/CLASE SOCIAL Tabl Colu Colu Colu
Cou| eN | Row [ mnN | Cou | Table |RowN | mn N | Cou | Table | Row N | mn N
nt % N % % nt N % % % N % % %
Nivel de | Primarios 1| ,95|33,33| 10,00 2| 1,90| 66,67 2,11 3| 2,86| 100,0| 2,86
Instruccio % % % % % % % 0% %
n Secundario 0| 0,00| 0,00| 0,00 18| 17,14| 100,0| 18,95 18| 17,14| 100,0| 17,14
S % % % % 0% % % 0% %
Universitari 41 3,81| 6,35]| 40,00 59156,19| 93,65| 62,11 63| 60,00 | 100,0| 60,00
0S % % % % % % % 0% %
Postgrados 5| 4,76 |23,81|50,00| 16| 15,24| 76,19|16,84| 21|20,00| 100,0| 20,00
% % % % % % % 0% %
PREFERENCIA ARTISTICA
TEATRO
Instruccion Clase Social
Alto Medio Total
Cou | Table | Row N | Colum | Cou | Table | RowN | Colum | Cou | Table | RowN | Colum
nt N % % nN % nt N % % nN % nt N % % nN %
Primarios 0 0;,20 0,00% | 0,00% | 0 |0,00% | 0,00% |0,00% | 0 |0,00% | 0,00% |0,00%
Secundario | 1 0,00 | o500 1 00006 | 2 | 1,00% | 10000 | 74106 | 2 | 1,900 | 19990 | 6450
S % % %
Universitari 1,90 | 10,00 | 50,00 17,14 . | 66,67 19,05 | 100,00 | 64,52
0s 2 % % % 18 % 90,00% % 20 % % %
Postgrados 1,90 | 22,22 | 50,00 0 o, | 25,93 o | 100,00 | 29,03
2 % % % 7 6,67% | 77,78% % 9 8,57% % %
PREFERENCIA ARTISTICA
DANZA
Instruccion Clase Social
Alto Medio Total
Cou | Table | Row N | Colum | Cou | Table | RowN | Colum | Cou | Table | RowN | Colum
nt N % % nN % nt N % % nN % nt N % % nN %
Primarios o |29 1000%|000%| 1 | .95% | 19990 20806 | 1 | .95% | 10900 | 2000
% % %
Secundario 0,00 o o 11,43 | 100,00 | 25,00 11,43 | 100,00 | 24,00
S 0 % 0,00% | 0,00% | 12 % % % 12 % % %
Universitari o o. | 50,00 29,52 o, | 64,58 30,48 | 100,00 | 64,00
0s 1 ,95% | 3,13% % 31 % 96,88% % 32 % % %
Postgrados 1 95% 20,00 | 50,00 4 3.81% | 80,00% | 8,33% 5 4.76% 100,00 | 10,00
% % % %
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PREFERENCIA ARTISTICA
MUSICA
Instruccion Clase Social
Alto Medio Total
Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
t N % % n N % t N % % nN % t N % % nN %
Primarios 1 | ,950 | 2000 | 2500 | 1 | 9500 1 50,000 | 5,00% | 2 | 1,900% | 10900 | g 3305
% % %
Secundario 0,00 0 0 3,81 | 100,00 | 20,00 o, | 100,00 | 16,67
S 0 % 0,00% | 0,00% 4 % % % 4 3,81% % %
Universitari 25,00 9,52 50,00 10,48 | 100,00 | 45,83
0 0 ) ) 0 , , , ,
0S 1 ,95% | 9,09% % 10 % 90,91% % 11 % % %
Postgrados 1,90 | 28,57 | 50,00 4,76 o. | 25,00 o, | 100,00 | 29,17
2 % % % 5 % 71,43% % 7 6,67% % %
SECTOR DONDE VIVE-PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SOCIA L
SECTOR/ Total
PREFERENCIA Clase Social
ARTISTICA/
CLASE Alto Medio Total
SOCIAL Table | Row N | Column Table Row N | Column Table Row N | Column
Count N % o, N % Count N % o, N % Count N % o N %
Centro 0 0,00% | 0,00% | 0,00% 4 4.08% | 100,00% | 4,55% 4 4.08% | 100,00% | 4,08%
Sector Morte 8 8,16% | 10,81% | 80,00% | 66 |G67,35% | 8919% | 75,00% | 74 |7551% |100,00% | 75,91%
Sur 2 2.04% | 16,67% | 20,00% 10 10,20% | 83,33% | 11,36% 12 12.24% | 100,00% | 12,24%
Valle 0 0,00% | 0,00% | 0,00% 8 8,16% | 100,00% | 9.09% 8 8.16% | 100,00% | 8.16%
PREFERENCIA ARTISTICA
TEATRO
Secto
r Clase Social
Alto Medio Total
Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | RowN | Colum | Coun | Table | RowN | Colum
t N % % n N % t N % % nN % t N % % n N %
Centr | o | 00015000 | 0,000 | 1 |1,02% | 19900 | 38506 | 1 | 1,020 | 10900 | 3330
0 % % %
3,06 | 14,29 | 75,00 18,37 0 69,23 21,43 | 100,00 | 70,00
Norte 3 % % % 18 % 85,71% % 21 % % %
1,02 | 20,00 | 25,00 o 0 15,38 0 100,00 | 16,67
Sur 1 % % % 4 4,08% | 80,00% % 5 5,10% % %
0,00 o o o 100,00 | 11,54 o 100,00 | 10,00
Valle 0 % 0,00% | 0,00% 3 3,06% % % 3 3,06% % %
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PREFERENCIA ARTISTICA
DANZA
Secto -
r Clase Social
Alto Medio Total
Coun | Table | Row | Column | Coun | Table | RowN | Colum | Coun | Table | RowN | Colum
t N % N % N % t N % % nN % N % % nN %
Centr 0,00 | 0,00 100,00 100,00
o 0 % % 0,00% 2 2,04% % 4,55% 2,04% % 4,35%
2,04 | 5,71 | 100,00 33,67 75,00 35,71 | 100,00 | 76,09
Norte 2 % % % 33 % 94,29% % 35 % % %
0,00 | 0,00 o o 100,00 | 11,36 o 100,00 | 10,87
Sur 0 % % 0,00% 5 5,10% % % 5,10% % %
0,00 | 0,00 100,00 100,00
Valle 0 % % 0,00% 4 4,08% % 9,09% 4,08% % 8,70%
Centr
0
PREFERENCIA ARTISTICA
MUSICA
Secto -
r Clase Social
Alto Medio Total
Coun | Table | RowN | Colum | Coun | Table | RowN | Colum | Coun | Table | RowN | Colum
t N % % nN % t N % % nN % N % % nN %
Centr |5 | 0001 50006 | 0,00% | 1 | 1,020 | 10200 | 5560 1,02% | 10900 | 4 5504
0 % % %
3,06 | 16,67 | 75,00 15,31 o 83,33 18,37 | 100,00 | 81,82
Norte 3 % % % 15 % 83,33% % % % %
1,02 | 50,00 | 25,00 100,00
Sur 1 % % % 1 1,02% | 50,00% | 5,56% 2,04% % 9,09%
valle | 0 | %90 [ 0.00% | 0,000 | 1 | 1,000 | 10900 | 5560 1,02% | 10900 | 4 5504
% % %

