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INTRODUCCION

La Asociacion de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala (AEI-Guatemala),
Sociedad de Gestion Colectiva del Derecho de Autor, es la institucion que en el
territorio nacional defiende y administra los derechos patrimoniales de los autores
guatemaltecos y del extranjero. Como parte de sus objetivos, AEI-Guatemala
debe generar y promocionar a los creadores de obras. Dado lo anterior se crea
en el afo 2008 el proyecto musical Guatecanto, que a través de una serie de
conciertos mensuales, busca generar espacios para que huevos autores y
compositores den a conocer sus obras ante el publico, compartiendo escenario
con artistas nacionales de reconocida trayectoria. Sin embargo, luego de tres

afos de existencia la asistencia de publico al evento ha venido disminuyendo.

La promocion como herramienta de la mezcla de mercadotecnia, es necesaria
para comunicar las bondades de un producto o servicio al publico objetivo, en tal
sentido, se ha elaborado el presente trabajo de tesis titulado: Campafa
promocional para dar a conocer el proyecto musical “Guatecanto” en la ciudad de
Guatemala, el cual consta de informacidén y estrategias que permitiran a los
directivos tomar decisiones adecuadas para la obtencion de los resultados
deseados y favorecer al logro de los objetivos.

Se encuentra dividido en tres capitulos. El primer capitulo, marco tedrico, detalla
los conceptos importantes a considerar en la investigacion, relacionados a la
mercadotecnia y especificamente al elemento promocion. Generalidades del
proyecto musical Guatecanto y el analisis FODA (fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas).

El segundo capitulo, diagnéstico de la situacion mercadolégica actual del
proyecto musical Guatecanto, detalla la metodologia de la investigacion,

antecedentes de AEI-Guatemala y el proyecto musical Guatecanto respecto a la



mezcla promocional, analisis del macroentorno y microentorno y los hallazgos
relevantes del cliente real y potencial de Guatecanto. Ademas, se describe toda
la informacion obtenida a través de entrevistas con expertos y finalmente el

andlisis FODA del proyecto musical.

El tercer capitulo, que es la propuesta de campafia promocional para dar a
conocer el proyecto musical Guatecanto en la ciudad de Guatemala, detalla la
justificacion y objetivos de la misma, y se compone de tres estrategias basicas:
campafa publicitaria, estrategia de mercadeo interactivo y estrategia de
relaciones publicas. Todas las estrategias anteriores, constan de sus respectivos
objetivos, grupo objetivo, descripcién de la estrategia, niveles de aprobacion
(piezas creativas), plan de accion, inversion necesaria para ejecutar dicha
estrategia y los elementos necesarios para la evaluacion de la eficacia de las
estrategias. Asimismo, se presenta el presupuesto total necesario para la

implementacion de la propuesta y la relacion costo/beneficio.

Por altimo, se incluye las conclusiones, recomendaciones, bibliografia consultada

y los anexos respectivos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

En este capitulo se definen los conceptos y categorias mas relevantes del
estudio que se realiza, en base a diversas definiciones por parte de diferentes
autores. La investigacion que se plantea en el presente documento esta basada
principalmente en el area de mercadotecnia, por lo que a continuacion se

describen las principales definiciones que soportan el desarrollo del estudio.

1.1 Mercadotecnia
“‘Sistema total de actividades de negocios proyectado para planear, asignar
precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades a mercados

meta con el fin de lograr los objetivos de la organizacion.” (22:723)

Las organizaciones no lucrativas se niegan o tratan de evitar la mercadotecnia,
debido a su tradicional asociacién con el motivo de lucro; es por esto que
algunas de ellas optan por emplear terminologia semejante a la actividad que
realizan, por ejemplo, los centros de artes y teatros hablan de desarrollo de
audiencia, no promocién para aumentar la audiencia, aun cuando las actividades
son las mismas. Los vendedores sociales tienden a abrigar una fe poderosa y
apasionada en lo justo de la causa o idea que defienden; pero a pesar de esto al
final lo que tratan de hacer es vender una idea. Para el mercadélogo la forma de
obtener ingresos para la institucibn no lucrativa que representa va a estar
sustentada por diversos consumidores, pero conocidos no con el nombre de
clientes consumistas, sino patrocinadores, miembros, visitantes o cualquier otro
gue lo identifigue como participante activo de este tipo de mercadotecnia y, por

ende como beneficiario y colaborador de la misma. (Véase figura 1)
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1.1.1 Conceptos basicos de la mercadotecnia
Previo a profundizar en el estudio que se lleva a cabo, es importante definir
conceptos fundamentales que sustentan la mercadotecnia. Dado lo anterior se

describen los siete términos siguientes:

a) Necesidades: “las necesidades humanas son estados de carencia percibida.
Incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad;
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de
conocimiento y autoexpresion.” (14:6)

b) Deseo: “son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual.” (14:6)

c) Demanda: “son deseos de productos especificos que estan respaldados por
una capacidad de pago.” (15:24)

d) Valor: “refleja los beneficios y los costos, tanto tangibles como intangibles, que
el consumidor percibe a partir de la oferta.” (15:25)

e) Satisfaccion: “refleja los juicios comparativos que hace una persona, a partir
del desemperfio (o resultados) que obtiene de un producto, en relacién con las
expectativas que tenia del mismo.” (15:26)

f) Intercambio: “acto de una persona u organizacion de proporcionar algo de
valor para adquirir alguna otra cosa de valor.” (22:722) Es la accién de adquirir
un objeto deseado por parte de otro brindando algo a cambio. La
mercadotecnia consiste en acciones que se realizan para obtener y conservar
relaciones de intercambio deseadas. Los mercadbdlogos buscan crear
relaciones soélidas mediante la entrega consistente de valor superior a los
clientes.

g) Mercado: “personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero
para gastar y voluntad de gastarlo; alternativamente, cualquier persona o
grupo con los que un individuo o0 una organizacion tiene una relacion de

intercambio actual o potencial.” (22:724)



1.1.2 Ambiente de la mercadotecnia

Las organizaciones se desenvuelven en un ambiente externo que generalmente
no pueden controlar. Asimismo, al interior de la organizacion existen influencias
gue los directivos de las entidades por lo general, pueden controlar. A esto se le
conoce como el ambiente de la mercadotecnia; dividido en microentorno y
macroentorno. (Véase figura 2)

Figura 2
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a) Macroentorno: “grandes fuerzas de la sociedad demograficas, econdémicas,
naturales, tecnolégicas, politicas y culturales que afectan al microentorno.”
(14:65)

¢ Ambiente demografico: analisis de la poblacibn humana en lo referente a
tamafio, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion, etc.

e Ambiente econdmico: son factores que afectan positiva o negativamente el
poder de compra y el patron de gasto de los consumidores.

e Ambiente natural: son todos los recursos naturales que se utilizan como
insumos, las condiciones del ambiente que influyen en el clima y factores
ambientales que pueden verse afectados por las organizaciones
(contaminacion).

e Ambiente tecnoldgico: “conjunto de los instrumentos y procedimientos
industriales de un determinado sector o producto.” (9:s.p) Son fuerzas que
generan nuevos instrumentos y conocimientos, y que estas a su vez ayudan
a desarrollar nuevos productos y servicios, y ademas crean nuevas
oportunidades de mercado.

e Ambiente politico: todas las legislaciones, instituciones de gobierno y grupos
de presion (sociedad civil) que influyen en las organizaciones de una
sociedad y las limitan.

e Ambiente cultural: son todas las fuerzas que afectan valores, percepciones,

preferencias y comportamientos basicos de una sociedad determinada.

b) Microentorno: “fuerzas cercanas a la empresa: compafiia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos

gue inciden en su capacidad de servir al cliente.” (14:65)



Compafia: estda conformado por la direccion general y grupos
interrelacionados de la empresa tales como finanzas, investigacion y
desarrollo, compras, fabricacién y contabilidad.

Proveedores: brindan los recursos que las organizaciones necesitan para la
produccién de bienes y servicios.

Intermediarios de mercadotecnia: son empresas que ayudan a promover,
vender y distribuir los bienes y servicios a los consumidores finales.
Incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica, intermediarios
financieros y agencias de servicios mercadolégicos.

Clientes: las empresas deben analizar detenidamente los diversos tipos de
mercados de clientes. “Los mercados de consumo consisten en individuos y
hogares que compran bienes y servicios de consumo personal. Los
mercados industriales compran bienes y servicios para procesarlos
ulteriormente o usarlos en su proceso de produccién, mientras que los
mercados de distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos y
obtener una utilidad. Los mercados gubernamentales estan formados por
dependencias del gobierno que adquieren bienes y servicios para producir
servicios publicos o transferirlos a quienes lo necesitan. Por ultimo, los
mercados internacionales comprenden todos los tipos de compradores
mencionados pero ubicados en distintos paises, e incluyen consumidores,
productores, distribuidores y gobiernos.” (14:67) Los tipos de mercados
mencionados anteriormente poseen diversas caracteristicas que deben ser
minuciosamente analizadas.

Competidores: “situacion de empresas que rivalizan en un mercado
ofreciendo o demandando un mismo producto o servicio.” (9:s.p)

Pulblico: “cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un
impacto sobre, la capacidad de una organizacion para alcanzar sus
objetivos.” (14:67)



1.1.3 Segmentacion de mercado

Para poder definir adecuadamente el mercado al cual las organizaciones quieren
dirigir las estrategias, el mercado debe fragmentarse y homogenizarse lo mejor
posible, aqui surge la segmentacién de mercado, que no es mas que el “proceso
de dividir el mercado total para un bien o servicio en varios grupos mas
pequefios, de modo que los miembros de cada grupo sean similares respecto a

los factores que influyen en la demanda.” (22:727)

Para poder realizar una adecuada segmentacion de mercado, se utilizan las

siguientes bases:

a) Segmentacion demogréfica: “subdivisiéon del mercado en grupos basados en
factores de poblacion, como tamafo, edad y crecimiento.” (22:727)

b) Segmentacion geografica: “subdivision de mercados en grupos basados en
sus ubicaciones.” (22:727)

c) Segmentacién por comportamiento: “segmentaciéon de mercado basada en el
comportamiento de los consumidores relacionado con el producto,
caracteristicamente con los beneficios deseados de un producto y la tasa de
uso del producto por el consumidor.” (22:727)

d) Segmentacion psicogréfica: “subdivision de los mercados en grupos basados
en dimensiones de personalidad, caracteristicas de estilo de vida y valores.”
(22:727)

1.1.4 Mercado meta
“‘Grupo de clientes (personas u organizaciones) para el que un vendedor

proyecta una mezcla de marketing particular.” (22:724)

Dado lo anterior, las empresas deben evaluar los diferentes segmentos y decidir
a quiénes de estos segmentos se dirigiran los esfuerzos, por lo que se hace uso

de las siguientes estrategias de mercado meta:
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“

a) Estrategia de agregacion: “al adoptar una estrategia de agregacion de
mercado (también conocida como estrategia de mercado de masa o estrategia
de mercado indiferenciado), el vendedor trata todo su mercado como un solo
segmento. Los miembros de un mercado congregado se consideran
semejantes en lo que respecta a la demanda de un producto, es decir, que los
clientes estan dispuestos a hacer algunas concesiones en aspectos menos
importantes con el fin de disfrutar del principal beneficio que ofrece el
producto.” (22:160)

b) Estrategia de un solo segmento: “también llamada estrategia de
concentracion, consiste en elegir como meta un segmento abierto del mercado
total. Se hace una mezcla de marketing para llegar a este segmento Unico. A
veces, una compafia quiere concentrarse en un solo segmento del mercado
en lugar de enfrentar muchos competidores en un mercado mas amplio.”
(22:161)

c) Estrategia de segmentos multiples: “se identifican como mercados meta dos o
mas grupos de clientes potenciales. Se genera una mezcla de marketing para
llegar a cada segmento.” (22:161)

1.1.5 Posicionamiento

“Imagen de un producto en relacion con los productos directamente competitivos,
al igual que otros productos que vende la misma compafiia; alternativamente,
estrategias y acciones de una empresa relativos al afan de distinguirse
favorablemente de los competidores en la mente de grupos selectos de

consumidores.” (22:725)

1.1.6 Comportamiento del consumidor

Los consumidores a diario se ven en la necesidad de tomar decisiones de
compra. La mayoria de grandes empresas investigan las decisiones de compra
de los consumidores detalladamente para conocer ¢qué compran?, ¢donde

compran?, ¢cOmo compran? y ¢cuanto compran? Los mercaddlogos deben
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estudiar las compras reales de los consumidores para dar respuesta a las
preguntas anteriormente planteadas, para lo cual es importante analizar los
factores que influencian a los consumidores y el proceso que realizan para hacer
la eleccidén que satisfaga su necesidad o deseo. (Véase figura 3)

Figura 3
Proceso de decisién de compra del consumidor
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Fuente: Stanton, W., Etzel, M. y Walker, B. 2007. Fundamentos de marketing. 14a. ed. México,
McGraw Hill. 97 p.

Para los conciertos musicales, se podria definir el proceso de decision de compra
de la manera siguiente: el reconocimiento de la necesidad seria que los

individuos busquen satisfacer la necesidad de entretenimiento y distraccion.
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La identificacion de las alternativas podria generar en el individuo el andlisis
entre ir a un concierto por ejemplo, salir a bailar, reunirse con amigos o ir al cine.
Evaluarian las alternativas anteriores los individuos y tomarian la decision de ir a
un concierto, y finalmente el comportamiento posterior a la compra que
determinara si la necesidad ha sido satisfecha o insatisfecha. Si el concierto no
cumple con las expectativas, el cliente quedara insatisfecho; si el concierto
cumple con las expectativas del cliente, existira satisfaccion; pero ademas, si el
concierto excede las expectativas, el cliente quedara encantado. El objetivo de
los mercaddlogos encargados de llevar a cabo conciertos musicales, sera que no
se produzca disonancia cognoscitiva, es decir, “molestia del comprador causada

por un conflicto posterior a la compra.” (14:144)

1.1.7 Proceso de decision de compra para productos nuevos

Anteriormente se describieron las etapas por las que atraviesa los compradores
para satisfacer una necesidad o deseo, ahora se describird la manera en que los
compradores enfocan la compra de productos nuevos. “Un producto nuevo es un
bien, servicio o idea que algunos consumidores potenciales perciben como
novedad.” (14:146) El producto pudo haber aparecido tiempo atras, pero lo que
interesa conocer es la manera por la que los consumidores se enteraron de la
existencia de los productos y decidir si los adoptan o no. Se define el proceso de
adopcion como “el proceso mental que sigue una persona desde que se entera
de una innovacién hasta su adopcién final; y adopcién, como la decisiéon que
toma una persona de convertirse en usuario regular del producto.” (14:146) El

proceso de adopcién de nuevos productos se conforma de las siguientes etapas:

a) Conciencia: el consumidor se percata de la existencia del producto, pero
carece de informacién acerca de este.
b) Interés: el consumidor busca informarse acerca del producto nuevo.

c) Evaluacion: el consumidor evalta el probar el producto nuevo o no.
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d) Prueba: el consumidor experimenta el producto nuevo a pequefia escala para
medir mejor su valor.
e) Adopcién: el consumidor decide utilizar plena y regularmente el producto

nuevo.

Este modelo aplicado a los conciertos musicales iniciaria con la etapa de
conciencia, en la que el consumidor se da cuenta de la existencia del nuevo
concierto, se genera interés al momento que el consumidor busca informacion
acerca de dicho concierto, se evalGa si vale la pena asistir 0 no. La etapa de
prueba, seria diferente en un concierto musical, ya que por ser un servicio al
momento de experimentarlo se consume, por lo que en la etapa de evaluacion el
consumidor debera decidir si asiste 0 no al concierto, previo al haber examinado
diferentes variables como géneros musicales a ser interpretados, artistas a

presentarse, ubicacién, fecha y hora del evento, etc.

Si luego de evaluar dichas variables el consumidor decide asistir al evento, el
consumidor entonces, llega a la etapa de adopcion, en la cual no seria usuario
regular del concierto debido a que dicho evento en ese instante expiraria, pero el
usuario con relacion a la experiencia que tenga puede convertirse en un
asistente frecuente a los conciertos que la entidad encargada organice, asistente
regular a conciertos de determinado género musical o asistente regular a

conciertos de determinado artista.

1.1.8 Mezcla de mercadotecnia

“‘Combinacion de los cuatro elementos -producto, estructura de asignacion de
precios, sistema de distribucion y actividades promocionales- que se utilizan
para satisfacer las necesidades de uno o mas mercados meta de una

organizacion y, al mismo tiempo, lograr sus objetivos de marketing.” (22:724)
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1.1.9 Producto

“Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que pueden incluir empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y reputacion del vendedor. Un
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o0 una idea.”
(22:726)

a) Clasificacion de productos y servicios: los productos y servicios se dividen en
dos grandes clases, basadas en los tipos de consumidores que los utilizan.
Los productos de consumo “son aquellos que los consumidores finales
compran para su consumo personal.” (14:200) Los productos industriales “son
los que se compran para darles un procesamiento posterior o para usarse en
un negocio.” (14:200) Los productos de consumo poseen subdivisiones las
cuales se presentan a continuacion:

e Producto de conveniencia: “producto de consumo que suele adquirirse
frecuentemente, de inmediato, y con esfuerzos minimos de comparacion y
compra.” (14:201)

e Producto de comparacion: “producto de consumo que el cliente, en el
proceso de seleccién y compra, por lo regular compara en términos de
idoneidad, calidad, precio y estilo.” (14:201)

e Producto de especialidad: “producto de consumo con caracteristicas unicas
o de identificacion de marca por el cual un grupo importante de
compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial.”
(14:201)

e Producto no buscado: “producto de consumo que el consumidor no conoce,

0 que conoce pero nhormalmente no piensa comprar.” (14:201)
La clasificacion anterior, se utiliza tanto para los productos como para los

servicios. Los conciertos musicales se catalogan como servicios, por lo que es

importante definir el servicio y sus caracteristicas.
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b) Servicio: “todas las actividades econémicas cuyo resultado no es un producto
0 construccion fisicos, por lo general se consume en el momento en que se
produce y proporciona valor agregado en formas (como conveniencia,
diversion, puntualidad, comodidad o salud) que son preocupaciones

esencialmente intangibles de su primer comprador.” (24:4)

c) Caracteristicas de los servicios: a continuacion se presentan las diferentes
caracteristicas de los servicios.