FRECUENCIA DE ASISTENCIA-PREFERENCIA ARTISTICA-CLAS E SOCIAL

Total
FRECUENCIA/ -
PREFERENCIA Clase Social
ARTISTICA/ Alto Medio Total
CLASE SOCIAL Tabl
Cou eN Row |Colum | Cou | Table | Row |Colum | Cou | Table | Row N | Colum
nt % N% [nN% nt N % N% [nN% nt N % % nN %
Frecuenc | DE 6
ia de )
; . P 1,90 | 11,76 | 20,00 14,29 | 88,24 | 15,79 16,19 | 100,00 | 16,19
Asistenci | MAS 2 % % % 15 % % % 17 % % %
a VECE
S
4A5 10,00 17,14 | 94,74 | 18,95 18,10 | 100,00 | 18,10
0 0 , , ) , , , ,
\S/ECE 1 [,95% |5,26% % 18 % % % 19 % % %
203 4,76 50,00 46,67 | 90,74 | 51,58 51,43 | 100,00 | 51,43
\S/ECE 5 % 9,26% % 49 % % % 54 % % %
1VEZ 5 1,90 | 13,33 | 20,00 13 12,38 | 86,67 | 13,68 15 14,29 | 100,00 | 14,29
% % % % % % % % %
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PREFERENCIA ARTISTICA
TEATRO
Frecuenci Clase Social
a
Alto Medio Total
Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | RowN | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
t N % % nN % t N % % nN % t N % % nN %
DE6 O
MAS 0,00 . . on | 100,00 | 18,52 on | 100,00 | 16,13
VECES 0 % 0,00% | 0,00% 5 4,76% % % 5 4,76% % %
4A5 o 199 | 000% | 000% | 5 | 4769 | 10000 [ 1852 | |, | 100,00 | 16,13
VECES o | 0:00% | 0,00% TSN YA % A S %
203
2,86 | 18,75 | 75,00 12,38 o 48,15 15,24 | 100,00 | 51,61
VECES 3 % % % 13 % 81,25% % 16 % % %
1 VEZ or | 20,00 | 25,00 . on | 14,81 o, | 100,00 | 16,13
1 ,95% % % 4 3,81% | 80,00% % 5 4,76% % %
PREFERENCIA ARTISTICA
DANZA
Frecuenci Clase Social
a Alto Medio Total
Coun | Table | Row N | Column | Coun | Table | RowN | Colum | Coun| Table | RowN | Colum
t N % % N % t N % % nN % t N % % nN %
DE6 O
MAS 1,90 | 20,00 | 100,00 o o 16,67 o 100,00 | 20,00
VECES 2 % % % 8 7,62% | 80,00% % 10 | 9,52% % %
4A5 0 199 | 5009 | 0.00% | 8 | 7620 | 20000 | 1667 | o | s, | 100,00 | 16,00
VECES % ' ) J % % ' % %
203 0,00 23,81 | 100,00 | 52,08 23,81 | 100,00 | 50,00
, o o , , , , ) ,
VECES 0 % |000% | 0,00% | 25 % % % 25 % o% %
1 VEZ 0,00 . . o. | 100,00 | 14,58 o | 100,00 | 14,00
0 % 0,00% | 0,00% 7 6,67% % % 7 6,67% % %
PREFERENCIA ARTISTICA
MUSICA
Clase Social
Frecuenci -
a Alto Medio Total
Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
t N % % nN % t N % % nN % t N % % nN %
DE’ 60 0,00 100,00 | 10,00 100,00
MAS 0 o | 0.00% |000% | 2 |1,90% | o 2 [1,90% | ., 8,33%
VECES 6 % % %
4A5 16,67 | 25,00 25,00 100,00 | 25,00
VECES 1 ,95% % % 5 4,76% | 83,33% % 6 571% % %
203 1,90 | 15,38 | 50,00 10,48 o, | 55,00 12,38 | 100,00 | 54,17
VECES 2 % % % 11 % 84,62% % 13 % % %
1 VEZ o | 33,33 | 25,00 ) o, | 10,00 o | 100,00 | 12,50
1 ,95% % % 2 1,90% | 66,67% % 3 2,86% % %
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Total
EPOCA DEL ANO/
PREFERENCIA Clase Social
ARTISTICA/ CLASE
SOCIAL Alto Medio Total
Cou Lasl Row nciglllil Cou | Table | Row N rgr?ln Cou | Table | Row N nciglllil
nt % N % % nt N % % % nt N % % %
TEMPORA
DA DE 2 1,90 | 18,18 | 20,00 9 8,57 | 81,82 | 9,47 11 10,48 | 100,00 | 10,48
ENERO- % % % % % % % % %
MARZO
TEMPORA
DA DE 1 ,95 8,33 | 10,00 1 10,48 | 91,67 | 11,58 12 11,43 | 100,00 | 11,43
ABRIL- % % % % % % % % %
JUNIO
Epoca TEMPORA
deFI)Aﬁo DA DE 3 2,86 | 6,67 | 30,00 42 40,00 | 93,33 | 44,21 45 42,86 | 100,00 | 42,86
de JULIO- % % % % % % % % %
mavor AGOSTO
ayor " TEMPORA
asisten DA DE
cia SEPTIEMB | 0 0,00 | 0,00 | 0,00 6 5,71 | 100,00 | 6,32 6 5,71 | 100,00 | 5,71
RE- % % % % % % % % %
OCTUBRE
TEMPORA
DA DE
NOVIEMB 4 3,81 | 12,90 | 40,00 27 25,71 | 87,10 | 28,42 31 29,52 1 100,00 | 29,52
RE- % % % % % % % % %
DICIEMBR
E
PREFERENCIA ARTISTICA
Epoca del TEATRO
Afo de
mayor Clase Social
asistencia
Alto Medio Total
Cou 'Lasl Row | Colum | Cou | Table | RowN | Colum | Cou | Table | Row N | Colum
nt % N% | nN% nt N % % nN % nt N % % nN %
TEMPORAD
A DE o | 33,33 | 25,00 . . . o | 100,00 .
ENERO- 1 ,95% % % 2 1,90% | 66,67% | 7,41% 3 2,86% % 9,68%
MARZO
TEMPORAD
ADEABRIL-| 0 | 299 1000% |000%| 2 |1,90% | %% 74106 | 2 |1,900% | 19990 | 6450
% % %
JUNIO
TEMPORAD
ADEJULIO-| 1 |[,95% |7,14% 250}00 13 120}38 92,86% 4%}15 14 130}33 108’00 450}16
AGOSTO (1] (1] 0 0 (1] (1]
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TEMPORAD
A DE 0,00 o o o | 100,00 o o. | 100,00 o
SEPTIEMBR 0 % 0,00% | 0,00% 2 1,90% % 7,41% 2 1,90% % 6,45%
E-OCTUBRE
TEMPORAD
A DE 1,90 | 20,00 | 50,00 29,63 100,00 | 32,26
NOVIIEMBR 2 % % % 8 7,62% | 80,00% % 10 |9,52% % %
DICIEMBRE
PREFERENCIA ARTISTICA
3 DANZA
Epoca del
Afio de Clase Social
mayor ]
asistencia Alto Medio Total
Cou 'Lasl Row | Colum | Cou | Table | RowN | Colum | Cou | Table | Row N | Colum
nt % N% |[nN% | nt N % % nN% | nt N % % nN %
TEMPORAD
A DE o. | 25,00 | 50,00 o o o o. | 100,00 o
ENERO- 1 ,95% % % 3 2,86% | 75,00% | 6,25% | 4 |3,81% % 8,00%
MARZO
TEMPORAD
ADEABRIL-| O 0,00 0,00% | 0,00% 8 7,62% 100,00 | 16,67 8 |[7,62% 100,00 | 16,00
% % % % %
JUNIO
TEMPORAD
ADEJULIO-| o 0(,;)0 0.00% | 0,00% | 19 1%}10 10((;,00 3%}58 19 1&3’}10 10((;,00 3%}00
AGOSTO 0 0 0 0 0 0 0
TEMPORAD
A DE 0,00 o o o | 100,00 o o. | 100,00 o
SEPTIEMBR 0 % 0,00% | 0,00% 2 1,90% % 4,17% 2 1,90% % 4,00%
E-OCTUBRE
TEMPORAD
ADE 50,00 15,24 33,33 16,19 | 100,00 | 34,00
0, 0, ' ’ 0, ’ ) ) y
NOVE—MBR 1 ,95% | 5,88% % 16 % 94,12% % 17 % % %
DICIEMBRE
PREFERENCIA ARTISTICA
MUSICA
Epoca del Clase Social
Afo de | i |
mayor Alto Medio Total
asistencia Cou | Table | Row N | Colum | Cou | Table | Row N | Colum | Cou | Table | Row N | Colum
nt N % % nN % nt N % % nN % nt N % % nN %
TEMPORAD
A DE 0,00 o o 3,81 | 100,00 | 20,00 o. | 100,00 | 16,67
ENERO- 0 % 0,00% | 0,00% 4 % % % 4 3,81% % %
MARZO
TEMPORAD
A DE ABRIL- 1 ,95% 50,00 | 25,00 1 ,95% | 50,00% | 5,00% 2 1,90% 100,00 8,33%
% % %
JUNIO
TEMPORAD 1,90 | 16,67 | 50,00 9,52 50,00 11,43 | 100,00 | 50,00
A DE JULIO- 2 0 % % 10 % 83,33% o 12 o % o
AGOSTO 0 0 0 0 0 0 0 0
TEMPORAD
A DE 0,00 0 0 1,90 | 100,00 | 10,00 o, | 100,00 o
SEPTIEMBR 0 % 0,00% | 0,00% 2 % % % 2 1,90% % 8,33%
E-OCTUBRE
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TEMPORAD
A DE o. | 25,00 | 25,00 2,86 o, | 15,00 o. | 100,00 | 16,67
NOVIEMBRE 1 ,95% % % 3 % 75,00% % 4 3,81% % %
-DICIEMBRE
CONSUMO DE EVENTOS PAGADOS O GRATUITOS-PREFERENCIA
ARTISTICA-CLASE SOCIAL
ACCESO |
GRATIS O Tota
PAGADO/ -
PREFERENCI Clase Social
,A Alto Medio Total
ARTISTICA/ Tabl
CLASE Cou eN Row | Colum | Cou | Table | Row | Colum | Cou | Table | Row N | Colum
SOCIAL nt % N% | nN% nt N % N% |nN% nt N % % nN %
Acces
Acces 2,86 30,00 61,90 | 95,59 | 68,42 64,76 | 100,00 | 64,76
o} 3 4,41% 65 68
o] . % % % % % % % %
. Gratis
Gratis
o Acces
o} 6,67 | 18,92 | 70,00 28,57 | 81,08 | 31,58 35,24 | 100,00 | 35,24
Pagad Pagad| ' | % % % | 30| % % % | 3| % % %
0
Con(:j;um PREFERENCIA ARTISTICA
ode
Eventos TEATRO
Gratuito Clase Social
so
Pagodos A|t0 MediO TOtal
Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | RowN | Colum | Coun | Table | RowN | Colum
t N % % nN % t N % % nN % t N % % nN %
Acceso o o 25,00 17,14 | 94,74 | 66,67 18,10 | 100,00 | 61,29
Gratis 1 ,95% | 5,26% % 18 % % % 19 % % %
Acceso 2,86 | 25,00 | 75,00 0 75,00 | 33,33 11,43 | 100,00 | 38,71
Pagado 3 % % % 9 8.57% % % 12 % % %
Consu PREFERENCIA ARTISTICA
mo de DANZA
Eventos
Gratuito Clase Social
SO Alto Medio Total
Pagodo
s Cou | Tabl | Row | Colum | Cou | Table | Row Colum | Cou | Table | RowN | Colum
nt eN N % nN% | nt N % N % nN% | nt N % % nN %
%
Acceso | 1 ,95 2,56 | 50,00 | 38 36,19 | 97,44 | 79,17 | 39 37,14 | 100,00 | 78,00
Gratis % % % % % % % % %
Acceso | 1 ,95 9,09 | 50,00 | 10 9,52% | 90,91 | 20,83 | 11 10,48 | 100,00 | 22,00
Pagado % % % % % % % %
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Consum PREFERENCIA ARTISTICA
0 de MUSICA
Eventos .
Gratuito Clase Social
SO0 Alto Medio Total
Pagodos ['Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
t N % % nN % t N % % nN % t N % % nN %
Acceso o 10,00 | 25,00 o 90,00 | 45,00 o 100,00 | 41,67
Gratis 1 ,95% % % 9 8,57% % % 10 9,52% % %
Acceso 3 2,86 | 21,43 | 75,00 11 10,48 | 78,57 | 55,00 14 13,33 | 100,00 | 58,33
Pagado % % % % % % % % %
DINERO INVERTIDO EN EL CONSUMO DEL PRODUCTO ESCENIC O -
PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SOCIAL
DINERO Total
INVERTIDO/
PREFERENCIA
ARTISTICA/ Clase Social
CLASE SOCIAL Alto Medio Total
Cou | Tabl | Row | Colu | Cou | Table | Row | Colu | Cou | Tabl Row Colu
nt eN N % mnN | nt N % N % mnN | nt eN N % mn N
% % % % %
Diner MENO 3 2,88 | 8,82 30,0 31 29,81 | 91,1 32,9 34 32,6 100,0 | 32,69
o] SDES % % 0% % 8% 8% 9% 0% %
inverti | DOLAR
doen | ES
el
consu DE 6- 2 1,92 | 5,26 20,0 36 34,62 | 94,7 38,3 38 36,5 100,0 | 36,54
mo 10' % % 0% % 4% 0% 4% 0% %
del DOLAR
event | ES
0 DE 11- 2 1,92 | 12,5 20,0 14 13,46 | 87,5 14,8 16 15,3 100,0 | 15,38
teatral | 5 % | 0% | 0% % 0% | 9% 8% |0% | %
de DOLAR
consu | gg
mo
habitu | MAS 3 2,88 | 18,7 | 30,0 | 13 12,50 | 81,2 | 13,8 | 16 15,3 | 100,0 | 15,38
al DE 21 % 5% 0% % 5% 3% 8% 0% %
DOLAR
ES
Dinero PREFERENCIA ARTISTICA
Invertido
en el TEATRO
condsulmo Clase Social
e
producto Alto Medio Total
escénico
de Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | Row N | Colum
preferenci t N % % nN % t N % % nN % t N % % nN %
a
MENOS
DE 5
25,00 9,62 38,46 10,58 | 100,00 | 36,67
A 0, 0, ! 1 0, ’ ) ) I}
EOLARE 1 |.96% |9,09% | “o/ 10 % | 90.91% | o 11 % o% %
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DE 6-10
DOLARE
S