¢ Intangibilidad: “los servicios son ejecuciones o acciones en lugar de objetos,
no pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera que
pueden sentirse los bienes tangibles.” (24:20)

e Heterogeneidad: “debido a que los servicios son ejecuciones, con
frecuencia producidas por humanos, no hay dos servicios que sean
precisamente iguales.” (24:21) El personal que entrega el servicio, con
frecuencia son el servicio a la vista del cliente, y las personas pueden
diferir en su desempefio laborar, de un dia a otro e inclusive, de una hora a
otra. La heterogeneidad también se produce porque no hay dos clientes
iguales; cada uno tendra necesidades Unicas o experiencia del servicio en
forma Unica.

e Produccion y consumo simultaneos: mientras la mayoria de los bienes son
producidos primero, luego vendidos y consumidos, la mayoria de los
servicios son vendidos primero y luego producidos y consumidos al mismo
tiempo.

e Caducidad: “se refiere al hecho de que los servicios no pueden ser
guardados, almacenados, revendidos o devueltos. Esta en contraste con los
bienes que pueden almacenarse en inventario o revendidos otro dia, o

incluso devueltos si el consumidor no esta contento.” (24:22)
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d) Ciclo de vida del producto “CVP”: “es el conjunto de etapas (introduccion,

crecimiento, madurez y declinaciéon) por las que atraviesa una categoria

genérica de productos; y cuyos conceptos son utilizados como una

herramienta de administracion de la mercadotecnia para conocer y rastrear la

etapa en la que se encuentra una determinada categoria de productos, con la

finalidad, de identificar con anticipacion los riesgos y oportunidades que

plantea cada etapa para una marca en particular.” (6:s.p) (Véase figura 4)

Ciclo de vida del producto -CVP-

Figura 4
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Fuente: Kotler, P. y Amstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8a. ed. México, Pearson

Educacion. 251 p.

e Etapa de desarrollo: etapa durante la cual el producto o servicio se

encuentra en proceso de investigacion y desarrollo, y no se ha lanzado al

mercado

e Etapa de introduccién: “durante la etapa de introduccién, llamada a veces la

etapa pionera, un producto se lanza al mercado en un programa de
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marketing a escala completa; ya paso por el desarrollo de producto, que
incluyé la filtracion de ideas, el desarrollo del prototipo y las pruebas de
mercado.” (22:257)

e Etapa de crecimiento: “en la etapa de crecimiento, o etapa de aceptacion
del mercado, suben las ventas y las ganancias, con frecuencia a ritmo
acelerado. Los competidores entran en el mercado, a menudo en gran
namero si la perspectiva de la utilidad es en particular atractiva. Las
ganancias, debido principalmente a la competencia, empiezan a declinar
hacia el final de la etapa de crecimiento.” (22:257)

e Etapa de madurez: “tercera parte del ciclo de vida de un producto durante
la cual las ventas de una categoria de producto genérica siguen
aumentando (pero a ritmo decreciente), las utilidades declinan
principalmente a causa de la competencia de precios y algunas empresas
salen del mercado.” (22:721)

e Etapa de declinacién: “cuarta y ultima parte del ciclo de vida de un producto
durante la cual las ventas de una categoria de producto genérica caen vy la

mayoria de los competidores abandonan el mercado.” (22:721)

1.1.10 Precio
“Cantidad de dinero u otros elementos redituales que se necesitan para adquirir
un producto.” (22:725)

1.1.11 Plaza

“La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta
en donde se venderan u ofreceran nuestros productos a los consumidores, asi
como en determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia estos

lugares o puntos de venta.” (7:s.p)
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1.1.12 Promocion

‘Elemento de la mezcla de marketing de una organizacidbn que sirve para
informar, persuadir y recordarle a un mercado sobre cierto producto o la
organizacion que lo vende, con la esperanza de influir en los sentimientos,
creencias o comportamiento de los receptores de la accion promotora.” (22:726)

Promocionar es sindnimo de comunicar.

1.1.12.1 Comunicacion
La comunicacién es “la transferencia de informacién, intercambio de ideas o
proceso de establecimiento de significados compartidos entre el emisor y el

receptor.” (3:G-3) (Véase figura 5)

Figura5

Modelo del proceso de comunicacion

Campo de experiencia del
receptor

Campo de experiencia del
emisor

Fuente/
emisor

Canal
Mensaje

Codificacion Decodificacion Receptor

Ruido

Retroalimentacion Respuesta

Fuente: Belch, G.y Belch, M. 2005. Publicidad y promocion. 6a. ed. México, McGraw Hill. 153 p.
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a) Campo de experiencia: “las experiencias, percepciones, actitudes y valores
gue los emisores y receptores de un mensaje llevan a la situacion de
comunicacion.” (3:G-2)

b) Fuente: “el emisor o fuente de la comunicacion es la persona u entidad que
comparte informacion con otra persona o grupo de personas.” (3:155)

c¢) Codificacién: “proceso de poner en forma simbdlica los pensamientos, ideas o
informacion.” (3:G-3)

d) Canal: “método o medio por el que la fuente o emisor comunica un mensaje al
receptor.” (3:G-2)

e) Mensaje: “comunicado con informacién o significado que la fuente desea
transmitir a un receptor.” (3:G-9)

f) Decodificacién: “proceso mediante el cual el receptor de un mensaje lo
transforma e interpreta.” (3:G-4)

g) Receptor: “persona o personas con las que el emisor de un mensaje comparte
pensamientos o informacion.” (3:G-13)

h) Ruido: “a lo largo del proceso de comunicacién, el mensaje esta sujeto a
factores extrafios, que pueden deformarlo o interferir en su recepcion. Esta
deformacion o interferencia no planeadas se conocen como ruido.” (3:158)

i) Respuesta: “conjunto de reacciones del receptor después de ver, escuchar o
leer un mensaje.” (3:G-13)

}) Retroalimentacion: “parte de la respuesta del receptor de un mensaje que
comunica al emisor. La retroalimentacion asume formas diversas vy
proporciona al emisor una forma de supervisar la decodificacién y recepcién
del mensaje.” (3:G-13)

1.1.12.2 Mezcla promocional
La variable promocion de la mezcla mercadoldgica, se beneficia de la mezcla
promocional o mezcla de comunicacion para combinar ventas personales,

publicidad, promocion de ventas, mercadeo directo, mercadeo interactivo y
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relaciones publicas con la finalidad de ayudar a una organizacion al logro de sus

objetivos de mercadotecnia.

Las comunicaciones integradas de mercadotecnia no es mas que el “concepto
de la planeacion de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor
afiadido de un plan completo, en el que se evaltan las funciones estratégicas de
varias disciplinas de comunicacion -por ejemplo, publicidad general, respuesta
directa, promocion de ventas y relaciones publicas- y se las combina para lograr
claridad, constancia e impacto de comunicacion maximo.” (3:G-3) (Véase

figura 6)

Figura 6

Comunicaciones integradas de mercadotecnia

Publicidad

Mercadeo
directo

Promocion
de ventas

Mensajes
congruentes,
clarosy
actractivos
sobre la
compafiay la
marca.

Relaciones
publicas

Ventas
personales

Fuente: Kotler, P. y Amstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8a. ed. México, Pearson

Educacion. 367 p.
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1.1.13 Publicidad
“Toda forma de comunicacién impersonal pagada por un patrocinador y relativa a

una organizacion, producto, servicio o idea.” (3:G-12)

a) Publicidad informativa: “se usa intensamente cuando se esta introduciendo
una categoria nueva de productos. En este caso, el objetivo es generar una
demanda primaria.” (14:371)

b) Publicidad persuasiva: “aqui el objetivo de la compafiia es generar una
demanda selectiva.” (14:371) Es importante a medida a que se incrementa la
competencia.

c) Publicidad de recordatorio: “resulta muy importante en el caso de productos
maduros, pues logra que los consumidores sigan pensando en el producto y

ayuda a mantener las relaciones con el cliente.” (14:371)

Los medios de comunicacion por los cuales se auxilia la publicidad, para enviar
mensajes al auditorio meta son los medios de difusion de tipo audio como la
radio y audiovisuales como la television, y los medios visuales como los medios
impresos (periddicos y revistas) y medios de apoyo (exteriores, publicidad en

transito, articulos promocionales, etc.)

1.1.13.1 Tipos de publicidad
A continuacién se definen los tipos de publicidad que son utilizados en la

actualidad.

a) Publicidad ATL: la abreviatura en inglés ATL (above the line), que significa
sobre la linea, abarca los medios publicitarios tradicionales como los medios
de difusiéon, medios escritos y medios de apoyo como la publicidad en
exteriores (vallas, MUPI’s, volantes, entre otros), y tiene como principal
caracteristica el costo alto y la capacidad de llegar a publicos de manera

masiva.
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b) Publicidad BTL: la abreviatura en inglés BTL (below the line), que significa
bajo la linea, hace referencia a practicas publicitarias de caracter no masivo y
gue van dirigidas a segmentos especificos de mercado, utilizando formas
novedosas, impactantes y creativas para establecer contacto con el publico y

difundir un mensaje publicitario.

1.1.13.2 Espiral publicitaria
Se define como la planeacion de las estrategias publicitarias, acordes a la etapa
en que el producto o servicio se encuentra en el ciclo de vida. La espiral

publicitaria se compone de las fases que a continuacion se enumeran:

a) Fase pionera: en esta fase la publicidad es de caracter informativa, debido a
gue el producto se encuentra en la etapa de introduccion, de acuerdo a su
ciclo de vida.

b) Fase competitiva: en esta fase la publicidad est4 enfocada en diferenciar los
productos de la competencia. Esta fase, va de la mano a la etapa de
crecimiento en el ciclo de vida del producto.

c) Fase retentiva: dado a que en el ciclo de vida del producto se ha llegado a la
etapa de madurez, se utiliza publicidad retentiva para recordar a los
consumidores, que el producto aun sigue vigente y se diferencia de los

competidores.

Cuando el producto llega a la etapa de decadencia en el ciclo de vida, los
mercaddlogos tienen dos opciones; dejar que el producto muera o generar
innovaciones. De elegirse la segunda opcion, el producto estaria nuevamente en
la etapa de introduccion en el ciclo de vida, por lo que la publicidad entraria

nuevamente en fase pionera.
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1.1.13.3 Estrategia creativa

Dentro de la estrategia creativa, la creatividad publicitaria “es la capacidad de
generar ideas frescas, singulares y adecuadas, que sirvan para resolver
problemas de comunicacion. Para que sea adecuada y efectiva, una idea
creativa debe ser pertinente o relevante para el auditorio objetivo.” (3:263) Una
parte importante de la estrategia creativa es pensar en el tema central que se
convertira en la idea de venta principal de la campana, es decir “el concepto
singular mas fuerte que puede decirse de un producto o servicio.” (3:278)

Algunas de las ideas de venta principal mas conocidas son:

a) Proposicion Unica de venta: también llamada propuesta Unica de venta (PUV)
o propuesta de venta de singularidad, es la “estrategia publicitaria que se
enfoca en un atributo del producto o servicio que es distintivo de una marca
particular y entrafia un beneficio importante para el cliente.” (3:G-11) La
caracteristica principal que los anunciantes deben considerar es que la
propuesta Unica de venta les brinde una ventaja competitiva sustentable, que
la competencia no copie con facilidad.

b) Creacion de una imagen de marca: estrategia que se basa en la creacion de
‘una identidad fuerte y memorable de la marca, mediante la publicidad de
imagen.” (3:280) Es utilizada mayormente en productos cuyas caracteristicas
son dificiles de diferenciar de la competencia.

c) ldentificar el dramatismo inherente: el dramatismo inherente es la
“caracteristica del producto que hace que el consumidor lo adquiera.” (3:281)
Este término fue acufado por el publicista Leo Burnett quien afirma que “la
publicidad debe basarse en los beneficios para el consumidor y destacar el
elemento dramatico al expresarlos.” (3:281)

d) Posicionamiento: “la idea fundamental es que la publicidad sirve para
establecer o —posicionar- el producto o servicio en un sitio particular de la
mente del consumidor. El posicionamiento se lleva a cabo en relacion con

compafiia y marcas.” (3:281) Comunmente el posicionamiento es la base de la
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estrategia creativa de una compaifia cuando posee marcas multiples que

compiten en el mismo mercado.

1.1.14 Mercadeo directo

“El marketing directo es la comunicacion a través de determinados medios que
introduce la posibilidad de suscitar una reaccion. EI marketing directo tiene dos
objetivos que son ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.” (8:s.p)

El mercadeo directo es conocido también como publicidad de respuesta directa,
y dentro de los medios de mercadeo directo mas utilizados se encuentran el
correo directo, catalogos, medios de difusion (publicidad de respuesta directa y
publicidad de apoyo), infomerciales, editoriales publicitarios televisivos,

telecompras, medios impresos, telemercadeo y telecompras electrénicas.

1.1.15 Mercadeo interactivo
“La definicion del marketing interactivo simplifica el uso y empleo de diferentes
técnicas de comunicacion basadas en soportes y medios tecnolégicos como por

ejemplo internet o la telefonia maévil.” (16:s.p)

El mercadeo interactivo incluye los anuncios a través de paginas webs, foros,
redes sociales, correo electrénico, etc. Ademas, permite combinar todas las

estrategias de promocién completamente en linea.

1.1.16 Promocidn de ventas
“Dispositivos estimuladores de la demanda ideados para complementar la
publicidad y facilitar las ventas personales.” (22:726) Pueden estar enfocadas ya

sea a intermediarios como a consumidores.

a) Promocion de ventas orientadas a intermediarios: dentro de esta técnica se

pueden sefalar los descuentos comerciales, exhibidores y materiales en punto
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de venta, programas de capacitacion de ventas, ferias comerciales y
publicidad cooperativa.

b) Promocién de ventas orientadas a los consumidores: en esta técnica de
promocion de ventas se pueden mencionar las muestras gratuitas, cupones,
premios, concursos Yy loterias, reembolsos y rebajas, paquetes de bono,

descuentos sobre el precio, programas de frecuencia y mercadeo de eventos.

1.1.17 Relaciones publicas
“Labor de comunicaciones cuyo fin es influir favorablemente en las actitudes

hacia una organizacion, sus productos y sus politicas.” (22:727)

a) Publicidad corporativa: “extension de la funcion de relaciones publicas, la
publicidad corporativa no promueve ningun producto o servicio en especifico.
En cambio, esta disefiada para promover a la empresa en general, a destacar
su imagen al asumir una posicién en un tema o causa social, o al buscar una

participacion directa en algo.” (3:635)

Dentro de la publicidad corporativa se puede mencionar la publicidad de imagen,
patrocinio de eventos, publicidad de defensa del publico y publicidad de causas
sociales.

b) Publicidad no pagada: “la publicidad no pagada se refiere a la generacion de
noticias acerca de una persona, producto o servicio que aparece en un medio
de transmision o impreso.” (3:630) La publicidad no pagada, es un resultado
de las estrategias de relaciones publicas.
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1.1.18 Ventas personales

“‘Comunicacion personal de informacion para persuadir a alguien de comprar
algo; alternativamente, presentacion directa (cara a cara o por teléfono) de un
producto a un prospecto de cliente por un representante de la organizacion que
lo vende.” (22:728)

1.1.19 Campafia promocional

‘Una campafa es un conjunto de eventos programados para alcanzar un
objetivo. Una campafa se disefia, como parte de una estrategia, para lograr un
conjunto de objetivos y resolver algun problema crucial. Lo que hace que un
grupo de mensajes constituya una campafia es sSu origen en una misma

estrategia.” (5:s.p)

La campafia promocional es entonces, un conjunto de eventos promocionales
programados para alcanzar un objetivo mercadolégico. Para poder desarrollar
una campana promocional se necesita de los elementos de la mezcla de

comunicacion. (Véase figura 7)
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Figura 7
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Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005. Publicidad y promocion. 6a. ed. México, McGraw Hill. 28 p.
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1.2 Proyecto musical Guatecanto

Guatecanto “consiste en una serie de conciertos en donde, nuevos artistas
pueden presentarse como cantantes 0 compositores y compartir escenario con
famosos artistas nacionales.” (13:s.p) Segun lo indicado anteriormente acerca de
los que es Guatecanto, se pueden definir los conceptos presentados a

continuacion:

1.2.1 Proyecto

Descrito en forma general, “un proyecto es la busqueda de una solucién
inteligente al planteamiento de un problema tendente a resolver entre muchas,
una necesidad humana.” (2:02) De esta forma, puede haber diferentes ideas,
inversiones de monto distinto, tecnologia y metodologias con diversos enfoques,
pero todas ellas destinadas a satisfacer las necesidades humanas en todas sus

facetas, como puede ser: educacion, alimentacion, salud, ambiente, cultura, etc.

1.2.2 Mdsica

De acuerdo al diccionario de la Real Academia Espafiola la masica no es mas
que “melodia, ritmo y armonia, combinados.” (9:s.p) Segun el compositor Claude
Debussy, la musica es un total de fuerzas dispersas en un proceso sonoro que
incluye: el instrumento, el instrumentista, el creador y su obra, un medio

propagador y un sistema receptor.

1.2.3 Concierto

‘Funcion de masica en que se ejecutan composiciones sueltas.” (9:s.p) Un
concierto es un evento musical, en el cual se interpreta diferentes composiciones
musicales durante un periodo determinado. Cuando las composiciones
interpretadas son de un mismo autor y/o interpretadas por un mismo artista se

conoce como recital.
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Guatecanto, es un concierto donde se presentan variedad de artistas con
diferentes composiciones y diversidad de géneros musicales; por lo que no se

puede catalogar como un recital.

1.2.4 Artista
“Persona que ejercita alguna arte bella.” (9:s.p) Dado que la musica se encuentra
catalogada entre una de las bellas artes, se puede decir que las personas que

componen y/o interpretan musica son consideradas artistas.

1.2.5 Autor
“Persona que ha hecho alguna obra cientifica, literaria o artistica.” (9:s.p) Por lo
tanto, toda persona que ha creado una composicién musical es considerada un

autor.

1.3 FODA

“La valoracion general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se
conoce como analisis SWOT (siglas en inglés para strengths, weaknesses,
opportunities and threats), y consiste en analizar el ambiente de marketing, tanto

el interno como el externo.” (15:52)

1.3.1 Analisis del entorno (oportunidades y amenazas)

“‘Una oportunidad de marketing es toda aquella necesidad o interés de los
compradores que una empresa puede satisfacer de manera rentable.” (15:52)
Las oportunidades de mercado pueden ser ofrecer algo que no exista o mejorar

un producto o servicio existente.

‘Una amenaza del entorno es un desafio planteado por una tendencia o
acontecimiento desfavorable que conducira, si no se emprende una accion de
marketing defensiva, a una disminucion de las ventas o utlidades de la

empresa.” (15:53)
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1.3.2 Analisis del ambiente interno (fortalezas y debilidades)
“Se denomina fortalezas o puntos fuertes a aquellas caracteristicas propias de la

empresa que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos.” (4:70)

“Se denomina debilidades o puntos débiles a aquellas caracteristicas propias de

la empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos.” (4:70)
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA ACTUAL DEL
PROYECTO MUSICAL GUATECANTO

El presente capitulo detalla todo lo relacionado al trabajo de campo y los

resultados obtenidos en el transcurso de la investigacion.

2.1 Metodologia de la investigacién

Para establecer la metodologia de la investigacion, se determiné primeramente el
area geografica del estudio, seguidamente los sujetos de investigacion que seran
el cliente real y cliente potencial de Guatecanto, asi como los instrumentos de la

investigacion.

2.1.1 Area geogréfica del estudio

El proyecto Guatecanto desde sus inicios, se ha venido desarrollando en Casa
Ibargiien, ubicada en la 78 Avenida 11-66 zona 1, frente al Centro Cultural
Metropolitano (antiguo edificio de correos), y dado que la mayoria de visitantes
son capitalinos, el presente estudio se llevd a cabo en la ciudad capital de

Guatemala.

2.1.2 Unidad de andlisis

Para llevar a cabo el presente estudio se tomé como unidad de andlisis la
Asociacion de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala (AEI-Guatemala),
entidad organizadora del evento Guatecanto. Los sujetos de investigacion fueron
directivos y personal administrativo de AEI-Guatemala, asi como el director y
personal de apoyo del proyecto Guatecanto. Finalmente se obtuvo informacion
del publico asistente al evento (cliente real) y del publico potencial (cliente

potencial).



2.1.3 Instrumentos de investigacion

Los instrumentos que fueron utilizados para llevar a cabo la presente

investigacion fueron los siguientes:

a) Cuestionario: estos se aplicaron a través de encuestas personales a publico
asistente al evento Guatecanto, asi como a publico potencial en diferentes
sectores de la ciudad capital. (Véase anexos 3y 4)

b) Guia de entrevista: se utilizé para poder recabar informacion en entrevistas a
directivos y personal de AEI-Guatemala, del proyecto Guatecanto e

integrantes de la banda de rock Alux Nahual. (Véase anexos 1y 2)

2.2 Determinacion de la muestra
A continuacion se describe los métodos por los cuales se determinaron las
diferentes muestras, para los diferentes sujetos de investigacion descritos en el

presente documento.

2.2.1 Directivos y personal administrativo de la Asociacién de Autores,
Editores e Intérpretes de Guatemala (AEI-Guatemala)

Dado que no todos los directivos y personal administrativo manejan informacion
acerca del proyecto Guatecanto, debido a que no les compete, se obtuvo
informacion Unicamente del presidente y vicepresidente de junta directiva, asi

como de la directora general de la entidad. Siendo un total de tres personas.

2.2.2 Directivos y personal de apoyo del proyecto musical Guatecanto
Se obtuvo informacién Unicamente del director del proyecto, que es ademas el
vicepresidente de junta directiva de AEI-Guatemala.

2.2.3 Publico asistente y publico potencial del proyecto musical Guatecanto

Los célculos necesarios para determinar el nimero de muestra para publico

asistente y publico potencial, que fue necesario para llevar a cabo las encuestas
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fundamentales, para buscar la respuesta a las hipétesis planteadas, se

presentan a continuacion.

2.2.3.1 Calculo de la muestra para publico potencial

En primer lugar, se encuestaron a personas que no conocian acerca del proyecto
musical Guatecanto, para poder conocer los medios mas utilizados por ellos para
informarse acerca de conciertos, bailes, recitales y otros eventos artisticos a los

gue asisten para su entretenimiento.

Cabe resaltar, que se tenia previsto que la unidad de analisis estuviese
conformada por hombres y mujeres de 16 a 70 afios de edad, de niveles
socioeconémicos A y B, que se encuentren interesados y apoyen la musica
nacional, sin embargo, se pudo constatar durante la investigacion y entrevista
con expertos en el tema de conciertos musicales maestros Alvaro Rodrigo
Aguilar y Aguilar y Ranferi Aguilar, asi como la directora de AEI-Guatemala,
Licda. Margarita de Caceres, que el nivel socioeconémico no interfiere en los
gustos musicales de las personas, esto con base a la experiencia que los

entrevistados han tenido llevando a cabo conciertos y asistiendo a otros.

El muestreo que se desarrollé fue de tipo probabilistico y los elementos que

conformaron la muestra se obtuvieron de manera aleatoria. (Véase tabla 1)

Tabla 1
Disefio del muestreo de publico potencial

Elemento Descripcién

Hombres y mujeres de 16 a 70 afos de edad,
Poblacion objetivo interesados por la masica y que apoyan la musica

guatemalteca.

Continua...
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Continuacion...

Elemento Descripcion

Total de poblacion Desconocido.

Seleccionados al azar a través de encuestas
Marco de muestreo
personales.

o Muestreo de tipo probabilistico, aleatorio simple y sin
Realizacion

reemplazo.

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

El tamafio adecuado de la muestra se determiné a través de proporciones
asignandole un 50% de probabilidad a que la campafia promocional no ha sido
efectiva en la actualidad y un 50% restante a que la campaifa promocional si ha
sido efectiva. Estas proporciones fueron asignadas de esta manera debido a que
Nno se cuenta con conocimiento previo acerca de la efectividad de las campafias
promocionales actuales. Debido a lo anterior, la tolerancia recomendada para
error de muestreo en porcentajes fue del 5%. Ademas, se trabajé con un nivel de

confianza del 95%. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1

Datos para determinacion de muestra de publico potencial

Datos
Poblacion “N” Desconocida
No efectividad de campana promocional “P” 50%
Efectividad de campana promocional “Q” 50%
Error de muestreo esperado “E” 5%
Nivel de confianza “B” 95%
Z=B/2 0.4750
Valor de Z bajo la curva normal 1.96

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

32




La férmula utilizada para el calculo de muestras infinitas con proporciones fue la

siguiente:

Por lo que el célculo de la muestra se realizé de la siguiente manera:

(1.96)2(0.5)(0.5)
n:
(0.05)

n=384.16 = 385 clientes potenciales

Con un nivel de confianza del 95% se pudo establecer que el nimero minimo de
encuestados que conforman el publico potencial del evento Guatecanto, para

gue la investigacion fuera representativa de la poblacion fue de 385 personas.

La metodologia utilizada en el trabajo de campo se presenta mas adelante.
(Véase inciso 2.8 Analisis del cliente potencial de Guatecanto)

2.2.3.2 Calculo de la muestra para publico asistente

Consecuentemente, se encuestaron a personas que visitaron el proyecto musical
Guatecanto el 30 de julio de 2011, para poder conocer los medios mas utilizados
por ellos para informarse acerca de conciertos, bailes, recitales y otros eventos
artisticos a los que asisten para su entretenimiento. Ademas, se busco conocer
los medios por los cuales se enteraron del evento Guatecanto, el por qué asisten

y qué les parecio el evento.

El muestreo que se desarroll6 fue de tipo probabilistico y los elementos que

conformaron la muestra se obtuvieron de manera aleatoria. (Véase tabla 2)
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Tabla 2

Disefio del muestreo de publico asistente a Guatecanto

Elemento

Descripcion

Poblacion objetivo

Hombres y mujeres de 16 a 70 afios de edad,
interesados por la muasica y que apoyan la mausica

guatemalteca.

Total de poblacion

Promedio de asistencia a Guatecanto: 165 personas.

Marco de muestreo

Seleccionados al azar en eventos que realice

Guatecanto.

Realizacion

Muestreo de tipo probabilistico, aleatorio simple y sin

reemplazo.

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

El tamafio adecuado de la muestra se determiné a través de proporciones

asignandole un 50% de probabilidad a que la campafia promocional no ha sido

efectiva en la actualidad y un 50% restante a que la campaia promocional si ha

sido efectiva. Estas proporciones fueron asignadas de esta manera debido a que

no se cuenta con conocimiento previo acerca de la efectividad de las campafas

promocionales actuales. Debido a lo anterior, la tolerancia recomendada para

error de muestreo en porcentajes fue del 5%. Ademas, se trabajé con un nivel de

confianza del 95%. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Datos para determinacion de muestra de publico asistente a Guatecanto
Datos
Poblacién “N” 165 personas
No efectividad de campana promocional “P” 50%

Continua...
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Continuacion...

Efectividad de campafia promocional “Q” 50%
Error de muestreo esperado “E” 5%
Nivel de confianza “B” 95%
Z=p/2 0.4750
Valor de Z bajo la curva normal 1.96

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

La formula utilizada para el calculo de muestras finitas con proporciones fue la
siguiente:
Z°PQN
n=— 2
E°(N-1)+Z°PQ

Por lo que el calculo de la muestra se realiz6 de la siguiente manera:

. (1.96)2(0.5)(0.5)(165)
"=0.05)2(165-1)+(1.96)2(0.5)(0.5)

n=115.63 = 116 clientes reales
Con un nivel de confianza del 95% se pudo establecer que el nimero minimo de
encuestados del publico de los que asistieron al evento musical Guatecanto el
pasado 30 de julio de 2011, para que la investigacion fuera representativa de la

poblacién fue de 116 personas.

La metodologia utilizada en el trabajo de campo se presenta mas adelante.
(Véase inciso 2.7 Analisis del cliente real de Guatecanto)

La recoleccion de informacién se resume en la siguiente figura. (Véase figura 8)
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Figura 8

Actividades realizadas para la recopilacion de informacion
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Fuente: elaboracion propia, julio de 2011.
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2.3 Antecedentes del proyecto musical Guatecanto

El evento Guatecanto nace el 08 de marzo del afio 2008, como una iniciativa del
vicepresidente de junta directiva de la Asociacion de Autores, Editores e
Intérpretes de Guatemala (AEI-Guatemala) maestro Oscar Conde, y el primer
concierto se desarrollo en el mes de mayo de 2008, con los artistas estelares
Luis Galich y Armando Pineda, y la presentacion de cuatro artistas nuevos.
Desde sus inicios, Guatecanto ha presentado alrededor de 130 artistas nuevos,
con composiciones inéditas y han compartido escenario con otros artistas de la
talla de Ranferi Aguilar, Fernando Scheel, Gloria Caceres, Tavo Barcenas, Juan
Aguirre, Celia Recinos, Viernes Verde, Tito Santis, Fernando Lopez, Shery, Rony
Hernadndez, Skalda2, Magda Angélica y el propio maestro Oscar Conde, entre
otros.

Asimismo, se han homenajeado a compositores guatemaltecos de amplia
trayectoria como los maestros Efrain Crespo, Daniel de los Santos, José Plutarco
Guzman, Enrique Barrios Morales, Rodolfo Garcia Pineda, Mario Gilberto
Herrera Cano y Mario Tactic (QEPD), todos ellos reconocidos compositores de
musica de marimba. Ademas, se realiz6 un homenaje a Elizabeth Corzo Azurdia,

mas conocida como Elizabeth de Guatemala por su amplia trayectoria artistica.

2.3.1 Marco politico y legal

Nace a propuesta del maestro Oscar Conde y queda plasmada su autorizacion
en acta de junta directiva de la Asociacion de Autores, Editores e Intérpretes de
Guatemala (AEI-Guatemala) nimero 21 de fecha 4 de marzo de 2008.

2.3.2 Estructura organizacional

La Asociacion de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala
(AEI-Guatemala), entidad organizadora del evento Guatecanto, cuenta con 12
colaboradores en oficinas centrales y dos agentes recaudadores para el

departamento de Guatemala. Ademas, cuentan con 21 agentes recaudadores
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distribuidos en cada departamento de Guatemala, exceptuando Totonicapan. Ya
gue segun informacion obtenida por la directora general de AEI-Guatemala, ha
sido un departamento muy conflictivo y que hasta no existir garantias de
seguridad para los recaudadores, evitaran trabajar en el mismo. La conformacién
de los distintos o6rganos que componen a la asociacion se describe a

continuacion. (Véase organigrama 1)

Organigrama 1
Organigrama general por funciones

AEI-Guatemala

Asamblea Auditoria
general -—— externa

Comité de )
vigilancia
Junta
directiva
Comisiones
especiales
Asesoria Direccién
juridica - general
4 N\
Depto. de Depto. de Depto. de
documentacién y recaudacion auditoria interna
distribucion \ J
( B N\
Area de
contabilidad

Fuente: manuales administrativos AEI-Guatemala, enero de 2010.
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Las funciones de cada organo de la asociacion se describen brevemente en el

siguiente apartado:

a) Asamblea general: “es la autoridad maxima de la Asociacion y se integra por
todos los asociados.” (11:5) Esta conformada por 380 autores nacionales,

socios de la entidad.

b) Junta directiva: es el érgano encargado de cumplir y hacer que se cumplan los
estatutos de la asociacion, asi como los reglamentos y resoluciones de la
asamblea general. Esta conformada por el presidente maestro Alvaro Aguilar,
vicepresidente maestro Oscar Conde, tesorera Sra. Gloria Céceres y

secretario maestro Oliverio Navarro.

c) Comisiones especiales: son érganos de caracter transitorio y de duracion
indefinida, que la junta directiva de la asociacion crea para desarrollar
determinado fin de acuerdo a los objetivos de la entidad. Anteriormente, se
desarrollaron comisiones para talleres de composicion musical, pero la Unica
comision que se encuentra es Guatecanto, conformada por un director, que en
este caso es el vicepresidente de junta directiva, una asistente, un encargado

de sonido, una conductora y un disefiador grafico. (Véase organigrama 2)

d) Direccion general: es el o6rgano encargado de la administracion de la
asociacion, y desarrolla todas las actividades administrativas de una sociedad
de gestion colectiva. La direccion general se conforma por una directora
general, una asistente de direccion general, una secretaria recepcionista y una
encargada de limpieza. Para poder realizar sus funciones, la direccién general

se auxilia de los siguientes departamentos:
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e Departamento de recaudacion: 6rgano encargado de realizar todas las
gestiones de cobranza, de lo relacionado al derecho de autor por ejecucion
publica de la musica. Esta conformado por un jefe de departamento y dos
asistentes de recaudacion.

e Departamento de documentacién y distribucion: érgano encargado de llevar
el registro de las obras musicales, realizadas por los socios de la entidad y
distribuir los ingresos por concepto de derecho de autor dentro de los
asociados, cuyas obras fueron reportadas en los distintos monitoreos
musicales o distribuir los ingresos a las sociedades del extranjero a quienes
se representan en el pais para que estas los distribuyan a sus asociados.
Este departamento estd conformado uUnicamente por una jefa de
documentacion y distribucion.

e Departamento de auditoria interna: encargado del procesamiento y control
de las finanzas de la entidad. Se auxilia del area de contabilidad encargada
de registrar todos los ingresos y egresos de la asociacion. Este
departamento se conforma por un auditor interno, un contador general y dos

auxiliares de contabilidad.

e) Comité de vigilancia: se encuentra conformado por tres socios de la entidad,
electos por la asamblea general, para velar por el correcto trabajo de la
asociacion y principalmente por el manejo de fondos conjuntamente con la

auditoria externa.
f) Auditoria externa: servicios profesionales contratados por la asociacion, para

velar por el manejo transparente de los fondos de la entidad en beneficio de la

asamblea general.
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g) Asesoria juridica: servicios profesionales contratados por la asociacion, para
asesorar en todo lo relacionado con cuestiones eminentemente legales, en

gue se vea afectada la organizacion.

Organigrama 2
Organigrama general por funciones

Guatecanto

Direccion

Disefio Sonido Conduccidn
grafico

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.

La direccion de Guatecanto se encuentra conformada por el director que se
encarga de la administracion de los recursos asignados al proyecto, realiza la
programacion artistica y vela para que los conciertos se lleven a cabo de manera
adecuada. Se apoya de una asistente, un disefiador grafico encargado de los
disefios para afiches y anuncios en redes sociales, un encargado de sonido y
una conductora que lleva a cabo la presentacion del evento de acuerdo al

programa.
2.3.3 Filosofia empresarial

La vision, mision y objetivos que determinan las actividades de AEI-Guatemala,

se presentan a continuacion.
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a) Vision: el proyecto Guatecanto no cuenta con una vision propiamente, pero la
entidad organizadora del evento si cuenta con esta. La visién de la Asociacion
de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala (AEl-Guatemala) es la

siguiente:

“Llenar todos los estandares y expectativas a nivel nacional e internacional, los
que exigen las leyes de la Republica de Guatemala y los convenios
internacionales, convirtiéndose de esta forma en el vehiculo que permita a los
autores, compositores, editores e intérpretes lograr establecer una verdadera
industria musical en Guatemala, que permita trascender cultural y

geograficamente.” (1:s.p)

b) Mision: de la misma manera, Guatecanto no cuenta con un fundamento de
mision, pero la entidad organizadora del evento si cuenta con la misma. La
mision de la Asociacién de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala (AEI-

Guatemala) es la siguiente:

“Constituir una asociaciéon guatemalteca que aglutine autores, editores e
intérpretes guatemaltecos, al servicio de la sociedad. Retribuyendo a los
autores, editores e intérpretes nacionales y extranjeros, lo que como un
derecho le corresponde a toda aquella persona cuyo producto de su intelecto

sea utilizado por un tercero.” (1:s.p)
2.3.4 Objetivos
Los objetivos de la Asociacion de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala

(AEI-Guatemala) fue creada con la finalidad de:

a) Proteger y hacer valer, en el territorio nacional o en el extranjero, los derechos

morales y patrimoniales de los titulares originarios y derivados, de obras
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musicales que se encuentren protegidas por las normas nhacionales e
internacionales referentes al Derecho de Autor y Derechos Conexos.

b) Fortalecer la relacion entre todos los asociados, en aras de coadyuvar con el
ejercicio de sus derechos.

c) Fomentar y promocionar a los titulares de obras musicales.

d) Propiciar el espiritu de cooperacion entre los titulares originales y derivados de
obras musicales.

e) Establecer un medio permanente de comunicacion, ayuda, asesoria,
cooperacion y fomento, tanto para los titulares de obras musicales, el Estado
de Guatemala, Estados extranjeros, organismos internacionales, regionales y
otras entidades cuyos fines sean en su espiritu los mismos que persigue
AEI-Guatemala.

f) Coordinar y cooperar con los titulares de obras musicales, miembros de la
asociacion, en todas aquellas actividades en las que se pretenda la promocion
y el mejoramiento de la cultura.

g) Cooperar con la promocion y el mejoramiento de la creacion musical.

h) Elevar permanentemente el buen nombre y prestigio de la Asociacion de
Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala.

i) Elaborar permanentemente planes de proyeccion, divulgacién y educacion
musical.

j) Participar en toda clase de actividades que tiendan a elevar el nivel moral,
cultural, social, y civico de los asociados.

k) Reconocer a los titulares de obras musicales, nacionales y extranjeros, los
derechos patrimoniales que les correspondan por el uso de sus obras. Estos
derechos comprenden: la reproduccion, ejecucion y comunicacion publica, asi
como la transformacion, distribuciéon y alquiler de una obra musical. El uso de
obras musicales protegidas, conocidas o por conocerse, comprende, cualquier
medio analogo o digital y cualquier procedimiento alambrico, inalambrico, en el

ejercicio de los derechos exclusivos.
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I) Proteger a los titulares originarios y derivados de obras musicales contra
cualquier uso no autorizado de sus obras.

m) Promover y apoyar toda iniciativa que tienda a elevar los niveles de
proteccién del Derecho de Autor y Derechos Conexos.

n) Gestionar derechos de autor.

o) Percibir, gestionar y prorratear retribuciones por concepto de derechos
patrimoniales derivados del uso de obras musicales protegidas, a partir de
cualquier medio o procedimiento, conocido o por conocerse.

p) Prorratear las retribuciones por concepto de derechos de autor, previo
descuento administrativo e impositivos, en funcion del uso que se haya dado a
las obras de los asociados nacionales y extranjeros tutelados por contrato de
representacion reciproca.

g) Como actividad secundaria proteger y promover los derechos inherentes a los
artistas intérpretes y ejecutantes en cualquier ambito.

r) Proteger las disposiciones concernientes a los derechos de sucesion de sus
socios, en cuanto a las remuneraciones por concepto de Derecho de Autor

gue provengan de sus obras artisticas.

2.3.5 Caracteristicas de los conciertos de Guatecanto

Guatecanto presenta un concierto mensual, el cual se realiza por lo general el
ultimo sabado de cada mes. En dicho evento se presenta un artista de amplia
trayectoria en el pais, alternando con tres o cuatro intérpretes o grupos nuevos
gue presentan creaciones propias. El evento tiene una duracidon aproximada de
dos horas, iniciando a las 18:00 horas y finalizando a las 20:00 horas. Durante el
evento se realiza la rifa de dos guitarras, una a mitad del programa y la otra al
finalizar el mismo. AEI-Guatemala cuenta con un convenio con la municipalidad
capitalina para poder utilizar Casa Ibargtien los ultimos sdbados del mes a partir

de las 13:00 horas, sin ningun costo.
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En el evento se cuenta con sonido y amplificacion, dos colaboradores de
AEI-Guatemala quienes dan la bienvenida y entregan los programas con los
respectivos numeros para las rifas, a los asistentes, en la entrada al salén donde
se realiza el concierto. No se ubica nadie en la entrada principal a Casa
Ibargtien. Dentro de las instalaciones se presentan dos banners tipo roll-up con
informacion acerca de AEI-Guatemala y otro banner en la pared con informacion
acerca de Guatecanto y los diversos artistas que se han presentado. Ademas, se
cuenta con dos banner tipo roll-up en la entrada del establecimiento con
informacion de AEI-Guatemala y otro banner grande en la parte exterior del local

con la informacién del evento que se estara presentando. (Véase figura 9)

Figura 9
Distribucion del espacio y elementos en

la ubicacidon donde se realiza Guatecanto

- - B -
7 =
"HE R EEEE R *
— = N U [ N N Iy 2

[ Y s Y I I I B 4

AN [ N U Y I AN AN By 3

. HHHHEBHBEHHEHE ©

1 | 200 sillas | 3 | dos bocinas 5 | entraday salida | 7 | sanitarios |
2 | tarima 4 | dos monitores | 6 | corredores

Nota: capacidad del salon es de 200 personas, sin incluir corredores. Incluyendo corredores la
capacidad aumenta hasta un maximo de 300 personas.