1,92
%

16,67
%

50,00
%

10

9,62
%

83,33%

38,46
%

12

11,54
%

100,00
%

40,00
%

DE 11-20
DOLARE
S

0,00
%

0,00%

0,00%

1,92
%

100,00
%

7,69%

1,92%

100,00
%

6,67%

MAS DE
21
DOLARE
S

,96%

20,00
%

25,00
%

3,85
%

80,00%

15,38
%

4,81%

100,00
%

16,67
%

Dinero

PREFERENCIA ARTISTICA

Invertido
en el

DANZA

consum

Clase Social

o del

Alto

Medio

Total

producto

esceénico
de

preferen
cia

Cou
nt

Tabl
eN
%

Row
N %

Colu
mn N
%

Cou
nt

Table
N %

Row N
%

Colu
mn N
%

Cou
nt

Table
N %

Row N
%

Colu
mn N
%

MENOS
DE 5
DOLAR
ES

,96%

5,88
%

50,00
%

16

15,38
%

94,12
%

33,33
%

17

16,35
%

100,00
%

34,00
%

DE 6-10
DOLAR
ES

0,00
%

0,00
%

0,00
%

18

17,31
%

100,00
%

37,50
%

18

17,31
%

100,00
%

36,00
%

DE 11-
20
DOLAR
ES

0,00
%

0,00
%

0,00
%

8,65
%

100,00
%

18,75
%

8,65
%

100,00
%

18,00
%

MAS DE
21
DOLAR
ES

,96%

16,67
%

50,00
%

4,81
%

83,33
%

10,42
%

5,77
%

100,00
%

12,00
%

Dinero
Invertido
en el
consumo
del
producto
escénico
de
preferenci
a

PREFERENCIA ARTISTICA

MUSICA

Clase Social

Alto

Medio

Total

Coun

Table
N %

Row N
%

Colum
nN %

Coun

Table
N %

Row N
%

Colum
nN %

Coun

Table
N %

Row N
%

Colum
nN %

MENOS
DE5
DOLARE
S

,96%

16,67
%

25,00
%

4,81
%

83,33%

25,00
%

5,77
%

100,00
%

25,00
%

DE 6-10
DOLARE
S

0,00
%

0,00%

0,00%

7,69
%

100,00
%

40,00
%

7,69
%

100,00
%

33,33
%
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DE 11-20
DOLARE 1,92 | 40,00 | 50,00 2,88 o 15,00 4,81 | 100,00 | 20,83
S 2 % % % 3 % 60,00% % 5 % % %
MAS DE
21 o 20,00 | 25,00 3,85 o 20,00 4,81 | 100,00 | 20,83
DOLARE 1 ,96% % % 4 % 80,00% % 5 % % %
S
MOTIVOS DE COMPRA -PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SOCI AL
MOTIVOS DE Total
COMPRA/ Clase Social
PREF[ERENCIA Alto Medio Total
ARTISTICA/
Cou Tabl Row Colu Cou | Table | Row N Colu Cou | Table | Row N Colu
CLASE SOCIAL | =07 | eN | Nop | MN |00 | N % | M™MNT | N % | MN
% 0 % 0 0 % 0 0 %
Evento
E:ﬁ;rggg 6 | 5711364 |60,00| .o |3619 | 8636 4000 | ,, |4190 |100,00 | 41,90
. % % % % % % % % %
mi gusto
e interés
Gran
virtuosis o. | 3,85 | 10,00 23,81 | 96,15 | 26,32 24,76 | 100,00 | 24,76
mo 1 95% % % 25 % % % 26 % % %
escénico
Motivo Atributos
del o. | 14,29 | 10,00 571 85,71 o 6,67 | 100,00 o
Cso(:rf producto 1 |,95% % % 6 % % 6,32% | 7 % % 6,67%
P | cultural
ra —
Institucio
nque 11,11 | 10,00 7,62 | 88,89 8,57 | 100,00
0 ) , ) , 0 ) ) 0
ofrece el 1 |,95% % % 8 % % 8,42%| 9 % % 8,57%
producto
cultural
Variedad
0,00 | 0,00 0 12,38 | 100,00 | 13,68 12,38 | 100,00 | 12,38
de'ot.)ras 0 % % 0,00% | 13 % % % 13 % % %
artisticas
Publicida o | 16,67 | 10,00 4,76 | 83,33 o 5,71 | 100,00 o
d 1 ,95% % % 5 % % 5,26% 6 % % 571%
Motivos de PREFERENCIA ARTISTICA
Compra
TEATRO
Clase Social
Alto Medio Total
Coun | Table | Row N | Colum | Coun | Table | RowN | Colum | Coun | Table | RowN | Colum
t N % % nN % t N % % nN % t N % % nN %
Evento
Escénico
” 0,00 11,43 100,00 44,44 11,43 100,00 38,71
sgtlsface 0 % 0,00% | 0,00% 12 % % % 12 % % %
mi gusto e
interés
Gran 14,29 | 25,00 22,22 100,00 | 22,58
wrtuogs_m 1 ,95% % % 6 5,71% | 85,71% % 7 6,67% % %
0 escénico
Atributos
del 1| 959 | 9000 | 25,00 14 o500 | 50,000 | 3.70% | 2 | 1.90% | 10000 | 64506
producto % % %
cultural
Institucion
que ofrece
25,00 25,00 11,11 100,00 12,90
el 1 ,95% % % 3 2,86% | 75,00% % 4 3,81% % %
producto
cultural
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Variedad
deobras | 0 | %00 | 000% | 000% | 3 |286% | 100 | HL1 286% | "°0.% | 9.68%
artisticas 0 0 0 0
Publicidad | 1 | ,95% | >33 | 2500 1 5 11 9096 | 66,67% | 7.41% 2,.86% | 10000 | g 60
% % %
Motivos PREFERENCIA ARTISTICA
de
Compra DANZA
Clase Social
Alto Medio Total
Cou Tabl Row | Colum Cou Table Row N Colum | Cou Table Row N Colum
nt eN N % nN % nt N % % nN% | nt N % % nN %
%
Evento 2 1,90 | 9,09 100,00 | 20 19,05 | 90,91 41,67 | 22 20,95 | 100,00 | 44,00
Escénico % % % % % % % % %
satisface
mi gusto
e interés
Gran 0 0,00 | 0,00 | 0,00% 13 12,38 | 100,00 | 27,08 | 13 12,38 | 100,00 | 26,00
virtuosis % % % % % % % %
mo
esceénico
Atributos | O 0,00 | 0,00 | 0,00% | 4 3,81% | 100,00 | 8,33% | 4 3,81% | 100,00 | 8,00%
del % % % %
producto
cultural
Institucié | O 0,00 | 0,00 | 0,00% 3 2,86% | 100,00 | 6,25% | 3 2,86% | 100,00 | 6,00%
n que % % % %
ofrece el
producto
cultural
Variedad | 0 0,00 | 0,00 | 0,00% 7 6,67% | 100,00 | 14,58 | 7 6,67% | 100,00 | 14,00
de obras % % % % % %
artisticas
Publicida | 0 0,00 | 0,00 | 0,00% 1 ,95% 100,00 | 2,08% | 1 ,95% 100,00 | 2,00%
d % % % %

BENEFICIOS BUSCADOS -PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SO CIAL

BENEFICIOS Total
BUSCADOS/
PREFERENCIA
ARTISTICA/ CLASE Clase Social
SOCIAL
Alto Medio Total
Cou | Tabl | Row | Colu | Cou | Table | Row Colu | Cou | Tabl Row Colu
nt eN N % mnN | nt N % N % mnN | nt eN N % mn N
% % % % %
Benefi | Entretener | 2 1,92 | 5,26 | 20,0 36 34,62 | 94,74 | 38,3 | 38 36,5 | 100,0 | 36,54
cios se, % % 0% % % 0% 4% 0% %
Busca | disfrutary
dos relajarse
Apreciarla | 3 2,88 | 8,82 | 30,0 31 29,81 | 91,18 | 32,9 | 34 32,6 | 100,0 | 32,69
actividad % % 0% % % 8% 9% 0% %
Cultural
Establecer | 0 0,00 | 0,00 | 0,00 1 ,96% | 100,0 | 1,06 1 ,96% | 100,0 | ,96%
Relacion % % % 0% % 0%
Social
Enriquecim | 5 481 | 16,1 | 50,0 26 25,00 | 83,87 | 27,6 | 31 29,8 | 100,0 | 29,81
iento % 3% 0% % % 6% 1% 0% %
intelectual
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Beneficios