Fuente: elaboracién propia, con base a informacién proporcionada por AEI-Guatemala, octubre
de 2011.
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La figura anterior muestra la forma en que se acomoda el establecimiento para
llevar a cabo los conciertos. En primer lugar, se cuenta con 200 sillas (1) que es
la capacidad del salén, pero en los corredores (6) se pueden colocar a personas
de pie, por lo que el lugar puede albergar hasta un maximo de 300 personas. Se
cuenta con una tarima (2), dos bocinas en los costados, bajo la tarima (3) y dos
monitores sobre la misma (4). El lugar cuenta con una Unica entrada y salida (5)
y sanitarios para damas y caballeros (7). No se cuenta con sefalizacion de
seguridad, ni planes de evacuacién para cualquier eventualidad. En la entrada se

cuenta con seguridad, la cual consta de un policia de la municipalidad capitalina.

2.3.5.1 Tendencia de asistencia al evento Guatecanto

Los niveles de asistencia de publico se pueden analizar ya que el director de
Guatecanto posee registro de la misma desde junio de 2010. Los datos fueron
entregados en julio de 2011 y en adelante se ha llevado un control de los

conciertos realizados a la fecha. (Véase grafica 1)

Grafica 1
Niveles de asistencia a Guatecanto
(unio 2010 — octubre 2011)
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Fuente: elaboracién propia, con base a informacién proporcionada por director de Guatecanto,
octubre de 2011.
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En el dltimo afio de Guatecanto se han presentado diferentes niveles de
asistencia; AEI-Guatemala espera como minimo 250 personas por evento. Los
conciertos mas exitosos en niveles de audiencia han sido de 200 personas, es
importante destacar que se realizaron homenajes a diferentes compositores de
amplia trayectoria. Los directivos de AEI-Guatemala consideran ademas que no
se estan realizando estrategias de promocidn adecuadas para aumentar la
audiencia del evento. En los ultimos meses (junio — octubre de 2011) los niveles
de audiencia han caido considerablemente, hasta un evento con 72 personas en
agosto de 2011. De continuar con estos niveles de audiencia AEI-Guatemala

procederia a cancelar el evento.

2.3.6 Conciertos realizados por Guatecanto
De acuerdo con informacion del director de Guatecanto los artistas que se han

presentado en el Ultimo afio se muestran a continuacion. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3
Conciertos realizados por Guatecanto
No. Fecha Artista estelar Asistencia
1 | Junio de 2010 Tavo Barcenas 200
2 Julio de 2010 Nai’k Madera 150
3 Agosto de 2010 Eterum 110
4 Septiembre de 2010 Armando Pineda 200
5 Octubre de 2010 José Chamalé 120
6 Noviembre de 2010 Entre Vos 180
7 Febrero de 2011 Ferxa y Gaby 130
8 Marzo de 2011 Elizabeth de Guatemala 200
9 Abril de 2011 El Guero 180
10 | Mayo de 2011 Conciencia Sublime 180
Continua...
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Continuacion...

No. Fecha Artista estelar Asistencia
11 | Junio de 2011 Walter Flores 118
12 | Julio de 2011 El Gordo 132
13 | Agosto de 2011 Calimosho 72
14 | Septiembre de 2011 Skalda2 108
15 | Octubre de 2011 Armando Pineda 92

Fuente: elaboracién propia, con base a informacién proporcionada por director de Guatecanto,
octubre de 2011.

2.4 Medios utilizados por Guatecanto para dar a conocer las labores que
realiza

Guatecanto desde sus inicios, ha ejecutado estrategias promocionales para

poder comunicar al publico acerca de los eventos que realiza. Cabe resaltar que

dichas estrategias promocionales se realizan sin una planificacion previa, es

decir, se ejecutan a medida de que se les ocurre a los directivos de Guatecanto.

A través de entrevistas a dichos directivos y personeros de la Asociacion de
Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala (AEI-Guatemala), se pudo conocer
los esfuerzos publicitarios, promocién de ventas, mercadeo directo, mercadeo

interactivo, relaciones publicas, asi como la inversion promocional.

2.4.1 Publicidad
Dentro de las estrategias de publicidad que Guatecanto ha trabajado se pueden

mencionar:

a) Publicidad en medios escritos: anuncios en periédicos como Prensa Libre,
Siglo XXI, Nuestro Diario, El Periddico y Al Dia. Ademas, se han publicado

anuncios en revistas como Via Libre de Prensa Libre. En estos anuncios se
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muestran fotografias de los artistas que se presentan, asi como el logotipo de
AEI-Guatemala, por ser la entidad organizadora del evento y el logotipo de
Guatecanto. Ademas, se detalla la direccion del lugar donde los conciertos se
llevan a cabo, fecha y hora del evento. (Véase figura 10)

Figura 10
Disefio de anuncio de periédico para publicitar
el evento Guatecanto
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Sabado 25 de octubre, 6 de la tarde, Casa Ibargltien
Centro Cultural Metropolitano, 7av. 12 calle esquina Z.1 Admisién: Gratuita

Se rifaran 2 guitarras entre el puablico

Para particpar como cantante en ) Autores
PrOXIMOS CONCIErtas: - 2
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oflamar ol PEX. 2335 1333 e Intérpretes

Fuente: AEI-Guatemala, octubre de 2009.
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b) Publicidad en medios de apoyo: afiches que a su vez son utilizados como

volantes, impresos en papel couché, tamafo 8.27” x 11.69” a full color. Estos

afiches se colocan en lugares como escuelas de arte, centros culturales, en

las universidades y ademas se distribuyen a visitantes en las oficinas centrales

de AEI-Guatemala. (Véase figura 11)

Figura 11

Disefio de afiches utilizados para promocionar el evento Guatecanto
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Fuente: AEI-Guatemala, mayo y junio de 2011.

2.4.2 Promocién de ventas

Desde sus inicios durante la realizacion de los conciertos se rifan dos guitarras

entre el pablico asistente al evento. A cada uno de los asistentes se le entrega un

programa, el cual cuenta con un nimero, la conductora del evento, con el apoyo
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del personal de Guatecanto, realizan las respectivas rifas, siendo generalmente a
la mitad del evento y al finalizar el mismo. Los programas son impresos en papel
bond de 80 gramos, en escala de grises y el nUmero para la rifa es escrito a

mano. (Véase figura 12)

Figura 12
Programa de Guatecanto
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@ Programa 25 de junio 2011
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promocultura@aei-guatemala.org PBX: 2335 1333

Proximo Guatecanto
30 de julio

El Gordo

Fuente: director de Guatecanto, junio de 2011.
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La imagen que se presenta a continuacion muestra a la conductora del evento
Guatecanto, haciendo entrega de la guitarra, con la respectiva funda a la persona

acreedora de acuerdo a la rifa realizada. (Véase fotografia 1)

Fotografia 1

Entrega de guitarra que se rifa en Guatecanto

Fuente: director de Guatecanto, julio de 2011.

2.4.3 Mercadeo directo

Guatecanto utiliza el correo electronico, como medio de mercadeo directo. AEI-
Guatemala, cuenta con una base de datos de aproximadamente 150 correos
electronicos de socios de la entidad, a los cuales se les envia el afiche digital del
evento, y se solicita que reenvien dicho correo a sus contactos para crear un
mercadeo viral. Ademas, en la red social de Facebook, Guatecanto cuenta con
un aproximado de 1,600 contactos a los cuales se envian invitaciones a los

diferentes conciertos y asimismo la entidad organizadora del evento AEI-
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Guatemala, envia dichas invitaciones a un aproximado de 300 contactos que

posee en Facebook.

2.4.4 Mercadeo interactivo

Guatecanto posee un sitio web www.guatecanto.org, cuyo dominio se encuentra
bloqueado por la falta de actualizacién y utilizacion. Asimismo, Guatecanto tiene
presencia en las redes sociales como Facebook, cuya cuenta presenta
fotografias de distintos conciertos e informacion acerca de conciertos pasados y

préximos.

Cabe destacar que en diversos foros y discusiones que se dan en Internet acerca
de musica y arte nacional, se menciona a Guatecanto en sitios como
YahooGroups, deguate.com, molotera.com, blogger, twitter, rockchapin.com,
entre otros. En las cuales se hacen invitaciones y comentarios acerca de

Guatecanto por parte de personas ajenas al evento y a AEI-Guatemala.

2.4.5 Relaciones publicas

Guatecanto no ha trabajado lo que son estrategias de relaciones publicas, pero
es importante mencionar que ha recibido publicidad no pagada en medios
televisivos y escritos principalmente. Entre estos se pueden mencionar anuncios
en secciones de agenda cultural previos al evento, reportajes acerca del proyecto
y posteriores a los conciertos en peridédicos como Prensa Libre, Siglo XXI, El

Periddico, Diario La Hora, Al Dia y revistas como Via Libre y Revista D.

Ademas, realizaban menciones del evento Guatecanto en el programa de
television “Hola Guate” que transmitia VEA Canal los lunes y miércoles de 13:00
a 14:00 horas y domingos de 15:00 a 16:00 horas, gracias al apoyo de la
conductora de dicho programa, la reconocida cantante Elizabeth de Guatemala,
gue es asociada de AEI-Guatemala y desde los inicios del proyecto Guatecanto
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ha manifestado su apoyo. Cabe destacar, que dicho programa televisivo fue

cancelado en abril de 2011 aproximadamente.

Toda la publicidad anteriormente descrita, ha sido realizada por periodistas
representantes de los medios de comunicacion antes mencionados, sin tener
ningun costo para Guatecanto. El director de Guatecanto se encarga de
comunicar a los medios acerca de las fechas y horarios de los conciertos. (Véase
figura 13)

Figura 13
Reportajes acerca de conciertos de Guatecanto realizados
mayo y junio 2011

L3 tacda Whasic

NUEVOS

TALENTOS

Elrock y el romance inundaron la
Casa Ibarglien en una edicién
mas de Guatecanto.

vnu-.l
cubea

Fuente: Martinez. S. 2011. Noche de talentos. Nuestro Diario, Guatemala, GT., Mayo 30:28. Y

Villatoro, D. 2011. Nuevos talentos. Nuestro Diario, Guatemala, GT., Jun. 27:32.
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Es importante resaltar que para la directora general de AEI-Guatemala no es
conveniente aceptar apoyo de publicidad no pagada por parte de los medios de
difusion como la radio y la television, ya que dichos medios no cumplen con la
Ley de Derecho de Autor, por lo que AEI-Guatemala no desea deber a estos
medios ningun tipo de favor para evitar inconvenientes al momento de que estos
inicien a realizar con sus pagos. Todo tipo de publicidad que se desee pautar en

estos medios debera ser pagada.

2.4.6 Inversion promocional

De acuerdo con datos proporcionados por el departamento de auditoria interna
de AEI-Guatemala, Guatecanto utiliza un 10% del presupuesto mensual para
promocion, el 90% restante se utiliza para pagar a los artistas estelares, asi
como sonido y montaje. El presupuesto mensual que tiene asignado Guatecanto
es de Q.13,000.00, lo que se traduce en una inversidbn promocional de
Q.1,300.00.

2.5 Andlisis del entorno

De acuerdo a los datos obtenidos en las diversas entrevistas con altos directivos
de AEI-Guatemala y después de haber analizado datos secundarios acerca del
tema, se presenta a continuaciébn una breve descripcion del ambiente de la

mercadotecnia que afecta a AEI-Guatemala y por ende a Guatecanto.

2.5.1 Anélisis del macroentorno
Los factores que conforman oportunidades y amenazas para la unidad objeto de
estudio e influyen en las labores que realizan son la demografia, el entorno

econdémico y entorno cultural.

a) Demografia: la poblacion del departamento de Guatemala se encuentra
conformada por un aproximado de 1,221,379 hombres de los cuales el 57%

estdn comprendidos en edades de 15 afios en adelante. La poblacion
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femenina del departamento asciende a 1,320,202 de las cuales el 67%
corresponden a edades de 15 afios en adelante. Cabe destacar que de
acuerdo a la informacién del INE, los rangos de edades se encuentran
establecidos en quinquenios (rangos de 5 afos), por lo que se hace necesario
tomar informacion a partir del tercer quinquenio que va de los 15 a 19 afios de
edad, a pesar que el mercado objetivo parte de los 16 afios de edad. (Véase
anexo 5)

b) Condiciones econdmicas: las principales actividades econdmicas del
departamento de Guatemala son en su orden el comercio, la industria y el
sector agropecuario. De acuerdo con datos de la agencia Invest in Guatemala
se espera un crecimiento economico superior al 3% para el afio 2011 y que la
inflacion cierre en 5%, similar al cierre del 2010 que fue de 5.39%. El precio de
la canasta basica vital es relativamente alto en comparacion con el salario
minimo vigente en el pais. Altos indices de inseguridad y delincuencia en el
pais.

c) Entorno cultural: de acuerdo con AEI-Guatemala existe conciencia por parte
de la poblacion para apoyar la muasica nacional. Entre las costumbres y
tradiciones del pais se encuentra el instrumento nacional, la marimba. Existe
apoyo a muchos artistas y grupos musicales nacionales por parte de diversos
grupos de la poblacién. Ademas, el gusto por la musica es muy comun en los

guatemaltecos.

2.5.2 Anélisis del microentorno

Constituyen las fortalezas y debilidades con que cuenta AEI-Guatemala y
Guatecanto, que influyen en el desenvolvimiento de las labores que realiza. Entre
otras se puede mencionar la empresa, clientes, proveedores, intermediarios,

competidores y publicos.

a) La empresa: este apartado fue desarrollado con anterioridad. (Véase inciso

2.3.2 Estructura organizacional)
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b) Clientes: los asistentes al evento Guatecanto son personas de diferentes
edades, desde nifios y adolescentes, hasta personas de la tercera edad, que
gustan de la musica nacional, conocer nuevas propuestas y apoyan a los
artistas nacionales. Son personas de ambos sexos y de diferentes estratos
sociales.

c) Competidores: de acuerdo a las entrevistas realizadas con los expertos
mencionan que anteriormente existian programas y proyectos similares a
Guatecanto como Campifia, Fantasia Musical de la Asociacion de Cantantes
de Guatemala, y recientemente Hola Guate en Vea Canal, programa que hace
poco desaparecid y otros medios que apoyaban a nuevos compositores como
la desaparecida emisora radial Metro Stereo. Existen eventos como Sala de
Emergencias del Centro Cultural de Espafa que presenta nuevas propuestas,
el Festival de Antigua, el Festival del Centro Histérico, La Garra Chapina
organizado por el grupo Viernes Verde, reconocida banda de rock nacional,
gue apoya a nuevas bandas de rock y otros eventos que son organizados por
los mismos artistas; pero ninguno de los anteriores se realiza de manera

constante como lo viene haciendo Guatecanto en los Ultimos tres afos.

Como estrategias promocionales, dichos eventos utilizan UGnicamente
publicidad, a través de medios escritos, medios de difusiobn como radio y
televisiéon y medios de apoyo como vallas y MUPI’s; estos eventos se realizan
en establecimientos con mayor capacidad de publico, oscilando la asistencia
entre 3,000 y 5,000 espectadores. Es importante resaltar que respecto a los
gustos y preferencias de las personas, otros productos sustitutos en el
entretenimiento a nivel nacional se encuentran la visita a bares y discotecas,
los cines, centros comerciales, teatro, danza, etc.

d) Intermediarios: dada las caracteristicas de este servicio, no existen
intermediarios. La via de prestacion del servicio es directa.

e) Proveedores: los proveedores mas importantes con que cuenta Guatecanto,

son en primer lugar la empresa que provee sonido durante los eventos, que
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brinda el servicio de bocinas, tarima y accesorios necesarios. Ademas, como
proveedores se toma a la empresa encargada del disefio e impresion de los
volantes/afiches que se usan para promocionar los eventos.

f) Pdblicos: como publicos interesados en el desarrollo de las labores que
AEI-Guatemala realiza se pueden mencionar a los musicos nacionales,
organizaciones a favor del arte y la cultura nacional, los seguidores de artistas
nacionales consolidados y las personas que gustan de conocer nuevos

artistas nacionales.

2.6 Analisis de entrevistas con expertos

Con el objetivo de obtener mayor informacion acerca del proyecto Guatecanto y
de los conciertos de musica nacional de Guatemala, se realizaron entrevistas con
expertos en el tema, quienes brindaron la mayoria de la informacién que se

presenta en el diagnéstico.

2.6.1 Entrevistas con directivos y personal administrativo de AEI-Guatemala
Las personas entrevistadas por parte de AEI-Guatemala fueron la directora
general Licda. Margarita Mendoza de Caceres, quien junto a su asistente la Srta.
Carla Lopez, brindaron informacion acerca de la estructura organizacional,
filosofia empresarial e informacion relacionada a Guatecanto. Asimismo, la
directora indic6 que AEI-Guatemala cuenta con solidez financiera para poder
generar este tipo de proyectos en beneficio de los compositores nacionales.

(Véase grafica 2)
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Grafica 2

Ingresos brutos de AEI-Guatemala
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Fuente: elaboracién propia, con base a datos obtenidos por auditor interno de AEI-Guatemala,

septiembre de 2011.

AEI-Guatemala cuenta con un incremento en sus ingresos afio con afio. Para el
afo 2011, la entidad espera cerrar con ingresos superiores a los 6.72 millones de
guetzales. Es importante resaltar que de los ingresos brutos que la sociedad
obtiene, Unicamente el 10% puede utilizarse para promocién cultural, 30% para
gastos administrativos y el 60% les corresponde a los autores por concepto de

regalias del derecho de autor.
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Ademas, se cont6é con la participacion del auditor interno Lic. Mario Calderon,
quien contribuyé con toda la informacion contable de Guatecanto. De igual
manera se contd con informacién del presidente de junta directiva, Mto. Alvaro
Rodrigo Aguilar y Aguilar, vocalista de la banda de rock nacional Alux Nahual,
quien indicé que los niveles socioeconémicos de las personas no interfieren en
sus gustos musicales debido al acceso que estas personas poseen a los medios
de comunicacion, esto les permite escuchar cualquier tipo de musica y guiarse
Unicamente por sus gustos y preferencias musicales. Esto lo justificé indicando
gue en la Edad Media no se les permitia a ciertos estratos sociales escuchar
ciertos tipos de musica, pero gracias a los medios de comunicacion esto no

sucede hoy en dia.

El Mto. Aguilar y Aguilar también indic6é que de acuerdo a su experiencia
Guatecanto es uno de los pocos eventos que promocionan nuevos artistas y que

para el pablico es completamente gratuito.

También se contd con la participacién del Mto. Ranferi Aguilar, integrante de la
banda de rock nacional Alux Nahual, y quien actualmente dirige un estudio de
grabacion dentro de las oficinas centrales de AEI-Guatemala, cuenta con 30
afios de experiencia en el medio artistico y brindé soporte a las declaraciones del
Mto. Aguilar y Aguilar. Ademds, indicO acerca de los pocos eventos que
promocionaban artistas, siendo Guatecanto el Unico que se realiza de manera
constante. Ambos artistas coinciden que los conciertos de musica nacional de
décadas pasadas y de hoy en dia son en su mayoria organizados por los mismos
artistas nacionales para darse a conocer y obtener un ingreso para sostener sus

carreras; existiendo poco apoyo del sector privado y organismos del estado.

2.6.2 Entrevista con director del proyecto musical Guatecanto
El director del proyecto Guatecanto, Mto. Oscar Conde, vicepresidente de junta

directiva de AEI-Guatemala e integrante de la banda de rock nacional Alux
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Nahual, contribuy6 con la informacion acerca de los conciertos de Guatecanto
con lo relacionado a las diversas presentaciones artisticas y niveles de asistencia
de publico. Todas las estructuras de entrevistas realizadas a las personalidades
anteriormente descritas pueden encontrarse en la seccion de anexos del

presente documento. (Véase anexos 1y 2)

2.7 Analisis del cliente real de Guatecanto

Como cliente real se tomaron en cuenta a hombres y mujeres de 16 afos en
adelante que visitaron el concierto Guatecanto del 30 de julio de 2011. El
procedimiento que se llevé a cabo fue la entrega de una boleta de encuesta junto
al programa del evento y AEI-Guatemala entregd un boligrafo con el logotipo de
la entidad a cada uno de los asistentes. Al momento de finalizar Guatecanto se
colocaron tres personas en la salida con cajas recolectoras para que las

personas depositaran sus boletas.

Durante el evento se contd con la colaboracion de dos miembros del personal de
AEI-Guatemala, quienes estuvieron entregando y recogiendo las boletas de
encuesta. Asimismo, se realizaron algunas encuestas de manera directa ya que
algunas personas no contaban con asiento y les era incbmodo responder dichas

encuestas de manera individual.

2.7.1 Perfil del cliente real
De acuerdo con los resultados obtenidos con base a la boleta A (véase anexo 3)
las personas entrevistadas poseen ciertas caracteristicas demogréficas.

El 99% pertenece al departamento de Guatemala y un 1% pertenece al
departamento de San Marcos. El 58% de los asistentes fueron hombres y 42%
mujeres comprendidos en edades de 16 afios en adelante. El 58% de los

entrevistados dicen ser universitarios. (Véase cuadro 4)
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Cuadro 4

Perfil del cliente real de Guatecanto

Caracteristica Descripcion Porcentaje
i Masculino 58%
Género _

Femenino 42%

20-24 21%

40 - 49 16%

25-29 13%

30 -39 13%

Edad

50 - 59 13%

16 - 19 12%

60 — 69 7%

70 0 méas 5%

Universitario 58%

Diversificado 17%

Nivel educativo Secundaria 10%
Técnico 9%

Primaria 6%

Departamentos Guatemala 99%

San Marcos 1%
Guatemala 73%
Mixco 12%

o Villa Nueva 4%

Domicilio i
o Villa Canales 3%
Municipios .

San Miguel Petapa 3%

San Juan Sacatepéquez 2%

Fraijanes 1%

Santa Catarina Pinula 1%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.
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El 73% de los entrevistados proceden se las siguientes zonas de la capital.

(Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Zonas de la capital donde residen los clientes reales
M F TOTAL M F TOTAL
Zonal 14% 7% 21% Zona 11 1% 2% 3%
Zona 2 4% 1% 5% Zona 12 2% 3% 6%
Zona 3 1% 2% 3% Zona 13 2% 1% 3%
Zona 4 1% 2% 3% Zona 15 1% 0 1%
Zona 5 2% 5% 7% Zona 17 3% 3% 6%
Zona 6 2% 1% 3% Zona 18 0 2% 2%
Zona 7 3% 3% 6% Zona 21 1% 0 1%
Zona 8 2% 2% 4% TOTAL 39% 34% 73%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 88 clientes reales de Guatecanto, que residen en el municipio de Guatemala.

2.7.2 Hallazgos méas importantes del cliente real con relaciéon a los
conciertos de Guatecanto

En el siguiente apartado se presenta lo relacionado al cliente real y el servicio

gue ofrece Guatecanto en los conciertos, respecto a frecuencia y motivo de

visitas, informacién percibida sobre los eventos, calidad de artistas, conduccién,

sonido, establecimiento, rifas y evaluacion del evento en general. Ademas, se

evaluaron los gustos y preferencias musicales de los asistentes, asi como la

disposicion a asistir nuevamente a un concierto de Guatecanto.
2.7.2.1 Frecuencia de asistencia

El publico que visitaba por primera vez el evento fue del 55%, un 45% del publico

ya habia asistido otras veces a Guatecanto. (Véase grafica 3)
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Grafica 3

Visitas a Guatecanto por parte del cliente real

No es primera
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45%
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.

Del publico que ya visitaba con frecuencia el evento, se obtuvo un promedio de

cinco veces que han presenciado los conciertos.

2.7.2.2 Factores que motivan la asistencia

El pudblico es atraido por conocer nuevos artistas y seguidamente por los artistas
estelares del evento. El 6% de los visitantes frecuentes asisten motivados a
ganar una guitarra, mientras que los que visitan por primera vez, van por otros
motivos como lo fueron en su mayoria el homenaje que se brind6 a un
compositor de marimba, y otros mencionaron que les fue recomendado por

terceras personas.
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El 16% de los que visitan por primera vez y 10% de los visitantes frecuentes son
atraidos por los artistas estelares. El 2% de los que visitan por primera vez y el
1% de los visitantes frecuentes asisten por el ambiente del lugar. (Véase grafica
4)

Grafica 4
Motivo de visita a Guatecanto segun el cliente real
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.

Las personas que visitaban por primera vez el evento, asi como los visitantes
frecuentes que se sintieron motivados a visitar Guatecanto por otras razones
mencionaban, la mayoria, que el evento les habia sido sugerido por otras

personas y otras indicaban que caminaban por el lugar y sintieron curiosidad.
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2.7.2.3 Percepcion de informacién

El 23% de los entrevistados, no han percibido ninguna informacion acerca de
Guatecanto, 26% afirma haber percibido muy poca informacion, 22% poca
informacioén publicitaria y otro 22% regular. El 7% de los entrevistados considera

gue la informacion publicitaria que han percibido es mucha. (Véase grafica 5)

Gréfica b

Informacion percibida sobre Guatecanto segun el cliente real

Ninguna
23%

Regular o ya

Muy poca
26%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.
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De acuerdo a la gréfica anterior, un amplio porcentaje de encuestados han
percibido ninguna a poca informacion sobre los eventos de Guatecanto, mientras

un pequefio porcentaje considera percibir bastante informacién de los eventos.

2.7.2.4 Calidad del evento

Con relacion a la calidad del evento Guatecanto, los asistentes consideran el
mismo bueno y excelente (49% y 50%). Con relacién a la calidad de los artistas
un 53% los considera buenos, el 40% los evalla como excelentes, un 7% afirma
gue la calidad de los artistas es regular. El trabajo de la conductora es
considerado malo en un 2%, el 14% regular, el 49% bueno, el 35% indica que es
excelente. En lo que respecta a la calidad del sonido, un 1% indica que es muy
malo, otro 1% malo, el 11% regular, el 53% considera bueno el sonido y el 34%

excelente. (Véase cuadro 6)

Sobre el lugar en donde se desarrolla el evento que es Casa Ibargtien, ubicada
en la 72. Avenida 11-66 zona 1, el 52% de los asistentes lo consideran bueno, el
36% excelente, el 11% encuentra el lugar regular y un 1% indica que es malo.
Con respecto a la rifa de guitarras que se desarrolla en el transcurso de cada
concierto, un 1% lo encuentra muy malo, el 2% malo, el 4% regular, un 39%
bueno y excelente el 54%. La mayor parte de las personas indicaron que el
evento les gusta porque promueve a nuevos talentos en un ambiente agradable,

y que les gusta escuchar nuevas propuestas. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6

Evaluacion de la calidad del evento Guatecanto segun el cliente real

Aspecto Muy Malo | Malo | Regular | Bueno Excelente
Calidad de los artistas 0% 0% 7% 53% 40%
Trabajo de la conductora 0% 2% 14% 49% 35%
Calidad del sonido 1% 1% 11% 53% 34%
Establecimiento 0% 1% 11% 52% 36%
Rifa de guitarras 1% 2% 4% 39% 54%
El evento en general 0% 0% 1% 49% 50%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.

El cliente real manifestaba, en términos generales, la importancia de la
existencia de eventos que apoyen a nuevos artistas y compositores. Asimismo
indicaban que las propuestas musicales eran interesantes. Cabe resaltar que se
pudo observar molestia en algunos asistentes, por la forma en que la conductora

llevo a cabo la rifa de guitarras.

2.7.2.5 Asistencia a conciertos de musica nacional
Se cuestion6 ademas, sobre la asistencia a otros eventos artisticos nacionales
en los ultimos tres meses, el 62% afirmaba que no habian asistido a ningun otro.

Un 12% ha presenciado artistas diversos y el 7% a Guatecanto.

2.7.2.6 Conocimiento de marca

El 41% de las personas que asisten a Guatecanto lo conocieron a través de
referencias por parte de amigos y/o familiares, es decir publicidad de boca en
boca. ElI 21% se informdé a través de Internet, el 13% por medio de
volantes/afiches, un 11% periédicos, un 6% por otros medios. El 4% correo
electronico, el 2% revistas, y los medios de difusion como la radio y la television

fueron percibidos por el 1% de los asistentes. (Véase grafica 6)

68




Grafica 6

Medios por los cuales conocieron Guatecanto, segun el cliente real
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.

Los encuestados manifestaron que los comentarios de terceras personas y el
Internet, fueron los medios mas utilizados para conocer acerca de los conciertos

de Guatecanto.
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2.7.2.7 Gustos y preferencias respecto a géneros musicales
Asimismo, se evallo a los clientes reales de Guatecanto acerca de los diferentes

géneros musicales que gustarian escuchar en los conciertos de musica nacional.

Las personas gustan en primer lugar de la trova y el rock con el 14%, la muasica
jazz con el 13%, el 12% la musica de marimba. Es importante resaltar que la
musica de marimba no es un género en si, Sin0 que aqui se toma en cuenta
todos los géneros de musica que son interpretados por dicho instrumento. La
musica pop con el 8%, el 7% reggae; los géneros bailables como la marimba
orquesta, electronica, salsa y merengue (6%, 5%, 4% y 3%) no gozan de tanta
aceptacion y los géneros mas populares entre los jovenes como lo son el hip-hop
y el reggaeton con el 2% y 1%, no son interesantes para ser escuchados en
conciertos de musica nacional. Con 1% se encuentra la masica ranchera. (Véase

gréfica 7)
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Grafica 7
Géneros musicales favoritos en conciertos de musica nacional
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.

Se pudo observar durante los conciertos de Guatecanto y basados en
informacién del director del proyecto, que el rock y la masica de trova son los
géneros que mas se interpretan durante los eventos y nunca se han interpretado

los géneros ranchero, musica de marimba y marimba orquesta.
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2.7.2.8 Disposicion a volver a asistir a nuevos conciertos de Guatecanto

Finalmente, se solicitd a los entrevistados que respondieran acerca de si les
seria de su agrado volver a otro concierto de Guatecanto y el 100% afirma que si
volveria a asistir ya que se expresan muy bien de los conciertos, que se debe
apoyar a la masica nacional, que es un buen lugar para distraerse, es bueno

conocer a nuevos artistas y apoyarlos.

2.7.3 Habitos de medios
A continuacion, se presentan los andlisis realizados a las respuestas que los
clientes reales brindan acerca de su comportamiento con relacién a los medios

de comunicacién y la frecuencia de uso.

2.7.3.1 Preferencia de actividades en el tiempo libre

La actividad que mas realizan en su tiempo libre los asistentes a Guatecanto, con
el 18% escuchar la radio, un 16% navegar por Internet, el 16% tomar un paseo,
el 16% ver televisién, un 15% la lectura de periodicos. Por ultimo, la lectura de

revistas con el 11% y un 8% la asistencia al cine. (Véase grafica 8)
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Grafica 8
Actividades que los clientes reales de Guatecanto

realizan en el tiempo libre
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.

Dado que entre las actividades que los clientes reales de Guatecanto preferian
realizar se encontraba ver television, escuchar radio, ir al cine y leer periddicos,
se procedié a profundizar en dichas actividades, para lo cual se desarrollan los

siguientes puntos.
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2.7.3.2 Preferencia de canales de television

Los canales de television mas importantes para el cliente real de Guatecanto son
el 31% canal 7, el 27% Guatevision, el 16% canales de cable; un 12% canal 3, el
8% Azteca Guatemala, el 3% canales de cable local, un 2% canal 13 y el 1%

canal 11. (Véase grafica 9)

Gréfica 9

Canales de television preferidos por el cliente real de Guatecanto
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.
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Como canales de cable se mencionaban los de franja de entretenimiento como
TNT, HBO, Cine Canal, Cine Max, entre otros, canales de franja musical como
MTV, canales de franja educativa como Nat Geo y Discovery Channel, asi como
canales de franja deportiva como ESPN y FOX Sports.

2.7.3.3 Frecuencia de visita al cine
En lo relacionado a la frecuencia de visita al cine por parte de los clientes reales,
el 10% 1 o 2 veces por semana, el 8% quincenal, 18% mensual, el 22% cada dos

meses, el 36% no acostumbra a visitar el cine y otros 6%. (Véase grafica 10)

Gréafica 10
Frecuencia de visita al cine del cliente real de Guatecanto

Otros 1-2 Veces Quincenal
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.
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De las personas que manifestaron otra frecuencia de visita al cine, indicaban que
por lo general, visitan el cine dependiendo de las peliculas que se estén
proyectando; es decir, si la pelicula llama su atencion visitan el cine, de lo

contrario no.

2.7.3.4 Preferencia de periédicos

Con respecto a los periddicos favoritos de los clientes reales, el 49% de los
entrevistados prefieren leer Prensa Libre, el 20% EI Periédico, un 11% Publi-
News, un nuevo periodico/revista que circula diariamente en la capital del pais y
cuyo ejemplar es gratuito. Nuestro Diario 10%, Siglo XXI 4%. Otros periodicos el

3%. Finalmente, el diario la Hora 2% y Al Dia el 1%. (Véase grafica 11)

Grafica 11

Periédicos preferidos por el cliente real de Guatecanto
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.
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Como otros periédicos que prefiere el cliente real de Guatecanto se mencionaba

el Diario de Centro América.

2.7.3.5 Preferencia de emisoras radiales

Con relacion a las emisoras de radio que los asistentes a Guatecanto prefieren

escuchar, las personas segun su género y rango de edad, poseen diferentes

gustos y preferencias. Las emisoras mas escuchadas en general son Infinita

16%, Sonora 7%, FM 95 6% y Atmosfera 6%. Los asistentes que no poseen

ninguna emisora como favorita corresponden al 13%, mientras que un 52% de

los encuestados manifestaron gustos por diversas emisoras. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7

Emisoras de radio favoritas de los clientes reales de Guatecanto

Edad | Sexo Emisora de radio
16-19 M | Doble S, Atmaésfera, Infinita y Alfa
F | Doble S, Universidad, La Marca, Disney, Atmésfera, Infinita e llumina
M | Infinita
20-24 ¢ Atmosfera, FM 95
M | Yosi Sideral
25-29
F | FM 95y Alfa
30-39 M | Universidad, Atmdosfera, Sonora, La Red y TGW
F | Infinita
M | Infinita
40-49 .
F | Kiss FM y Globo
50-59 M | Fabuestereo
F | Emisoras Unidas, Radio Punto, Rhema Stereo y Fabuestereo
60-69 || Sonora
F | Infinita
70 M | Sonora, Emisoras Unidas, Ranchera y Cultural
0 mas F | Fabuestereo y Ranchera
Emisoras con | Infinita 16%, Ninguna 13%, Sonora 7%, FM 95 6%, Atmdsfera 6%,
mas votos Varias 52%.

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.
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Con relacion al momento del dia en que los clientes reales de Guatecanto
prefieren escuchar la radio, el 42% temprano por la mafana, el 12% por la
mafana. Otro 6% al mediodia, el 13% por la tarde y un 27% por la noche. (Véase
grafica 12)
Grafica 12
Momento del dia para escuchar radio segun el

cliente real de Guatecanto

Noche
27 Temprano por
la mafana
42%

Mediodia Mafana
6% 12%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.
Base: 121 clientes reales de Guatecanto.

Algunos mencionaban que sintonizaban la radio durante el trafico de la mafiana y
en la noche al momento de descansar.
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2.7.3.6 Preferencia de medios para conocer acerca de Guatecanto

Ademas, se cuestiond al cliente real de Guatecanto acerca de los diferentes
medios por los cuales gustaria recibir informacion acerca de los proximos
eventos que Guatecanto estaria realizando y el 21% a través de las redes
sociales como Facebook, el 20% prefiere los periddicos, los medios de difusion
como la television y la radio obtuvieron 18% y 17% respectivamente. El 12%
correo electronico, el 4% anuncios en revistas. Volantes y/o afiches, publicidad
en centros comerciales, publicidad en cines y/o teatro asi como la publicidad en

otros medios obtuvieron 2% cada uno. (Véase gréafica 13)

Grafica 13
Medios por los cuales los clientes reales desean

obtener informacion de Guatecanto
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, julio de 2011.

Base: 121 clientes reales de Guatecanto.
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Algunos de los encuestados manifestaban como medios importantes para
conocer de Guatecanto la red social de Twitter y las academias de musica de la

capital.

2.8 Analisis del cliente potencial de Guatecanto

Como cliente potencial se tomaron en cuenta a hombres y mujeres de 16 afios
en adelante que no han visitado aun los conciertos que Guatecanto realiza. El
proceso de recoleccidén de datos que se llevo a cabo, fue a través de encuestas
personales en la Universidad de San Carlos de Guatemala, Universidad Galileo,
en un colegio privado, en oficinas de la capital, en las calles y en diversos

hogares de la capital de la republica.

2.8.1 Determinacién del cliente potencial

Para poder controlar adecuadamente a los clientes potenciales de Guatecanto, la
boleta B (véase anexo 4) contenia una pregunta filtro acerca de la asistencia a
conciertos de musica nacional, ya que segun informacién de la directora general
de AEI-Guatemala, la manera de medir el gusto por la muasica nacional es a
través de la asistencia a los conciertos nacionales y compra de discos. Se
encuestd a 585 personas (100%) de las cuales 197 encuestas (34%) no

formaron parte del estudio.

De este porcentaje, el 26%, es decir 152 encuestas, corresponde a personas que
afirmaron no gustar de los conciertos de musica nacional, debido a diversas
razones como falta de tiempo, no gustan de musica nacional, falta de informacion
sobre estos conciertos, entro otros. El 8% restante (45 encuestas) esta
conformado por boletas anuladas, debido a duplicidad en las respuestas, boletas

incompletas y por no seguir con las instrucciones planteadas.

Las 388 boletas restantes se toman como base para el estudio del cliente

potencial, es decir, el 66% de los encuestados que afirman asistir a conciertos de
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musica nacional.

continuacion conformaran el 100%.

2.8.2 Perfil del cliente potencial

En todos los cuadros y graficas que se presentan a

El 100% de los entrevistados pertenece al departamento de Guatemala. El 51%

fueron hombres y el 49% mujeres comprendidos en edades de 16 afios en

adelante. La mayoria de los entrevistados dicen ser universitarios (58%), seguido

por las personas con estudios a nivel de diversificado con un 37%. (Véase

cuadro 8)

Cuadro 8
Perfil del cliente potencial de Guatecanto
Caracteristica Descripcion Porcentaje
) Masculino 51%
Género )

Femenino 49%

20 - 24 40%

16 -19 25%

25-29 15%

30-39 12%

Edad

50 - 59 3%

40 - 49 2%

60 — 69 2%

70 0 més 1%

Universitario 58%

_ _ Diversificado 37%

Nivel educativo _

Técnico 4%

Secundaria 1%
Domicilio Departamentos Guatemala 100%

Continua...

81




Continuacion...

Caracteristica Descripcién Porcentaje
Guatemala 68%
Mixco 20%
Villa Nueva 5%
Domicilio Municipios San Migue| Petapa 3%
Villa Canales 1%
Amatitlan 1%
Otros municipios 2%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

El 68% de los entrevistados residen en la ciudad capital. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9

Zonas de la capital donde residen los clientes potenciales

M F TOTAL M F TOTAL

Zonal 3% 1% 4% Zona 12 5% 3% 8%
Zona 2 3% 1% 4% Zona 13 1% 1% 2%
Zona 3 2% 0% 2% Zona 14 1% 1% 2%
Zona 4 2% 1% 3% Zona 15 1% 1% 2%
Zona 5 3% 1% 4% Zona 16 0 1% 1%
Zona 6 3% 1% 4% Zona 17 1% 2% 3%
Zona7 3% 4% 7% Zona 18 2% 1% 3%
Zona 8 2% 2% 4% Zona 19 1% 0% 1%
Zona 9 1% 0 1% Zona 21 2% 2% 4%
Zona 10 1% 0 1% Zona 24 1% 1% 2%
Zona 11 3% 2% 5% Zona 25 0% 1% 1%

TOTAL 41% 27% 68%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 264 clientes potenciales de Guatecanto, que residen en el municipio de Guatemala.
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2.8.3 Hallazgos del cliente potencial con relacion a los conciertos de
musica nacional

En el siguiente apartado se presenta lo relacionado al cliente potencial y su

relacion con los conciertos de musica nacional, asi como la respuesta que

generan dichos eventos por parte de los entrevistados.