PREFERENCIA ARTISTICA
Buscados
TEATRO
Clase Social
Alto Medio Total
Cou 'Lasl Row | Colum | Cou | Table | RowN | Colum | Cou | Table | Row N | Colum
nt % N% |[nN% nt N % % nN% | nt N % % nN %
Entretenerse,
disfrutar y 2 1(’5 2 22}00 5%}00 8 7,69% | 80,00% 3%}77 10 |9,62% 103’00 3%}33
relajarse 0 0 0 0 0 0
Apreciar la
actividad 0 0,00 0,00% | 0,00% | 11 10,58 | 100,00 | 42,31 11 10,58 | 100,00 | 36,67
% % % % % % %
Cultural
Establecer 0.00
Relacion 0 % 0,00% | 0,00% 0 0,00% | 0,00% | 0,00% 0 0,00% | 0,00% | 0,00%
Social
Enriquecimie 1,92 | 22,22 | 50,00 26,92 100,00 | 30,00
nto intelectual 2 % % % 7 6,73% | 77,78% % 9 8,65% % %
Beneficios PREFERENCIA ARTISTICA
Buscados DANZA
Clase Social
Alto Medio Total
Cou | Tabl Row | Colu Cou | Table | RowN | Colu Cou | Table | RowN | Colu
nt eN N % mn N nt N % % mn N nt N % % mn N
% % % %
Entretenerse | 0 0,00 | 0,00 | 0,00% | 21 20,19 | 100,00 | 43,75 | 21 20,19 | 100,00 | 42,00
, disfrutar y % % % % % % % %
relajarse
Apreciar la 1 ,96% | 5,56 | 50,00 | 17 16,35 | 94,44 35,42 | 18 17,31 | 100,00 | 36,00
actividad % % % % % % % %
Cultural
Establecer 0 0,00 | 0,00 | 0,00% | O 0,00 0,00% | 0,00% | O 0,00 0,00% | 0,00%
Relacion % % % %
Social
Enriquecimie | 1 ,96% | 9,09 | 50,00 | 10 9,62 90,91 20,83 | 11 10,58 | 100,00 | 22,00
nto % % % % % % % %
intelectual
Beneficios PREFERENCIA ARTISTICA
Buscados MUSICA
Clase Social
Alto Medio Total
Cou | Tabl Row Colu Cou | Tabl Row N | Colu Cou | Table | RowN | Colu
nt eN N % mn N nt eN % mn N nt N % % mn N
% % % % %
Entretenerse | 0 0,00 | 0,00 0,00% | 7 6,73 | 100,00 | 35,00 | 7 6,73 100,00 | 29,17
, disfrutar y % % % % % % % %
relajarse
Apreciar la 2 1,92 | 40,00 | 50,00 | 3 2,88 | 60,00 15,00 | 5 4,81 100,00 | 20,83
actividad % % % % % % % % %
Cultural
Establecer 0 0,00 | 0,00 0,00% | 1 ,96% | 100,00 | 5,00% | 1 ,96% 100,00 | 4,17%
Relacién % % % %
Social
Enriquecimie | 2 1,92 | 18,18 | 50,00 | 9 8,65 | 81,82 45,00 | 11 10,58 | 100,00 | 45,83
nto % % % % % % % % %
intelectual
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FUENTES DE INFORMACION -PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SOCIAL

FUENTES DE Total
INFORMACION/PREF
ERENCIA
ARTISTICA/CLASE Clase Social
SOCIAL
Alto Medio Total
Co Tabl | Row | Colu | Co Table | Row Colu | Co Tabl Row Colu
unt | eN | N% | mn unt | N% N % mn unt | eN N % mn N
% N % N % % %
Fuentes | Periédico 3 286 | 136 | 30,0 | 19 18,10 | 86,36 | 20,0 | 22 20,9 | 100,0 | 20,95
de % 4% 0% % % 0% 5% 0% %
Informac | Agenda 1 ,95 500 | 10,0 | 19 18,10 | 95,00 | 20,0 | 20 19,0 | 100,0 | 19,05
ién Mensual % % 0% % % 0% 5% 0% %
Quito-
Cultura
Internet 3 286 | 136 | 30,0 | 19 18,10 | 86,36 | 20,0 | 22 20,9 | 100,0 | 20,95
% 4% 0% % % 0% 5% 0% %
No busca 0 0,00 | 0,00 | 0,00 | 14 13,33 | 100,0 | 14,7 | 14 13,3 | 100,0 | 13,33
informacio % % % % 0% 4% 3% 0% %
n se entera
por
televisién y
radio
No busca 3 286 | 11,1 | 30,0 | 24 22,86 | 88,89 | 25,2 | 27 25,7 | 100,0 | 25,71
informacié % 1% 0% % % 6% 1% 0% %
n se entera
por familia
y amigos
Fuentes PREFERENCIA ARTISTICA
de
Informaci TEATRO
on Clase Social
Alto Medio Total
Cou Tabl Row Colum | Cou Tabl Row N Colum | Cou Table Row N Colum
nt eN N % nN% | nt eN % nN% | nt N % % nN %
% %
Periédico | 0 0,00 | 0,00% | 0,00% | 2 1,90 100,00 | 7,41% | 2 1,90% | 100,00 | 6,45%
% % % %
Agenda 0 0,00 | 0,00% | 0,00% | 7 6,67 100,00 | 25,93 |7 6,67% | 100,00 | 22,58
Mensual % % % % % %
Quito-
Cultura
Internet 2 1,90 | 33,33 | 50,00 | 4 3,81 66,67% | 14,81 | 6 5,71% | 100,00 | 19,35
% % % % % % %
No busca | O 0,00 | 0,00% | 0,00% | 4 3,81 100,00 | 1481 | 4 3,81% | 100,00 | 12,90
informaci % % % % % %
6n se
entera
por
televisiéon
y radio
No busca | 2 1,90 16,67 | 50,00 10 9,52 83,33% | 37,04 | 12 11,43 | 100,00 | 38,71
informaci % % % % % % % %
6n se
entera
por
familia 'y
amigos
Fuentes PREFERENCIA ARTISTICA
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de DANZA
Informaci
4n Clase Social
Alto Medio Total
Cou Tabl Row Colum | Cou Table Row N | Colum | Cou Table Row N | Colum
nt eN N % nN% | nt N % % nN% | nt N % % nN %
%
Periédico | 1 ,95% | 10,00 | 50,00 | 9 8,57% | 90,00 18,75 | 10 9,52% | 100,00 | 20,00
% % % % % %
Agenda 0 0,00 | 0,00% | 0,00% | 12 11,43 | 100,00 | 25,00 | 12 11,43 | 100,00 | 24,00
Mensual % % % % % % %
Quito-
Cultura
Internet 0 0,00 | 0,00% | 0,00% | 11 10,48 | 100,00 | 22,92 | 11 10,48 | 100,00 | 22,00
% % % % % % %
No busca | 0 0,00 | 0,00% | 0,00% | 4 3,81% | 100,00 | 8,33% | 4 3,81% | 100,00 | 8,00%
informaci % % %
6n se
entera
por
televisiéon
y radio
No busca | 1 ,95% | 7,69% | 50,00 | 12 11,43 | 92,31 25,00 | 13 12,38 | 100,00 | 26,00
informaci % % % % % % %
6n se
entera
por
familia'y
amigos
Fuentes PREFERENCIA ARTISTICA
de
Informaci MUSICA
on
Clase Social
Alto Medio Total
Cou Tabl Row N Colum | Cou Tabl Row N Colum | Cou Tabl Row N Colum
nt eN % nN% | nt eN % nN% | nt eN % nN %
% % %
Periédico | 2 1,90 20,00% | 50,00 | 8 7,62 80,00% | 40,00 10 9,52 100,00 | 41,67
% % % % % % %
Agenda 1 ,95% | 100,00 | 25,00 | O 0,00 0,00% 0,00% | 1 ,95% | 100,00 | 4,17%
Mensual % % % %
Quito-
Cultura
Internet 1 ,95% | 20,00% | 25,00 | 4 3,81 80,00% | 20,00 | 5 4,76 100,00 | 20,83
% % % % % %
No busca | 0 0,00 | 0,00% 0,00% | 6 571 100,00 | 30,00 | 6 571 100,00 | 25,00
informaci % % % % % % %
6n se
entera
por
televisién
y radio
No busca | 0 0,00 | 0,00% 0,00% | 2 1,90 100,00 | 10,00 | 2 1,90 100,00 | 8,33%
informaci % % % % % %
6n se
entera
por
familia 'y
amigos
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FIDELIDAD DEL CONSUMIDO -PREFERENCIA ARTISTICA-CLAS E SOCIAL