2.8.3.1 Factores que influyen en la decisiéon de asistir a conciertos de
musica nacional
El 62% indican que se encuentran totalmente de acuerdo con que la calidad de
los artistas es importante en los conciertos de musica nacional, el 29% de
acuerdo, el 5% lo consideran indiferente. EI 1% en desacuerdo y el 3%
totalmente en desacuerdo. Con relacion a la calidad de los conductores del
evento, los clientes potenciales se pronuncian totalmente de acuerdo en un 47%,
el 39% se manifiesta de acuerdo, el 10% es indiferente, el 1% en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo se encuentra el 3% de los entrevistados.

En cuanto al sonido, factor muy importante en el desarrollo de los mismos, el
grado de importancia que el cliente potencial le otorga, el 73% de los
entrevistados se muestran totalmente de acuerdo, el 24% de acuerdo, el 1%
indiferente, ninguno en desacuerdo y finalmente el 2% totalmente en
desacuerdo. También se cuestiond a los clientes potenciales, sobre su opinién
acerca de los establecimientos en donde se desarrollan los conciertos de musica
nacional y los resultados obtenidos fueron que el 46% de entrevistados se
muestra totalmente de acuerdo, indican que debe ser un lugar que no sea
peligroso y que sea de facil acceso; el 33% de acuerdo, el 18% es indiferente, el

1% en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo.

Ademas, se considerd importante evaluar la opinion del publico potencial sobre la
posibilidad de ganar algun premio en los conciertos de musica nacional, y las

respuestas que se obtuvieron fueron que el 59% de los entrevistados se

83



manifiestan indiferentes, un 15% de acuerdo, el 10% en desacuerdo, el 8%
totalmente de acuerdo y similar porcentaje en total desacuerdo, ya que indican
gue lo que debe importar son los artistas y que no es bueno “comprar” la

asistencia de publico con regalos. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Factores que influyen en la decision de asistir a
conciertos de musica nacional

Aspecto TotaLrEente En Indiferente De Totaimente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Calidad de los artistas 3% 1% 5% 29% 62%
Conductores del evento 3% 1% 10% 39% 47%
Calidad del sonido 2% 0% 1% 24% 73%
Lugar donde se lleva a cabo 2% 1% 18% 33% 46%
Oportunidad de ganar premios 8% 10% 59% 15% 8%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

El cliente potencial indica que es muy importante la calidad de los artistas que se
presentan al evento, lo menciona como la caracteristica principal que influye al
momento de decidir si asisten a un concierto o no. Ademas, consideran poco
importante la posibilidad de ganar premios en los conciertos; algunos
mencionaban que es comprar la asistencia del publico y que lo importante deben
ser siempre los artistas. El director de Guatecanto y la directora de AEI-
Guatemala mencionaban que la rifa de guitarras se hace con la finalidad de
motivar al publico a componer canciones y que en un futuro puedan presentar

sus composiciones en un concierto de Guatecanto.
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2.8.3.2 Gustos y preferencias en géneros musicales
Se solicitdé a los encuestados informacién acerca de los géneros que mas les

gustaria escuchar en conciertos de muasica nacional.

El 10% de los entrevistados prefieren escuchar conciertos de musica pop, 9%
rock, 8% salsa, musica electronica y merengue. El 7% musica clasica, hip-hop,
reggae y jazz. La trova, la musica de marimba, marimba orquesta y ranchera

obtuvieron un 6%. Por ultimo el reggaeton con 5%. (Véase grafica 14)

Gréfica 14
Géneros musicales que el publico potencial

gustaria escuchar en conciertos de musica nacional
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.
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En la grafica anterior, se puede observar que los gustos musicales respecto a
musica nacional se encuentran muy divididos, sin que exista alguno que

destaque, de manera amplia, por sobre los demas géneros.

2.8.3.3 Asistencia a conciertos de musica nacional

Finalmente, se pregunté al cliente potencial acerca de si habian asistido a
conciertos de musica nacional en los ultimos tres meses y los resultados que se
obtuvieron fueron que el 69% de los entrevistados afirman no haber asistido a
conciertos de musica nacional. El 31% indica si haber asistido a conciertos de

musica nacional. (Véase grafica 15)

Gréfica 15
Asistencia a conciertos de musica nacional en los ultimos

tres meses por parte del cliente potencial
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.
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De las personas que si han asistido a conciertos de musica nacional, los
principales géneros que destacan son el rock, pop, marimba pura, musica clasica
y jazz. Asimismo, los artistas y grupos musicales mas escuchados en conciertos
de musica nacional son Alux Nahual, Tavo Barcenas, El Tambor de la Tribu,
ensambles de marimba pura de Fabuestereo, conciertos de grupos varios en la
Universidad de San Carlos de Guatemala y conciertos de la Orquesta Sinfonica

Nacional.

2.8.4 Habitos de medios
A continuacion, se presentan los andlisis realizados a las respuestas que los
clientes potenciales brindan acerca de su comportamiento en relacién a los

medios de comunicacién y la frecuencia de uso.

2.8.4.1 Preferencia de actividades en el tiempo libre
Los clientes potenciales el 21% prefieren ver television, el 19% Internet, un 17%
la radio, el 14% tomar un paseo. El 12% lectura de periddicos, un 9% ir al cine y

el 8% la lectura de revistas. (Véase grafica 16)
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Grafica 16

Actividades que los clientes potenciales gustan realizar en su tiempo libre
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

De igual manera que en el analisis de cliente real, entre las actividades que los
clientes potenciales de Guatecanto prefieren realizar en tiempo libre se
encuentran ver television, escuchar radio, ir al cine y leer periodicos, se procedio
a profundizar en dichas actividades, para lo cual se desarrollan los siguientes

puntos.

2.8.4.2 Preferencia de canales de television
La siguiente representacion grafica, muestra la relacion entre los clientes
potenciales y sus favoritismos en relacion con los canales de television, en los

cuales se encuentran en primer lugar los canales de cable con 27%, Guatevision
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con el 23%, canales 3 y 7 poseen 18% de preferencia respectivamente. Canal
13 un 7%, y Azteca Guatemala 3%. Por ultimo, se ubican Canal 11 y los canales

locales de cable con el 2%. (Véase grafica 17)

Grafica 17

Canales de television favoritos del cliente potencial
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

Como canales de cable se mencionaban los de franja de entretenimiento como
AXN, FOX, SONY, TNT, HBO, Cine Canal, Cine Max, etc., canales de franja
musical como MTV, canales de franja educativa como Nat Geo y Discovery
Channel, A&E, Infinito, asi como canales de franja deportiva como ESPN, TDN y
FOX Sports.
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2.8.4.3 Frecuencia de visita al cine

En relacion a la frecuencia de visita a las salas de cine por parte de los clientes
potenciales, los resultados de la investigacién realizada indican que el 28%
visitan mensualmente, el 25% no acostumbran a visitarlas; un 24% cada 2
meses, el 13% quincenalmente y el 6% 1 o 2 veces por semana. El 4% restante
dice visitar el cine cuando la pelicula les es atractiva o les llama la atencion, o

cuando tienen tiempo de visitar el mismo. (Véase gréfica 18)

Grafica 18

Frecuencia de visita al cine por parte de los clientes potenciales
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

De las personas que manifestaron otra frecuencia de visita al cine, indicaban que
por lo general, visitan el cine dependiendo de las peliculas que se estén
proyectando; es decir, si la pelicula llama su atencion visitan el cine, de lo

contrario no.
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2.8.4.4 Preferencia de periodicos

Con respecto a los periodicos preferidos por los clientes potenciales, el 76%
gusta de Prensa Libre, Nuestro Diario el 10%, Publi-News el 7%, el 4% EI
Periddico, el 2% Siglo XXI. Con el 1% La Hora y finalmente ninguno Al Dia y

otros periédicos. (Véase grafica 19)

Grafica 19
Periédicos de preferencia de los clientes potenciales

Prensa Libre

Siglo XXI

El Periodico 2%

Publi-News Nuestro Diario 4%
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Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

Cabe destacar que ninguno de los encuestados menciond preferencia por otros
periddicos como el Diario de Centro América, que se encuentra en el gusto de
los clientes reales de Guatecanto.
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2.8.4.5 Preferencia de emisoras radiales

En la tabla que se presenta a continuacion, se resume las diferentes emisoras

radiales que de acuerdo a los rangos de edad, el publico potencial gusta

escuchar. Las personas segun su género y rango de edad, poseen diferentes

gustos en relacion a las emisoras radiales. Las emisoras mas escuchadas en

general son FM 95 20%, Atmosfera 9%, Mia 5% y Radio Viva 5%. Los asistentes

gue no poseen ninguna emisora como favorita corresponden al 5% y el 56% de

los encuestados manifestaron gustos por otras emisoras. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Emisoras radiales favoritas del cliente potencial, segun edad
Edad Sexo Emisora
M | Atmosfera
16-19 F |[FM95
M FM 95
20-24 F |[FM95
25.29 M | Atmosfera, FM 95
F | Atmésfera, llumina, FM 95 y Alfa
30-39 M_|FM95 -
F Xtrema, Mia, Fama y Joya
M | Infinita
40-4 :
0-49 F | Clasica
50-59 M Ilutnl.na, Emisoras Unidas
F | Clasica, Globo y Joya
M | Sonora
60-69
F | Fabuestereo
70 M | Clasica
0 Mas F | Globo y Radio Maria
Emisorascon |FM 95 20%, Atmoésfera 9%, Mia 5%, Radio Viva 5%,
mas votos ninguna 5%, varias 56%.

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.
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Ademas, se evaluo el momento del dia en el cual los entrevistados prefieren
escuchar la radio, el 31% de los entrevistados dicen escuchar temprano por la
mafana, en la mafiana el 22%, el 3% sintoniza a mediodia. Por la tarde el 17%,

el 27% por las noches. (Véase gréafica 20)

Grafica 20

Momento preferido por el cliente potencial para sintonizar la radio

Temprano por
la mafiana
31%

Noche
27%

Mafana
3% 22%

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.
Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

La mayoria de los entrevistados indic6 que gustaban de escuchar la radio
durante el trafico de la mafiana y en sus lugares de trabajo, ya que les sirve de
distraccién y relajamiento. Ademas, gustan de escuchar la radio por la noche,
previo a descansar.
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2.8.4.6 Preferencia de medios para conocer acerca de conciertos de musica
nacional
Finalmente, se entrevistd al publico potencial para conocer su opinién acerca de
los medios por los cuales se informaban acerca de conciertos de musica
nacional, el Internet y las redes sociales 33%, la radio 31%, el 12% television, el
10% los periodicos. Los afiches y volantes al igual que las vallas y MUPI's con
7% y 4% respectivamente. Otros medios 2%, seguidos de la publicidad por
correo electronico con el 1%. La publicidad en revistas no obtuvo ningan voto.
(Véase grafica 21)
Grafica 21
Medios utilizados por el publico potencial para conocer

acerca de conciertos de musica nacional

Otros |#2%

E-mail :' %

Internet/redes sociales 33%

Vallas/MUPI| |EB4%
Afiches/volantes 7%

Periddicos | 10%

Radio _ 31%

Television | 12%

0 20 40 60 80 100
Porcentaje (%)

Fuente: elaboracion propia, con base a trabajo de campo, agosto — septiembre de 2011.

Base: 388 clientes potenciales de Guatecanto.

Como otros medios para conocer acerca de conciertos de musica nacional,

destacan la publicidad en centros comerciales, cines, teatros, entre otros.
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2.9 Andlisis situacional del proyecto musical Guatecanto a través de la
matriz FODA

Para examinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del

proyecto Guatecanto y de su entidad organizadora, la Asociacién de Autores,

Editores e Intérpretes de Guatemala (AEI-Guatemala), se hace necesario utilizar

la herramienta FODA, de manera que se facilite analizar la situacion de

Guatecanto en el mercado de conciertos nacionales y entretenimiento.

2.9.1 Fortalezas

La entidad organizadora del evento AEI-Guatemala cuenta con dirigentes
interesados en promover nuevos talentos musicales guatemaltecos.

Los conciertos de Guatecanto se realizan mensualmente, de forma constante
desde el afio 2008, mientras que los eventos de la competencia son
esporadicos.

El director de Guatecanto es un musico con mucha experiencia en el medio
artistico.

Guatecanto ha presentado alrededor de 130 nuevos artistas.

AEIl-Guatemala es una asociacién con solidez financiera y en crecimiento.

El establecimiento donde se presentan los conciertos es adecuado y
accesible.

Guatecanto es un evento gratuito y abierto a cualquier género musical.

Uso de diferentes medios para dar a conocer el evento Guatecanto.
Guatecanto genera comentarios positivos debido a la satisfaccion de los
clientes reales, los cuales inciden en una publicidad positiva (no pagada y de
boca en boca).

Guatecanto cuenta con apoyo de artistas consolidados a nivel nacional para
participar en los eventos.

Gran cantidad de artistas y bandas nacionales son apoyados por el publico

potencial.
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2.9.2 Oportunidades

Los eventos gratuitos son una buena opcion dadas las condiciones
econdémicas que prevalecen en el pais y que perjudican directamente los
ingresos de la poblacion, minimizando la capacidad de invertir en
entretenimiento.

Existe apoyo a la musica nacional, por parte de la poblacion.

2.9.3 Debilidades

Guatecanto no cuenta con fundamentos de mision y vision que permitan
orientar al equipo de trabajo a la consecucion de los objetivos para los cuales
el evento fue creado.

A pesar de que Guatecanto cuenta con herramientas de mercadeo interactivo,
las mismas no son las adecuadas.

AEI-Guatemala no cuenta con un departamento de mercadotecnia que genere
estrategias adecuadas para comunicar las actividades que realiza.

No se cuenta con informacion acerca de la eficacia de las estrategias
promocionales ejecutadas.

Guatecanto no ha presentado durante sus conciertos musica de marimba, a
pesar que es del agrado del publico real y potencial.

Desde el mes de marzo del afio 2011 se ha registrado estancamiento en la
asistencia de publico al evento oscilando entre 180 y 200 asistentes, pero
desde el mes de junio se ha registrado un importante descenso en la
audiencia, llegando en agosto al peor nivel de audiencia registrado que fue de
72 personas.

Poca o ninguna percepcion acerca de las estrategias promocionales que ha
realizado Guatecanto por parte de los asistentes al evento.
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2.9.4 Amenazas

e En Guatemala existen diversos eventos y sitios de entretenimiento, ya sea
juvenil, para adultos o familiar que van desde los bares, discotecas, cines,
centros comerciales, danza, teatros, centros de recreacion, zooldgicos,
museos, conciertos de artistas internacionales, entre otros.

e Altos indices de inseguridad y delincuencia en las diferentes zonas de la
capital.
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Tabla 3

Matriz FODA del evento Guatecanto

Ambiente
interno

Ambiente
externo

Fortalezas

Debilidades

1. Dirigentes de AEI-Guatemala
interesados en promover nuevos
talentos.

2. Eventos realizados
mensualmente desde el afio 2008.
3. El director de Guatecanto posee
amplia experiencia en el medio
artistico.

4. Guatecanto ha presentado
alrededor de 130 nuevos artistas.
5. AEI-Guatemala se encuentra en
crecimiento y con solidez
financiera.

6. Establecimiento de presentacion
de conciertos adecuado y
accesible.

7. Evento gratuito y abierto a
cualquier género musical.

8. Uso de diferentes medios para
dar a conocer el evento.

9. Comentarios positivos generan
publicidad no pagada y de boca en
boca.

10. Apoyo de artistas consolidados
en los eventos.

11. Gran cantidad de artistas y
bandas nacionales son apoyados
por el publico potencial.

1. Guatecanto no cuenta con
misién y vision.

2. Inadecuadas estrategias de
mercadeo interactivo.

3. AEI-Guatemala no cuenta con
un departamento de
mercadotecnhia que genere
estrategias adecuadas para
comunicar las actividades que
realiza.

4. No se cuenta con informacion
sobre la eficacia de las
estrategias promocionales
ejecutadas.

5. Guatecanto no ha presentado
durante sus conciertos musica
de marimba.

6. Descenso en los niveles de
audiencia en los ultimos meses.
7. Poca o ninguna percepcion
de la estrategias promocionales
ejecutadas.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Eventos gratuitos son buena
opcion ante la situacion
econdmica del pais.

2. Existe apoyo a la musica
nacional por parte de la
poblacion.

¢ Desarrollo de una campafa
publicitaria a través de medios de
difusién, medios escritos y de
apoyo, asi como actividades BTL
para dar a conocer los conciertos
de Guatecanto. (F1, F2, F3, F4, Fs,
Fe, F7, Fs, Fo, F10, F11, O1, O2)

¢ Desarrollo de una estrategia
de relaciones publicas a través
de eventos a beneficio de
causas sociales. (D1, D2, D3, Da,
Ds, Dg, D7, O1, O2)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Existencia de diversas
opciones de entretenimiento
familiar, juvenil y para adultos en
Guatemala.

2. Altos indices de inseguridad y
delincuencia en las diferentes
zonas de la capital.

¢ Desarrollo de una estrategia de
mercadeo interactivo a través de
redes sociales como Facebook y
Twitter. (Fl, Fz, F3, F4, F5, Fe, F7,
Fs, Fo, F10, F11, A1, A2)

¢ Desarrollo de una campafa
promocional para dar a conocer
los eventos de Guatecanto, a
través de publicidad ATL y BTL,
mercadeo interactivo y
relaciones publicas. (D1, D2, Ds,
D4, Ds, De, D7, A1, A2)

Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo, julio — septiembre de 2011
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CAPITULO Il
CAMPANA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER EL PROYECTO
MUSICAL “GUATECANTO” EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta la propuesta de campafia promocional para el
proyecto musical Guatecanto que se realiza mensualmente en la ciudad de
Guatemala; fundamentada conceptualmente en el marco tedrico (capitulo 1), y
justificada con base a los resultados obtenidos en el diagnéstico (capitulo II).

Dado lo anterior y de acuerdo a los recursos financieros con que dispone la
institucién, se propone una campafia promocional, la cual incluye: justificacion,
objetivos, estrategias promocionales, costos, plan de accién, evaluacion y

control, asi como la relaciéon costo/beneficio.

3.1 Justificacion

El proyecto musical Guatecanto nace en mayo de 2008, con la organizacion de la
Asociacion de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala (AEI-Guatemala),
con la finalidad de generar un espacio donde nuevos artistas puedan presentarse
como cantantes 0 como compositores y compartir escenario con famosos artistas
nacionales. Sin embargo, luego de tres afios de existencia la asistencia de
publico al evento se ha visto estancada, decreciendo hasta llegar a niveles muy
bajos. (Véase gréafica 1) Todo lo anteriormente descrito, justifica la necesidad de
desarrollar una campafa promocional que permita al proyecto musical

Guatecanto darse a conocer ante su mercado meta.

Como resultado de la propuesta se desea que los niveles de audiencia
mensuales se incrementen y llegar al objetivo de AEI-Guatemala, entidad
organizadora del evento, de tener una audiencia mensual de por lo menos 250

personas por concierto.



3.2 Objetivos
A continuacion, se presentan los objetivos generales y especificos que se buscan

alcanzar con el desarrollo de la campafia promocional.

3.2.1 Objetivo de mercadeo
Lograr un minimo de asistencia de 250 personas por concierto mensualmente, a

partir de la aplicacion de las estrategias propuestas.

3.2.2 Objetivo general
Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre los conciertos de Guatecanto

que se presentan mensualmente.

3.2.3 Objetivos especificos

a) Dar a conocer a Guatecanto como la Unica serie de conciertos mensuales, que
presentan nuevos artistas junto a artistas reconocidos de manera gratuita, al
20% del grupo objetivo como minimo, a partir del segundo mes de campana.

b) Mantener relaciones cordiales con el publico real y potencial de Guatecanto.

c) Generar una imagen positiva de las actividades que realiza AEI-Guatemala, a

través de Guatecanto, en beneficio de la musica nacional.

3.3 Aplicacion de la propuesta

Para la implementacion de la campafia promocional, sera necesario llevar una
secuencia ordenada para que la misma sea efectiva. Cabe destacar que la
campafa promocional propuesta esta disefiada para cada concierto, es decir, de
forma mensual, pero se proyectan costos para un afo, que serian un total de 11
conciertos de Guatecanto; recordando que para el mes de semana santa, no se
desarrolla el evento. Por tanto, se presenta el siguiente cronograma para la

ejecucion de la campafa. (Véase tabla 4)
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Tabla 4

Cronograma de ejecucion de la campafia promocional

No. Descripcion Meses
1(2(3|4|5|6|7(8|9|10|11|12|13 |14
1 Presentacion de campafia promocional
a director de Guatecanto y directivos
de AEI-Guatemala.
2 Andlisis, correcciones o ajustes, por
parte del director de Guatecanto.
3 Aprobacién de presupuesto por parte
de directivos de AEI-Guatemala.
4 Ejecucion de la campafia promocional. ]
- Campafia publicitaria
- Estrategia de mercadeo interactivo
- Estrategia de relaciones publicas
5 Evaluacion y control de las estrategias.

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.

En la tabla anterior se describen los primeros dos meses como el tiempo en el
cual se realizaran los ajustes que AEI-Guatemala indique y se apruebe la
ejecucion de la campafia. Luego los siguientes doce meses presentan el periodo
en el cual estara vigente la campafia promocional. Quedando sin efecto la misma

durante el mes en el que se celebra la Semana Santa.

3.4 Brief
Primeramente se describe el producto/servicio, problema/oportunidad, caracter y
personalidad de la marca, grupo objetivo, tamafo del mercado, condicionamiento

de medios y presupuesto, asi como la situacion actual del mercado.
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3.4.1 Descripcion del servicio

La Asociacidon Guatemalteca de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala
(AEI-Guatemala), Sociedad de Gestion Colectiva del Derecho de Autor, es la
instituciébn encargada de velar por el respeto del derecho de autor de obras
musicales nacionales y extranjeras con lo relacionado a la ejecucion publica de la
musica. AEI-Guatemala entre sus objetivos se plantea la promocién de nuevos
artistas, y es por esto que nace el proyecto musical Guatecanto en el afio 2008
con la finalidad de dar a conocer nuevos artistas y compositores junto con

artistas guatemaltecos con amplia trayectoria.

El proyecto Guatecanto desde sus inicios, se ha venido desarrollando en Casa
Ibargiien, ubicada en la 78 Avenida 11-66 zona 1, frente al Centro Cultural
Metropolitano (antiguo edificio de correos), generalmente se realiza el dltimo
sdbado de cada mes, exceptuando en Semana Santa y diciembre. El evento

tiene una duracién aproximada de dos horas y la admision es gratuita.

3.4.2 Problema / oportunidad
El problema principal radica en elevar el nivel de audiencia al proyecto

Guatecanto a un minimo de 250 asistentes por concierto.

3.4.3 Carécter y personalidad de la marca

El proyecto musical Guatecanto tiene como objetivo dar a conocer nuevos
compositores y artistas, no importando su religion e ideologia politica, de manera
conjunta alternando con artistas con amplia trayectoria musical en el medio
guatemalteco; a través de una serie de conciertos que se realizan de forma
mensual. Guatecanto esta abierto a cualquier género musical con la condicién de

gue los artistas presenten musica propia o de compositores guatemaltecos.
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3.4.4 Grupo objetivo
El grupo objetivo esta compuesto por hombres y mujeres de 16 afios en
adelante, que gustan de la mdusica nacional y apoyen a nuevos artistas

guatemaltecos que residan en la ciudad capital y municipios aledafios.

3.4.5 Tamarfo del mercado

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), la poblacion del
departamento de Guatemala estd conformada por 1,221,379 hombres de los
cuales el 57% estan comprendidos en edades de 15 afios en adelante. La
poblacién femenina del departamento asciende a 1,320,202 de las cuales el 60%
corresponden a edades de 15 afios en adelante. Es importante resaltar que de
acuerdo a los datos del INE, los rangos de edades se encuentran establecidos
en quinguenios (rangos de 5 afios), por lo que se hace necesario tomar
informacion a partir del tercer quinquenio que va de los 15 a 19 afios de edad, a

pesar de que se esta estudiando el mercado a partir de los 16 afios.

El mercado estaria conformado por todas aquellas personas que gustan de la
musica nacional, y de acuerdo en lo establecido en el capitulo Il, el 66% de la
poblacion del departamento de Guatemala en edades de 16 afios en adelante
gusta de la muasica nacional. Por tanto, el mercado asciende a 1,488,309

personas. (Véase anexo 5)

3.4.6 Condicionamiento de medios y presupuesto

Se trabajar4 con una mezcla de medios que logre alcanzar a la mayoria del
grupo objetivo, siendo estos: medios de difusion, medios escritos, medios de
apoyo y medios interactivos. AEI-Guatemala no esta interesada en recibir apoyo
publicitario por parte de la radio y la television, dado a que estos no cumplen con
la Ley de Derecho de Autor y, por tanto, AEI-Guatemala no quiere tener
compromisos con ninguno de estos medios. Todos los medios que se utilicen

deberan ser pagados.
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La campafa tendra una duracién de un afo, pero cada mes deberan ajustarse
las piezas creativas, dado que los artistas que se presentan en Guatecanto son

distintos; el presupuesto es abierto.

3.4.7 Situacion actual del mercado

Guatecanto a nivel nacional, es un proyecto Unico en su categoria, ya que no
posee competidor directo de acuerdo a su naturaleza ya que es el Unico proyecto
musical que realiza conciertos de manera constante. Otros eventos se realizan

por lo general una vez al afo.

Sin embargo, existen diversos eventos y sitios de entretenimiento, ya sea juvenil,
para adultos o familiar que van desde los bares, discotecas, cines, centros
comerciales, danza, teatros, centros de recreacion, zoolOgicos, museos,
conciertos de artistas internacionales, entre otros, a los cuales el publico puede

acudir para su distraccion y entretencion.

3.5 Estrategia uno: campafa publicitaria

A continuacién, se presenta la campafia publicitaria para dar a conocer el
proyecto musical Guatecanto en la ciudad de Guatemala, asi como méas adelante
las diferentes estrategias promocionales que se sugieren desarrollar.

3.5.1 Definicién del servicio

La Asociacién Guatemalteca de Autores, Editores e Intérpretes de Guatemala
(AEI-Guatemala), Sociedad de Gestion Colectiva del Derecho de Autor, es la
institucion encargada de velar por el respeto del derecho de autor de obras
musicales nacionales y extranjeras en lo relacionado a la ejecucion publica de la
musica. AEI-Guatemala entre sus objetivos se plantea la promocién de nuevos
artistas, y es por esto que nace el proyecto musical Guatecanto en el afio 2008
con la finalidad de dar a conocer nuevos artistas y compositores junto con

artistas guatemaltecos con amplia trayectoria.
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El proyecto Guatecanto desde sus inicios, se ha venido desarrollando en Casa
Ibargiien, ubicada en la 72. Avenida 11-66 zona 1, frente al Centro Cultural
Metropolitano (antiguo edificio de correos), generalmente se realiza el ultimo
sabado de cada mes, exceptuando Semana Santa y el mes de diciembre. El

evento tiene una duracién aproximada de dos horas y la admision es gratuita.

3.5.2 Definicién del grupo objetivo

El mercado meta al que se enfoca la presente campafia promocional posee las

siguientes caracteristicas:

a) Segmentacion geografica: ubicado en el municipio de Guatemala y municipios
aledafios como Villa Nueva, Villa Canales, San Miguel Petapa, Mixco, San
Juan Sacatepéquez, Fraijanes, Santa Catarina Pinula, Amatitlan, Chinautla,
San Pedro Sacatepéquez y San Pedro Ayampuc.

b) Segmentacion demogréafica: personas de género masculino y femenino
comprendidos en edades de 16 afios en adelante, de diferentes clases
sociales A,Bo C.

c) Segmentacion psicografica: los gustos por la musica no se ven influenciados
por la clase social, personas que gustan y apoyan a la musica nacional y a
nuevos artistas.

d) Segmentacion conductual: personas que asisten a conciertos de mdusica

nacional.

3.5.3 Habitos de medios

El grupo objetivo gusta de ver television, navegar por Internet, escuchar la radio,
tomar paseos y leer periodicos en su tiempo libre. Asimismo, se informan de
conciertos de musica nacional a través de Internet, redes sociales o por medio de
la radio. El momento preferido para sintonizar la radio es en primer lugar

temprano por la mafana, la mafiana y la noche.
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3.5.4 Habitos de uso del servicio

El grupo objetivo gusta de la muasica nacional, apoya a nuevos artistas y a los ya
consolidados, en su tiempo libre gustan de tomar paseos y visitar centros de
entretenimiento, de tipo familiar o con amigos. De acuerdo a la informacion
recabada en el diagndstico el 19% del publico real de Guatecanto habia asistido
a conciertos de musica nacional en los ultimos tres meses, al igual que el 31%

del pablico potencial.

3.5.5 Objetivos
Los objetivos que se busca alcanzar con la estrategia publicitaria en su orden
son:
a) Objetivos de mercado:
e Lograr un minimo de asistencia de 250 personas por concierto,
mensualmente.
b) Objetivos de comunicacion:
e Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre los conciertos que se
presentan mensualmente.
c) Objetivos publicitarios:
e Dar a conocer a Guatecanto como la Unica serie de conciertos mensuales,
gue presentan nuevos artistas junto a artistas reconocidos de manera
gratuita, a como minimo el 20% del grupo objetivo, a partir del segundo

mes de campafa.

3.5.6 Descripcion

Debido a que el evento ha venido disminuyendo en su asistencia al publico se
volvera a reintroducir al mercado. Por lo que se encontrard en fase de
introduccion. La estrategia que se utilizara es la propuesta Unica de ventas
debido a que Guatecanto es la Unica serie de conciertos mensuales y gratuitos

de musica nacional en la capital de Guatemala y en toda la republica.
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El tipo de publicidad que se manejara es la publicidad informativa, ya que se
desarrollaran mensajes con tono familiar invitando al publico objetivo a asistir a
los conciertos de Guatecanto. La campafia tendra una duracion de un afio, pero
mensualmente se deberan ajustar los mensajes de Guatecanto, dado a que cada
mes se presentan diferentes artistas. A continuacion, se detalla las pautas que se

pretenden llevar a cabo en los medios.

a) Publicidad ATL: se contratardn doce menciones radiales que seran
transmitidas en el transcurso de la semana antes de cada Guatecanto, los
dias miércoles, jueves y viernes (cuatro menciones diarias) las menciones
deberan ser dos temprano en la mafiana (5 a 8 hrs.) y dos por la noche (20 a
21 hrs.), durante los meses en que se desarrollen conciertos de Guatecanto.
Las menciones se transmitirdn en las emisoras Atmadsfera, Infinita, Mia y FM
95. Para radio Sonora se emitirAn Unicamente dos menciones (una por la
mafnana y una por la noche), el viernes previo al evento, por motivos de costo.
No se desarrollara spot radial, ya que los conciertos de Guatecanto cambian
de artistas mensualmente, por lo que seria necesario producir un spot radial

cada mes.

Se pautara un anuncio mensual, los dias viernes previos a cada concierto de
Guatecanto. Las pautas se contrataran en Prensa Libre, todos los anuncios
seran de 3 x 4 modulos, full color, en los interiores del periddico. Ademas, se
contrataran dos vallas publicitarias por una catorcena, a las cuales
mensualmente debera cambiarse el disefio e impresién. Las vallas se
colocaran una en el Anillo Periférico, rumbo a la zona 1 y la otra en la 72

avenida de la zona 4, llegando a la zona 1.
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Los afiches de Guatecanto, con medidas de 28.5 cm x 21.5 cm, deberan
colocarse una semana antes del evento en las diferentes universidades del
pais, asi como en el conservatorio nacional de mdusica, Paraninfo de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, MUSAC, Centro Cultural
Metropolitano y en la propia Casa Ibargiien. Ademas, se entregaran afiches a
los artistas nuevos que se presentaran para que los distribuyan con sus

amigos y familiares.

b) Publicidad BTL: en la 72. avenida y 12 calle esquina de la zona 1, bajo el Arco
de Correos y Telégrafos, se colocara un banner tipo roll-up junto al grupo
Calimosho que estardn animando mientras cuatro edecanes entregan
calendarios de escritorio con informacion sobre los conciertos (véase figura
20) e invitan a los vehiculos que se detienen en los semaforos ubicados en
esta direccion, asi como peatones que transitan por las aceras a visitar
Guatecanto. Las edecanes se colocaran dos sobre el seméaforo de la 72
Avenida y dos mas sobre el semaforo de la 12 calle.

Para captar la atencion de los vehiculos y peatones, mientras el semaforo se
encuentre en rojo, se colocaran cuatro personas ya sean malabaristas,
zanquistas, bailarinas con banderas y mimos que ejecutaran sus numeros al
ritmo de la musica. Todas las personas involucradas en esta actividad, ya sea,
musicos, edecanes y entretenedores deberan vestir la playera de Guatecanto
(véase anexo 7), asi como el staff del concierto. (Véase figura 14) Cabe
destacar, que para la presentacion del grupo Calimosho, es completamente
acustica. El grupo lleva sus propios instrumentos como guitarras, cajas de
resonancia, gliro, arménica, maracas y pandereta. Tanto los mdsicos como
las personas encargadas del entretenimiento en los semaforos, son reclutados

por el propio grupo Calimosho.
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En la entrada a Casa Ibargiien se colocara una persona con un banner portatil
al frente y otro banner atras para llamar la atencion de los peatones y
automovilistas que circulan cerca del lugar y puedan saber que alli se estara
realizando el concierto. La persona que porte dichos banner debera ser
extrovertida y con energia, para moverse y captar la atencion de las personas.
El banner que portara debera estar ajustado a un marco de madera y unido
con la parte trasera para que la persona pueda colocérselo de manera

sencilla. (Véase anexo 8)

Figura 14

Mapa de ubicacién de actividad promocional previa a Guatecanto

Casa Ibarglien

72. Avenida
—

Centro Cultural
Metropolitano

(Antiguo edificio

12 calle

de correos)

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.
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La actividad se ejecutara el dia jueves previo a Guatecanto de 14:00 a 16:00

horas, para generar expectativa del evento. Para solicitar el permiso en dicho

lugar, se deberd dirigir una carta a la municipalidad de Guatemala,

especificamente al sefior Hans Bendfeldt, indicando el motivo del permiso y

ubicacion exacta. (Véase anexo 6) La programacion de personas que se

encargaran del entretenimiento en los semaforos de la 72. avenida y 12 calle,

se presenta a continuacion. (Véase tabla 5)

Tabla 5

Programacién de personas para entretenimiento en seméaforos,

previo a concierto de Guatecanto

Concierto de Guatecanto Descripcién
Concierto 1 Actuacion de malabaristas
Concierto 2 Baile de zanquistas

Concierto 3 Mimos

Concierto 4 Baile de banderas

Concierto 5 Actuacion de malabaristas
Concierto 6 Baile de zanquistas

Concierto 7 Mimos

Concierto 8 Baile de banderas

Concierto 9 Actuacion de malabaristas

Concierto 10

Mimos

Concierto 11 (navidefio)

Baile de zanquistas con gorro navidefio

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.

3.5.7 Ciclo de vida del producto

Debido a que el evento ha venido disminuyendo en su asistencia al publico se

volvera a reintroducir al mercado. Por lo que se encontrara en fase de

introduccioén.
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3.5.8 Espiral publicitaria
Guatecanto se encuentra en fase pionera en la espiral publicitaria, ya que es la
Unica serie de conciertos mensuales y gratuitos de musica nacional en la capital

de Guatemala y en toda la republica.

3.5.9 Estrategia
La estrategia que se utilizara es la propuesta Unica de ventas (PUV) debido a
gue Guatecanto es la Unica serie de conciertos mensuales y gratuitos de musica

nacional en la capital de Guatemala y en toda la republica.

3.5.10 Puntos adicionales de venta
Guatecanto rifa dos guitarras en cada concierto para motivar a las personas a
iniciarse en el mundo de la musica y componer musica propia, para que en un

futuro puedan presentarse como artistas nuevos en Guatecanto.

3.5.11 Técnica
A continuacion se presenta la técnica publicitaria y técnica de medios, que se

utilizara en la campafia publicitaria.

3.5.11.1 Técnica publicitaria
El tipo de publicidad que se utilizar4 es la publicidad informativa, ya que se
desarrollardn mensajes con tono familiar invitando al publico objetivo a asistir a

los conciertos de Guatecanto.

3.5.11.2 Técnica de medios

Se redisefard el afiche actual de Guatecanto y este se utilizard como valla
publicitaria, anuncios de periddicos y afiches. Ademas, se desarrollara una
mencion radial. Asimismo, como publicidad BTL, se desarrollara una actividad
con un grupo musical y se regalaran calendarios de escritorio, combinado con

actividades de entretenimiento en semaforos.
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La actividad se desarrollara el jueves previo al concierto, para generar
expectativa sobre el evento. Y finalmente, habra una persona con un banner

portatil en la entrada del concierto sefialando que alli es el evento.

3.5.12 Concepto publicitario

Guatecanto dara a conocer sus conciertos con artistas nacionales de reconocida
trayectoria, nuevas bandas y cantautores, haciendo énfasis en la gratuidad del
evento y en la oportunidad de ganar una guitarra e iniciarse en el mundo musical.
Los mensajes seran de caracter informativo, con una estrategia de propuesta
Unica de ventas, al ser la Unica serie de conciertos mensuales en Guatemala que
presenta a nuevos artistas y compositores. Se debera resaltar que Guatecanto
es un evento de AEI-Guatemala.

3.5.13 Niveles de aprobacion (piezas creativas)

A continuacion se presentan los disefios para afiches y anuncios en periédicos,
(véase figuras 15 y 16) asi como el disefio para valla publicitaria (véase figuras
17 y 18) y el detalle sobre la mencion en radio. (Véase tabla 6 y 7) Ademas, se
presentan los disefios para banner tipo roll-up y calendarios. (Véase figuras 19 y
20)

Cabe destacar que Guatecanto no cuenta aun con la planificacion de los
conciertos a realizar préximamente, por tanto, la imagen de los artistas que se
presentan a continuacion son a manera de ejemplo. Y para evitar problemas de
imagen al tener esta publicacion en linea, se difuminan los rostros de dichos

artistas.
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Figura 15

Disefio propuesto para afiche y anuncio en periodico de Guatecanto

Cliente: AEI-Guatemala Medio: periédicos y afiches
Producto: Guatecanto Tamafio: afiche (28.5 cm x 21.5 cm),
Campafa: “apoyando a la musica periodico (3 x 4 médulos)

nacional’ Observaciones: full color

o www.aeiguatemala.org
< e

GUATEMA L&

S - ol D -
P 7 2¥ 7 £
e P g - a0
Sabado 28 de enero Gpm

Casa lbargiien 7av. 12 le esquina Z.1

ADMISION GRATUITA ...