FIDELIDAD Total
DEL
CONSUMIDO
R/ Clase Social
PREFERENCI
A Alto Medio Total
éEIISSET ICA/ Cou | Tabl | Row Colu Cou | Table Row Colu Cou | Table | RowN | Colum
SOCIAL eN N % mn N nt N % N % mn N nt N % % nN %
% % %
Fidelidad | Sl 4,81 | 20,00 | 50,00 | 20 19,23 80,00 | 21,28 | 25 24,04 | 100,00 | 24,04
del % % % % % % % % %
Consumi | N 481 | 6,33 50,00 | 74 71,15 93,67 | 78,72 | 79 75,96 | 100,00 | 75,96
dor (0] % % % % % % % % %
Fidelidad PREFERENCIA ARTISTICA
del
Consumid TEATRO
or
Clase Social
Alto Medio Total
Cou Tabl Row Colum | Cou Table Row Colum | Cou Table Row N Colum
nt eN N % nN% | nt N % N % nN% | nt N % % nN %
%
Sl 2 1,92 25,00 | 50,00 6 577% | 75,00 | 23,08 8 7,69% | 100,00 | 26,67
% % % % % % %
NO 2 1,92 9,09% | 50,00 20 19,23 | 90,91 | 76,92 22 21,15 | 100,00 | 73,33
% % % % % % % %
Fidelidad PREFERENCIA ARTISTICA
del
Consumid DANZA
or Alto Medio Total
Cou Tabl | Row Colum | Cou Table Row Colum | Cou Table Row N Colum
nt eN N % nN% | nt N % N % nN% | nt N % % nN %
%
Sl 1 ,96 9,09 50,00 10 9,62% | 90,91 20,83 11 10,58 100,00 | 22,00
% % % % % % % %
NO 1 ,96 2,56 50,00 38 36,54 97,44 79,17 39 37,50 100,00 | 78,00
% % % % % % % % %
Fidelidad PREFERENCIA ARTISTICA
del
Consumid MUSICA
or
Clase Social
Alto Medio Total
Sl Cou Tabl Row Colum | Cou Table Row Colum | Cou Table Row N Colum
nt eN N % nN% | nt N % N % nN% | nt N % % nN %
%
NO 2 1,92 33,33 | 50,00 |4 3,85% | 66,67 | 20,00 6 5,77% | 100,00 | 25,00
% % % % % % %
2 1,92 11,11 | 50,00 16 15,38 | 88,89 | 80,00 18 17,31 | 100,00 | 75,00
% % % % % % % % %




EDAD-PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SOCIAL
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EDAD/ PREFERENCIA ARTISTICA
PREFiRENCI Total TEATRO DANZA MUSICA
ARTISTICA/C Clase Social Clase Social Clase Social Clase Social
LASE SOCIAL
Alto Med | Tot | Alto | Medi | Tot Alto Medi | Total | Alto | Med | Total
i0 al 0 al 0 io
Mean Mea Me Mea | Mea Me Mean | Mean | Mea Me Mea | Mean
n an n n an n an n
Edad del 48 41 42 45 42 43 43 38 38 54 48 49
Encuestado

CRITERIOS DE DECISION DE COMPRA-PREFERENCIA ARTISTI CA-CLASE

SOCIAL
CRITERIOS PREFERENCIA ARTISTICA
DECISION/PREFE >
“RENCIA Total TEATRO DANZA MUSICA
ARTISTICA/CLASE Clase Social Clase Social Clase Social Clase Social
SOCIAL
Alto Med | Tot | Alto | Med | Tot Alto Medi | Tota | Alto | Med | Total
io al io al 0 | io
Mean Mea | Me | Mea | Mea | Me Mea Mea | Mea | Me | Mea | Mea
n an n n an n n n an n n
Costo de Entrada 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2
Sentimientos 2 4 4 2 2 2 3 5 5 2 2 2
Personales hacia el
producto
Sugerencias y 3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 3
opiniones de
familiares y amigos
Experiencia Pasada 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3
con el producto
Calidad de la 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2
Compaiiia
Nombre y 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Contenido de la
Obra
Epoca del Afio en la 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3
cual se promociona
el evento
Publicidad 3 2 2 4 3 3 2 2 2 3 3 3
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PREFERENCIA ARTISTICA
NIVEL DE Total TEATRO DANZA MUSICA
EXPERIEN'CIA Clase Social Clase Social Clase Social Clase Social
E INTERES Alto | Medio | Total | Alto | Medio | Total | Alto | Medio | Total | Alto | Medio | Total
Mean | Mean | Mean | Mean | Mean | Mean | Mean | Mean | Mean | Mean | Mean | Mean
Nivel de 2 | 2 | 2 | 1 1 1| 3 | 2 2 | 2 | 2 | 2
Interés Teatro
Nivel de 2 1 1] 2| 2 > | 2 1 1| 2| 2 | 2
Interés Danza
Nivel de 2 1 1| 2 1 1| 3 | 2 2 | 2 1 1
Interés Mdusica

ACTITUD HACIA LAS ARTES-PREFERENCIA ARTISTICA-CLASE SOCIAL

PRODUCTO Total
VALORADO/PREFE
RENCIA
SOCIAL
Alto Medio Total
Cou | Tab | Row | Colu | Cou | Tabl | Row Colu | Cou | Tabl | Row Column
nt leN | N% | mnN nt eN N% | mnN nt eN N % N %
% % % % %
Product | ATRIBUT 10 9,5 | 10,1 | 100,0 | 89 84,8 | 89,9 93,7 99 94,3 | 100, 94,3%
0 oS % % % % % % % 0%
Valorad | CULTURA
0 LES
DISTINCI 0 0,0 0,0 0,0% 6 5,7 100, | 6,3% 6 57 100, 5,7%
ON % %

SOCIAL

% 0% % 0%
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PREFERENCIA ARTISTICA

TEATRO
Clase Social
Alto Medio Total
Cou Table Row N Column Cou Table Row N Column Cou Table Row N Column
nt N % % N % nt N % % N % nt N % % N %
4 3,8% 13,3% 100,0% 26 24,8% | 86,7% 96,3% 30 28,6% 100,0 96,8%
%
0 0,0% 0,0% 0,0% 1 1,0% 100,0 3, 7% 1 1,0% 100,0 3,2%
% %
PREFERENCIA ARTISTICA
DANZA
Clase Social
Alto Medio Total
Cou Table Row N Column Cou Table Row N Column Cou Table Row N Column
nt N % % N % nt N % % N % nt N % % N %
2 1,9% 4,3% 100,0% 44 41,9% | 95,7% 91,7% 46 43,8% 100,0 92,0%
%
0 0,0% 0,0% 0,0% 4 3,8% 100,0 8,3% 4 3,8% 100,0 8,0%
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PREFERENCIA ARTISTICA

MUSICA
Clase Social
Alto Medio Total

Cou Table Row N Column Cou Table Row N Column Cou Table Row N Column

nt N % % N % nt N % % N % nt N % % N %

4 3,8% 17,4% 100,0% 19 18,1% | 82,6% 95,0% 23 21,9% 100,0 95,8%

%
0 0,0% 0,0% 0,0% 1 1,0% 100,0 5,0% 1 1,0% 100,0 4,2%

%

%




ANEXO Y - Perfil de Segmentos con Estadisticas

PEFIL DE SEGMENTOS: ESTADISTICAS TABLA N% CLASE SOC IAL
ALTA/PREFERENCIA ARTISTICA

CARACTERISTICAS

CLASE SOCIAL

CLASE SOCIAL

CLASE SOCIAL

DEL SEGMENTO ALTA- ALTA- ALTA-
AMANTES DEL AMANTES DE LA | AMANTES DE LA
TEATRO DANZA MUSICA
EDAD Media 45 Media 43 Media 54
OCUPACION 1,90% trabaja a 1,90% trabaja a 2,86% trabaja a

tiempo completo
0,95% trabaja a tiempo
parcial
0,95% jubilados

tiempo completo

tiempo completo
0,95% trabaja a
tiempo parcial

NIVEL DE INSTRUCCION

1,90% poseen
estudios universitarios
1,90% poseen
estudios hasta nivel de
postgrado

0,95 % poseen
estudios
universitarios
0,95% poseen
estudios hasta nivel
de postgrado

0,95 % poseen
estudios
universitarios
1,90% poseen
estudios hasta
nivel de postgrado

SECTOR DOMICILIO

3,06% viven

2,04% viven en el

3,06% viven

en el norte norte en el norte
FRECUENCIA DE 2,86% asistede 2 a3 1,90% asiste de 6 0 | 1,90% asiste 4 a 5
ASISTENCIA ANUAL veces mas veces veces
0,95% asiste 1 vez 0,95% asiste de 2
a 3 veces

0,95% asiste 1 vez

EPOCA DEL ANO DE
MAYOR ASISTENCIA

0,95% asiste la
temporada
enero-marzo
0,95% asiste la
temporada
julio-agosto
1,90% asiste la
temporada
noviembre-diciembre

0,95% asiste la
temporada enero-
marzo
0,95 % asiste la
temporada
noviembre-
diciembre

0,95% asiste la
temporada abril-
junio
1,90% asiste la
temporada julio-
agosto
0,95% asiste la
temporada
noviembre-
diciembre

ULTIMA VEZ DE
ASISTER AL TEATRO
EVENTOS
PAGADOS
O GRATIUTOS

0,95% asiste a
eventos gratuitos
2,86% asiste a
eventos pagados

0,95% asiste a
eventos gratuitos
0,95 % asiste a
eventos pagados

0,95% asiste a
eventos gratuitos
2,86% asiste a
eventos pagados

DINERO INVERTIDO
EN EL PRODUCTO

0,96% menos de 5
délares
1,92% de 6 a 10
délares
0,96% mas de 21
délares

0,96% menos de 5
délares
1,92% mas de 21
délares

0,96% menos de
5 délares
1,92% de 11-20
délares
0,96% mas de 21
délares
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MOTIVO DE COMPRA

0,95% gran
virtuosismo
escénico
0,95% atributos
culturales
de calidad
0,95% institucion o
compaifiia que ofrece
el producto cultural
0,95% Publicidad

1,90% el evento
escénico
satisface mi gusto
e interés

3,81% el evento
escénico
satisface mi gusto
e interés

BENEFICIOS 1,92% entretenerse, 0,96%Apreciar la 1,92% apreciar la
BUSCADOS disfrutar actividad cultural actividad cultural
y relajarse. (belleza y estética), (belleza 'y
1,92% apreciar la las emociones y estética), las
actividad cultural sentimientos que emociones y
(belleza y estética), las puede transmitir. sentimientos que
emociones y 0,96% puede transmitir.
sentimientos que enriquecimiento 1,92%
puede transmitir. intelectual enriquecimiento
intelectual
FUENTE DE 1,90% internet 0,95% periddico 1,90% periédico
INFORMACION 1,90% familiares y 0,95% familiares y 0,95% agenda
amigos amigos mensual Quito-
Cultura
0,95% televisiéon o
radio
CRITERIOS DE Costo de Entrada: Costo de Entrada: Costo de Entrada:
DECISION media es 3 media es 2 media es 3
DE COMPRA Sentimientos Sentimientos Sentimientos

personales : media es
2
Sugerencias y
opiniones :media es 4
Experiencia pasada:
media es 3
Calidad de la
Compaiiia: media es 3
Nombre y Contenido
de la obra: media es 2
Epoca del afio: media
es3
Publicidad: media es 4

personales :media
es3
Sugerencias y
opiniones :media es
3
Experiencia pasada:
media es 2
Calidad de la
Compafiia :media
es?2
Nombre y
Contenido de la
obra :media es 2
Epoca del afio

personales :media
es?2
Sugerencias y
opiniones :media
es 3
Experiencia
pasada: media es
2
Calidad de la
Compafiia: media
es3
Nombre y
Contenido de la
obra: media es 2

‘media es 2 Epoca del afio
Publicidad: media :media es 2
es 2 Publicidad: media
es 3
FIDELIDAD DEL 1,92% fidelidad al 1,92% fidelidad al 1,92% fidelidad al
CONSUMIDOR lugar donde lugar donde lugar donde
compra el producto compra el producto compra el
1,92% fidelidad al 1,92% fidelidad al producto
producto producto 1,92% fidelidad al
producto
NIVEL DE INTERES Interés danza: media Interés teatro: Interés teatro:
POR OTROS es 2 media es 3 media es 2
PRODUCTOS Interés musica: media Interés musica: Interés danza:
ESCENICOS es 2 media es 3 media es 2
ACTITUD HACIA LAS 3,8%Atributos 1,90%Atributos 3,8%Atributos
ARTES Culturales Culturales Culturales
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0% Distincién Social

0% Distincién Social

0%Distincion

PEFIL DE SEGMENTOS: ESTADISTICAS TABLA N%
CLASE SOCIAL MEDIA/PREFERENCIA ARTISTICA

CARACTERISTICA

CLASE SOCIAL MEDIA -

CLASE SOCIAL

CLASE SOCIAL

S DEL PREFERENCIA MEDIA- MEDIA-
SEGMENTO ARTISTICA TEATRO PREFERENCIA PREFERENCIA
ARTISTICA DANZA | ARTISTICA MUSICA
EDAD Media 42 Media 38 Media 48
OCUPACION EL 20% trabaja a EL 29,52% trabaja a EL 12,38% trabaja a
tiempo completo tiempo completo tiempo completo
El 2,86% trabaja a tiempo El 3,81% trabaja a El 2,86% trabaja a
parcial tiempo parcial tiempo parcial
El 0,95% es estudiante El 7,62% es El 0,95% es
El 0,95% es jubilado estudiante estudiante
El 0,95% se dedica a El 1,90% El 1,90% es jubilado
labores del hogar desempleado El 0,95% se dedica a
El 1,90% es jubilado labores del hogar
El 0,95% se dedica a
labores del hogar
NIVEL DE 1,90 % ha realizado 0,95 % ha realizado 0,95 % ha realizado
INSTRUCCION estudios hasta la estudios hasta la estudios hasta la
secundaria. primaria. primaria.
17,14 % poseen estudios 11,43 % ha realizado 3,81 % ha realizado
universitarios estudios hasta la estudios hasta la
6,67% poseen estudios secundaria. secundaria.
hasta nivel de postgrado 29,52 % poseen 9,52 % poseen
estudios universitarios | estudios universitarios
3,81 % poseen 4,76 % poseen
estudios hasta nivel estudios hasta nivel
de postgrado de postgrado
SECTOR 1,02% viven en el centro 2,04% viven en el 1,02% viven en el
DOMICILIO 18,37% viven en norte centro centro

4,08% viven en el sur
3,06% viven el valle

33,67% viven en norte
5,10% viven en el sur
4,08% viven el valle

15,315 viven en norte
1,02% viven en el sur
1,02% viven el valle

FRECUENCIA DE
ASISTENCIA
ANUAL

4,76% asiste de 6 0 mas
veces
4,76% asiste de 4 a 5
veces
12,38% asiste de 2 a 3
veces
3,81% asiste 1 vez

7,62 % asiste de 6 0
mas
veces
33,67% asiste de 4 a
5 veces
23,81% asiste de 2 a
3 veces
6,67% asiste 1 vez

1,90 % asiste de 6 o
mas
veces
4,76 % asiste de 4 a 5
veces
10,48 % asiste de 2 a
3 veces
1,90 % asiste 1 vez

EPOCA DEL ANO
DE
MAYOR
ASISTENCIA

1,90% asiste la temporada
enero-marzo
1,90% asiste la temporada
abril-junio
12,38% asiste la
temporada julio-agosto
1,90% asiste la temporada
septiembre-octubre
7,62% asiste la temporada
noviembre-diciembre

2,96% asiste la
temporada enero-
marzo
7,62% asiste la
temporada abril-junio
18,10% asiste la
temporada julio-
agosto
1,90% asiste la
temporada
septiembre-octubre
15,24% asiste la
temporada noviembre-

3,81% asiste la
temporada enero-
marzo
0,95% asiste la
temporada abril-junio
9,52% asiste la
temporada julio-
agosto
1,90% asiste la
temporada
septiembre-octubre
2,86% asiste la
temporada
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diciembre

noviembre-diciembre

ULTIMA VEZ DE

17,14% asiste a eventos

36,19% asiste a

8,57% asiste a

ASISTER AL gratuitos eventos gratuitos eventos gratuitos
TEATRO EVENTOS 8,57% asiste a eventos 9,52% asiste a 10,48% asiste a
PAGADOS pagados eventos pagados eventos pagados
O GRATIUTOS
DINERO 9,62 % menos de 5 15,38 % menos de 5 4,81 % menos de 5
INVERTIDO dolares dolares dolares
EN EL PRODUCTO 9,62% de 6 a 10 ddlares 17,31 % de 6a 10 7,69 % de 6a 10
1,92% de 11-20 dolares dolares dolares
3,85% mas de 21 dolares 8,65% de 11-20 2,88% de 11-20
dolares dolares
4,81% mas de 21 3,85% mas de 21
dolares dolares
MOTIVO DE 11,43% el evento escénico 19,05% el evento 5,71% el evento
COMPRA satisface mi gusto e escénico escénico
interés satisface mi gusto e satisface mi gusto e
5,71% gran virtuosismo interés interés
escénico 12,38% gran 5,71% gran
0,95% los atributos del virtuosismo escénico | virtuosismo escénico
producto cultural son de 3,81% los atributos 0,95% los atributos
calidad del producto cultural del producto cultural
2,86% institucion o son de calidad son de calidad
compafiia que ofrece el 2,86% instituciéon o 1,90% institucién o
producto cultural compafiia que ofrece | compafiia que ofrece
2,86% variedad de obras el producto cultural el producto cultural
artisticas 6,76% variedad de 2,86% variedad de
1,90%publicidad obras artisticas obras artisticas
0,95%publicidad 1,90%publicidad
BENEFICIOS 7,69% entretenerse, 20,19% entretenerse, 6,73% entretenerse,
BUSCADOS disfrutar disfrutar disfrutar
y relajarse. y relajarse. y relajarse.
10,58%apreciar la 16,35%apreciar la 2,88%apreciar la
actividad cultural (belleza 'y actividad cultural actividad cultural
estética), las emociones y (belleza y estética), (belleza y estética),
sentimientos que puede las emociones y las emociones y
transmitir. sentimientos que sentimientos que
6,73% enriquecimiento puede transmitir. puede transmitir.
intelectual 9,62% 0,96% establecer
enriquecimiento relacion social
intelectual 8,65 %
enriquecimiento
intelectual
FUENTE DE 1,90% periédico 8,57% periddico 7,62% periodico
INFORMACION 6,67% agenda mensual

Quito-Cultura
3,81% internet
3,81% television y radio
9,52% familiares y amigos

11,43% agenda
mensual Quito-Cultura
10,48% internet
3,81% television y
radio
11,43% familiares y

amigos

3,81% internet
5,71% television y
radio
1,90% familiares y
amigos
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CRITERIOS DE
DECISION
DE COMPRA

Costo de Entrada: media

es?2

Sentimientos personales

:media es 2

Sugerencias y opiniones:

media es 3

Experiencia pasada: media

es?2
Calidad de la Compaifiia:
media es 2

Nombre y Contenido de la

obra: mediaes 2

Epoca del afio :media es 3

Publicidad: media es 3

Costo de Entrada:
media es 2
Sentimientos
personales :media es
5
Sugerencias y
opiniones: media es 2
Experiencia pasada:
media es 2
Calidad de la
Compafiia: media es 2
Nombre y Contenido
de la obra: media es 2
Epoca del afio :media
es?2

Costo de Entrada:
media es 2
Sentimientos
personales :media es
2
Sugerencias y
opiniones: media es 3
Experiencia pasada:
media es 3
Calidad de la
Compafiia: media es
2
Nombre y Contenido
de la obra: media es 2
Epoca del afio :media

Publicidad: media es 2 es3
Publicidad: media es
3
FIDELIDAD DEL 5,77% fidelidad al lugar 9,62% fidelidad al 3,85% fidelidad al
lugar donde lugar donde

CONSUMIDOR

donde
compra el producto
19,23% fidelidad al
producto

compra el producto
36,54% fidelidad al
producto

compra el producto
15,38% fidelidad al
producto

NIVEL DE INTERES

Interés danza: media es 2

Interés teatro: media

Interés teatro: media

POR OTROS Interés musica: mediaes 1 es 2 es 2
PRODUCTOS Interés musica: media | Interés danza: media
ESCENICOS es 2 es 2
ACTITUD HACIA 24,8%Atributos Culturales 41,9%Atributos 18,1%Atributos
LAS ARTES 1,0% Distincién Social Culturales Culturales

3,8% Distincion Social

1,0% Distincion Social

TOTALES PAR EL CALCULO
TABLA N% Y ESTADISTICAS DEL SEGMENTO

CARACTERISTICAS DEL
SEGMENTO

TOTALES PARA EL CALCULO

DE TABLA N%

OCUPACION

Valores porcentuales obtenidos de un

total de 105 encuestados

que pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es

teatro, danza o musica.

NIVEL

DE INSTRUCCION

Valores porcentuales obtenidos de un

total de 105 encuestados

que pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es

teatro, danza o musica.

SECTOR DOMICILIO

Valores porcentuales obtenidos de un

total de 98 encuestados

que pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es

teatro, danza o musica.




FRECUENCIA DE
ASISTENCIA ANUAL

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 105 encuestados
gue pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.

EPOCA DEL ANO DE

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 105 encuestados
que pertenecen a las clases sociales alta y

MAYOR ASISTENCIA . . ..
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.
ULTIMA VEZ DE ASISTER AL Valores porcentuales obtenidos de un
TEATRO EVENTOS total de 105 encuestadc.Js
PAGADOS que pe.rtenecen alas cIasgs soc'lal.es altay
0 GRATIUTOS media y cuya preferencia artistica es

teatro, danza o musica.

DINERO INVERTIDO
EN EL PRODUCTO

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 104 encuestados
gue pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.

MOTIVO DE COMPRA

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 105 encuestados
gue pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.

BENEFICIOS BUSCADOS

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 104 encuestados
que pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.
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FUENTE DE INFORMACION

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 105 encuestados
gue pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.

FIDELIDAD DEL
CONSUMIDOR

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 104 encuestados
que pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.

ACTITUD HACIA LAS ARTES

Valores porcentuales obtenidos de un
total de 105 encuestados
que pertenecen a las clases sociales alta y
media y cuya preferencia artistica es
teatro, danza o musica.
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ANEXO Z- Tamafio del Mercado
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Segmentos Numero de Personas Precio Tasa de Tama#io del
g Promedio Uso Mercado
CLASE SOCIAL ALTA-
AMANTES DEL TEATRO 18.841 8 2,5 >376.825
CLASE SOCIAL ALTA-
AMANTES DE LA DANZA 15.131 21 6 S 1.906.560
CLASE SOCIAL ALTA-
AMANTES DE LA 15.988 15,5 4,5 $1.115.131
MUSICA
CLASE SOCIAL MEDIA-
AMANTES DEL TEATRO 127.178 3 2,5 $953.838
CLASE SOCIAL MEDIA-
AMANTES DE LA DANZA 363.154 8 5 $14.526.171
CLASE SOCIAL MEDIA-
AMANTES DE LA 79.938 8 2,5 S 1.598.754

MUSICA