L . -
1L portuniaac

de"ganar guitarras

mundo de Ia Musical e f

Para participar como cantante en
préximos conciertos: promocultura@aei-guatemala.org PBX: 2385 1333

Fuente: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, octubre de 2011.
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Figura 16

Disefio propuesto para afiche y anuncio

en periédico de Guatecanto navidefo

Cliente: AEI-Guatemala
Producto: Guatecanto
Campafa: “apoyando a la

musica nacional”

Medio: periddicos y afiches

Tamafo: afiche (28.5 cm x 21.5 cm), periodico (3 X
4 médulos)

Observaciones: full color, Unicamente a utilizarse en

el Guatecanto del mes de diciembre

.:-Coﬁ.luvenﬂ[Munulpal
\'/ Maljim_!)jlji'g‘t'las Moren

P

Sabado 22 de dlclembre, 6p'm

Casa Ibarguen 7av. 12 calle esqulna Zz.1

e ——— T W P T T Y R R e e e e T

(En buen gstado)

k . ADMISION 1 JUGUETE R

Para participar como cantante en
proximos conciertos escriba a:
promocultura@aei-guatemala.org

PBX: 2385 1333

>~ ’\C‘ @ f

»
-

Refrigerio al finalizar

Fuente: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, octubre de 2011.
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Figura 17

Disefio propuesto para valla publicitaria de Guatecanto

Cliente: AEI-Guatemala Medio: valla publicitaria

Producto: Guatecanto Tamafo: 4.50 m x 2.10 m

Campafa: “apoyando a la musica Observaciones: full color

nacional’

www.aeiguatemala.org )

Casa Ibargien

Ar'l'iS'I'a rinci OI (7a. Av. 12 calle esquina zona 1)
junto a nuevgs contaug)res ADMISION GRATUITA

.

Oportunidad de ganar guitarras (@)

Fuente: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, octubre de 2011.
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Figura 18

Disefio propuesto para valla publicitaria de Guatecanto navidefio

Cliente: AEI-Guatemala
Producto: Guatecanto
Campafa: “apoyando a la

musica nacional”

Medio: valla publicitaria
Tamano: 450 mx 2.10 m
Observaciones: full color, Gnicamente a utilizarse en

el Guatecanto del mes de diciembre.

www.aeiguatemala.org

Sabado 22 de diciembre,  ADMISION 1 JUGUETE
6:00 pm, Casa Ibargiien  (Enbuen estado) = ©F

(7av. 12 calle esquina Z.1)

Fuente: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, octubre de 2011.
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Tabla 6

Mencidn propuesta de radio

Cliente: AEI-Guatemala
Producto: Guatecanto
Campaiia: “apoyando a la

musica nacional”

Medio: radios
Duracién: tres dias, excepto radio sonora con un
dia

Observaciones: 30 palabras maximo

Locutor:

”

Guatecanto presenta este sabado XX al “artista X
junto a nuevos compositores en Casa Ibarguen, 7
Ave. 12 calle esquina, zona 1. 18 horas,
ADMISION GRATUITA. Evento de AEI-

Guatemala.

Fuente: elaboracion propia, octubre de 2011.

Tabla 7

Mencidn propuesta de radio, Guatecanto navidefio

Cliente: AEI-Guatemala
Producto: Guatecanto
Campana: “apoyando a la

musica nacional”

Medio: radios
Duracién: tres dias (mes de diciembre), excepto
radio sonora con un dia

Observaciones: 30 palabras maximo

Locutor:

Guatecanto navidefio este sdbado XX con Coro
Juvenil Municipal y marimba pura en Casa
Ibargiien, 7 Ave. 12 calle esquina, zona 1. 18
horas, ADMISION 1 JUGUETE. Evento de AEI-

Guatemala.

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.
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Figura 19

Disefio propuesto para banner tipo roll-up de Guatecanto

Cliente: AEI-Guatemala Medio: banner tipo roll-up
Producto: Guatecanto Tamafio: 2 m x 0.60 m
Campafa: “apoyando a la musica Observaciones: full color
nacional’

www.aeiguatemala.org

'Sabado'28'de enero 6pm

Casa lbargiien 7a ,,"!?ﬁ;gw@g@ z.1
ADMISION GRATUITA .-

[1]] ¥ g

a
G ianar dultart3
mundo de lamusica! PE'VT:’“

Para participar como cantante en
préximos conciertos: promocultura@aei-guatemala.org PBX: 2385 1333

Fuente: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, octubre de 2011.
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Figura 20

Disefio propuesto para calendario de escritorio

Cliente: AEI-Guatemala Medio: calendario de escritorio
Producto: Guatecanto Tamafio: 11.5 cm x 14 cm
Campafa: “apoyando a la musica Observaciones: full color
nacional’

T

.\q*
23465806178 )
910111213 1418
16 17 18 18 20 21 22
27 28 29 30 31

Octubre
v Mo Mi Ju Vi Sa Do
12345267
8 910111213 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

6l 910111218 14 15
25|l 16 17 18 19 20 21
By 24 8

Noviembre Diciembre

lu Ma Mi Ju Vi So Do

S —
Siguenos e?

Vista frontal Vista posterior

Fuente: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, diciembre de 2011.

3.5.14 Plan de medios
En este apartado se define los objetivos, alcance y razonamiento de medios para

la estrategia publicitaria.

a) Objetivos de medios: alcanzar un 20% del publico objetivo.
b) Alcance y frecuencia: captar un 20% del publico objetivo, con una frecuencia
promedio de dos impactos al dia, durante el tiempo que esté vigente la

campanfa.
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¢) Razonamiento de medios:

Radio: es un medio que posee gran efectividad para comunicar los
beneficios de un producto o servicio en forma masiva y ademas, de
acuerdo al diagnostico realizado es uno de los medios mas utilizados por
el grupo objetivo, para informarse sobre conciertos de musica nacional. Se
desarrollard una mencién (véase tabla 6 y 7) la cual sera transmitida
cuatro veces diarias, dos temprano por la mafiana y dos por la noche, los
dias miércoles, jueves y viernes de la semana previa al evento. Los
vehiculos de medios a utilizar son: Infinita, FM 95, Atmdsfera y Mia. Para
radio Sonora se emitiran Unicamente dos menciones (una por la mafiana y
una por la noche), el viernes previo al evento, por motivos de costo.
(Véase tabla 8) Los medios radiales anteriormente mencionados, son los
mas escuchados por el publico real y potencial de Guatecanto de acuerdo
al diagnostico realizado.
Tabla 8

Calendarizacion para propuesta en medios radiales

_ Semana previa al concierto
Emisora
L M M J V S D

Infinita o
FM 95 C
_ o
Atmosfera =
o

Mia c
(@]

Sonora O

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

Periodicos: es un medio que se utilizard para apoyar la imagen de
Guatecanto y de acuerdo a la informacién recabada en el diagnéstico, es
uno de los medios mas utilizados por el grupo objetivo, para informarse

acerca de conciertos de musica nacional.
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Se realizara un anuncio de periédico de 3 x 4 moédulos, full color, para el
dia viernes previo al concierto. (Véase figuras 15 y 16) el vehiculo a
utilizar serd Prensa Libre, por ser el periédico mas leido entre el publico
real y potencial de Guatecanto. (Véase tabla 9)

Tabla 9
Calendarizacion para propuesta en periédicos
Dias de la semana LI M| M|J |V S D
Anuncio de periédico Concierto

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

e Publicidad en exteriores: es un medio eficaz para transmitir un mensaje
corto y de acuerdo a la informacién obtenida en el diagndstico, el publico
objetivo gusta de tomar paseos en su tiempo libre; por lo que estan
propensos a los impactos de la publicidad en exteriores. Se utilizaran
medios de apoyo en exteriores y los vehiculos que se manejaran seran las
vallas publicitarias, (véase figuras 17 y 18) que seran contratadas en la
agencia de publicidad Punto de Vista, para una catorcena. (Véase tabla
10)

Tabla 10

Calendarizacion para propuesta en vallas publicitarias

Localizacion Catorcena 1 Catorcena 2

Anillo periférico (llegando a zona 1)

72. avenida, zona 4 (llegando a zona 1)

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

Ademas se utilizaran afiches, colocados en las diferentes universidades
del pais y otros establecimientos como el Paraninfo de la Universidad de

San Carlos de Guatemala, el Museo de la Universidad de San Carlos de
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Guatemala (MUSAC), Centro Cultural Metropolitano y en la propia Casa
Ibarglien, por ser lugares frecuentados por personas que gustan de las

actividades artisticas. (Véase tabla 11)

Tabla 11

Calendarizacion para propuesta en afiches

Mes 1

Localizacion Semanas

1 2 3 4

USAC

URL

UFM

UMG

U. Galileo

UNIS

UPANA

U. Mesoamericana

UvG

U. Rural

Paraninfo de la USAC

MUSAC

Centro Cultural Metropolitano

Casa Ibargtien

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

Asimismo, se desarrollara una actividad BTL de animaciéon con grupo musical,
cuatro edecanes con material de apoyo (banner tipo roll-up y calendarios de
escritorio para regalar) y entretenimiento en semaforos el dia del jueves de 14:00

a 16:00 horas, en la 72. avenida y 12 calle de la zona 1.
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3.5.15 Plan de accién

A continuacion se presenta el plan de accidén con los pasos necesarios para el

desarrollo de la estrategia. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Plan de accién de la estrategia de publicidad
No. Objetivos Téctica Actividad | Responsable Inicio Fin Costo
1 Dar a Desarrollo Disefiode | (Aportedela | | | e
conocer a de una mencién propuesta)
Guatecanto | campafia radial.
como la publicitaria
Unica serie | através de | Pautar en
de medios de las Director de Semana | Semana | Q.11,185.30
conciertos difusién, emisoras Guatecanto 1 2
mensuales, | medios radiales.
que escritos y
presentan de apoyo, Disefiode | (Aportedela | | | e
nuevos asi como arte. propuesta)
artistas actividades
junto a BTL para Pautar en | Director de Semana | Semana
artistas dara Prensa Guatecanto 1 2 Q.9,288.00
reconocidos | conocer los | Libre.
de manera conciertos
gratuita, a de Disefio de | (Aporte de la
como Guatecanto. | vallas. propuesta) | | | memmemeeee-
minimo el
20% del Contratar Director de Semana | Semana
grupo vallas. Guatecanto 1 2 Q.5,019.44
objetivo, a
partir del Disefio de | (Aporte de la
segundo afiches. propuesta) | | | e
mes de
campania. Impresion | Director de Semana | Semana
de afiches. | Guatecanto 1 2 Q.467.00
Colocacion | Personal de | Semana | Semana
de afiches. | apoyo de 3 4 | e
AEI-
Guatemala
Disefiode | (Aportedela | | |  semememeeee-
calendario. | propuesta)
Continua...
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Continuacion...

No. | Objetivos Tactica Actividad Responsable Inicio Fin Costo
1 Dar a Desarrollo Impresién de Director de Semana | Semana | Q.1,550.00
conocer a de una calendario. Guatecanto 1 2
Guatecanto | campafia
como la publicitaria | Disefio de
Unica serie | através de | bannertiporoll | (Aportedela | | | -
de medios de up. propuesta)
conciertos difusién,
mensuales, | medios Impresion de
que escritos y banner tipo roll | Director de Semana | Semana Q.475.00
presentan de apoyo, up. Guatecanto 1 2
nuevos asi como
artistas actividades | Disefio de (Aportedela | | | e
junto a BTL para banner portatil. | propuesta)
artistas dar a
reconocidos | conocer los | Impresion de Director de Semana | Semana Q.79.20
de manera | conciertos banner portatil. | Guatecanto 1 2
gratuita, a de
como Guatecanto. | Ajustar Director de Semana | Semana Q.150.00
minimo el banners a Guatecanto 1 2
20% del bastidores de
grupo madera.
objetivo, a
partir del Contratar Director de Semana | Semana Q.300.00
segundo persona para Guatecanto 2 3
mes de portar banner
campafia. portatil.
Contratar a Director de Semana | Semana | Q.2,200.00
grupo Guatecanto 1 2
Calimosho y
personas para
entretenimiento
en semaforos.
Contratar Director de Semana | Semana | Q.1,200.00
cuatro Guatecanto 1 2
edecanes.
Disefio e Director de Semana | Semana Q.875.00
impresién de Guatecanto 1 2
veinticinco
playeras.
TOTAL Q.32,788.94

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.
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3.5.16 Inversidn de la estrategia

En la siguiente tabla se desglosa la inversion necesaria para llevar a cabo la

estrategia de publicidad. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Inversidn de estrategia de publicidad
Medio Descripcion CQStQ Costo total
unitario
*Pauta en emisoras de radio: 12 menciones
durante una semana, cuatro veces al dia,
miércoles, jueves y viernes previos al evento.
Atmosfera Q. 173.25 Q. 2,079.00
Radio Infinita Q. 180.00 Q. 2,160.00
FM 95 Q. 253.13 Q. 3,037.56
Mia Q. 253.13 Q. 3,037.56
Dos pautas, un dia antes del evento temprano
por la mafiana y por la noche.
Sonora Q. 435.59 Q.871.18
Periodicos *Pauta de un anunpio mensual de 3 X 4 modulos
en Prensa Libre, viernes antes de Guatecanto. Q. 9,288.00 Q. 9,288.00
*Contratacion de dos vallas publicitarias de 4.50
mts. x 2.10 mts. (Incluye impresion e instalacion)
durante una catorcena. Q.2,509.72 Q.5,019.44
Disefio e impresién de un ciento de afiches de
28.5 cm X 21.5 cm, full color. Q.4.67 Q.467.00
Disefio e impresion de un millar de calendarios
de escritorio en material texcote 10, de 11.5 cm
x 14 cm, full color. Q.1.55 Q.1,550.00
Publicidad | Disefio e impresion de banner tipo roll-up de 2 m
en medios | x 0.60 m, full color. Q.475.00 Q.475.00
de apoyo | Disefio, impresion y ensamble de banner portéatil
de 1.10 m x 0.80 m, full color. Q.229.20 Q.229.20
Contratacion de persona para portar banner
portétil, en actividad BTL el dia jueves previo al
concierto en horario de 14:00 a 16:00 horas. Q.300.00 Q.300.00
Contratacion de grupo Calimosho y personal de
animacion en semaforos, para amenizar en la
72, avenida y 12 calle los dias jueves previos a
los eventos en horario de 14:00 a 16:00 horas. Q.2,200.00 Q.2,200.00
Continua...
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Continuacion...

Medio Descripcion C93t9 Costo total
unitario
Contratacion de cuatro edecanes para
Publicidad | entregar calendarios en dias programados
en medios | en horario de 14:00 a 16:00 horas. Q.300.00 Q.1,200.00
de apoyo | Disefio e impresion de veinticinco
playeras. Q.35.00 Q.875.00
TOTAL MENSUAL Q.32,788.94
TOTAL 11 CONCIERTOS Q.360,678.34

Nota: precios incluyen IVA y *timbres de prensa (12.5%).

Fuente: elaboracion propia, octubre de 2011.

3.5.17 Evaluacion de la estrategia

Para conocer la eficacia de las estrategias planteadas se preguntard a los
asistentes de cada concierto de Guatecanto al momento de presentarse al
establecimiento, cual fue el medio por el que se enteraron acerca del concierto.
El personal de AEI-Guatemala que da la bienvenida a los asistentes, portaran
una tabla con un formato en la cual marcaran el medio por el que se enter6 del
concierto a cada uno de los asistentes. (Véase figura 21) Esto es factible de
realizar dado que durante el ingreso de publico al establecimiento, se encuentra
personal de AEIl-Guatemala dando la bienvenida a los asistentes, lo que

permitiria hacer una breve pregunta a las personas.
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Figura 21
Formato para conocer medios por los cuales los asistentes se informaron

del concierto Guatecanto

No. | Radio Periddicos Afiches | Vallas | *72. Av. | facebook | Twitter | Otros

gl | W N

*Nota: actividad BTL en 72. avenida.

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.

3.6 Estrategia dos: mercadeo interactivo

En el siguiente apartado se describe las diferentes herramientas de mercadeo
interactivo que se esperan desarrollar, asi como los objetivos, descripcion de la
estrategia, presupuesto y medios de control y evaluacion de la eficacia de dicha

estrategia.

3.6.1 Definicion de la estrategia
La estrategia de mercadeo interactivo se utilizara para dar a conocer el proyecto
musical Guatecanto en la ciudad de Guatemala, a través de medios en Internet

como las redes sociales.

3.6.2 Objetivos de la estrategia
Los objetivos que se persiguen con la estrategia de mercadeo interactivo son:
a) Objetivos de mercado:
e Lograr un minimo de asistencia de 250 personas por concierto,

mensualmente.
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b) Objetivos de comunicacion:
e Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre los conciertos que se
presentan mensualmente.
c) Objetivos de mercadeo interactivo:
e Dar a conocer a Guatecanto como la Unica serie de conciertos mensuales,
gue presentan nuevos artistas junto a artistas reconocidos de manera
gratuita, al 20% del grupo objetivo como minimo, a partir del segundo mes

de campaifia.

3.6.3 Grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra integrado por hombres y mujeres de 16 afos en
adelante, que gusten por la musica nacional y apoyen a nuevos artistas. El
publico potencial reside en la ciudad capital y municipios aledafios como Villa
Nueva, Villa Canales, San Miguel Petapa, Mixco, San Juan Sacatepéquez,
Fraijanes, Santa Catarina Pinula, Amatitlan, Chinautla, San Pedro Sacatepéquez
y San Pedro Ayampuc. En su tiempo libre, gustan de navegar por Internet y
redes sociales.

3.6.4 Descripcion de la estrategia
La estrategia de mercadeo interactivo que se utilizar4 posee un enfoque de dos
pasos. Como primer paso se utilizardn las redes sociales combinado con un

segundo paso por la publicidad.

Para llevar a cabo la estrategia planteada se propone que Guatecanto desarrolle
una fan page en facebook en donde los usuarios de esta red puedan manifestar
Sus intereses y opiniones respecto a estos conciertos de musica nacional.
Posteriormente, a través de la publicidad que ofrece este medio, una semana
antes de cada concierto se colocaran anuncios en los margenes derechos de las

ventanas de facebook donde los miembros podran hacer clic en “me gusta” sobre
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los anuncios de Guatecanto y se vincula al usuario directamente al afiche del

concierto del mes para que pueda obtener mas informacion acerca del evento.

Facebook ofrece un paquete publicitario donde se estima el nimero de usuarios
a los que se puede tener acceso, el cual comprende hombres y mujeres de 16
afios en adelante que residan en la ciudad de Guatemala y en los poblados de
hasta 40 Km fuera de la ciudad, que gusten de la musica y muasica nacional. De
acuerdo con facebook, este mercado meta asciende a un aproximado de
1,259,580 usuarios. Cabe resaltar que el dato del mercado meta en facebook no
diferencia, ni indica quiénes son aquellas personas que manejan varios perfiles

en esta red social, ni establece el nimero de usuarios activos.

Ademas, Guatecanto puede aprovechar la cuenta de Twitter de AEI-Guatemala
para enviar mensajes a los usuarios de esta red social que segun datos del sitio
web “Marketing Online and Entepreneurship” en Guatemala el numero de
usuarios activos en esta red asciende a 220,000. Los mensajes a través de esta

red son gratuitos.
3.6.5 Niveles de aprobacién (piezas creativas)

A continuacién se presentan los disefios del anuncio en facebook (véase figuras

22 y 23) y el detalle para los mensajes en Twitter. (Véase tabla 12 y 13)
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Figura 22

Anuncio propuesto para facebook

Cliente: AEI-Guatemala Medio: red social en facebook
Producto: Guatecanto Tamafio: predeterminado
Campafa: “apoyando a la musica Observaciones: 90 caracteres
nacional’

Guatecanto 2011

Artista estelar. Sabado
28 de enero, 6 pm. Casa
Ibargten, zona 1.

Ella  auy Admision gratuita.

—
v

g3 Me gusta

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.
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Figura 23

Anuncio propuesto para facebook, Guatecanto navidefio

Cliente: AEI-Guatemala Medio: red social en facebook

Producto: Guatecanto Tamafio: predeterminado

Campafa: “apoyando a la musica Observaciones: 90 caracteres, para utilizar
nacional’ durante el mes de diciembre

Guatecanto 2011

Artista estelar. Sabado
22 de diciembre, 6 pm.
Casa Ibarguen, zona 1.
Admision 1 juguete.

&) Me gusta

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.
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Tabla 12

Mensaje propuesto para Twitter

Cliente: AEI-Guatemala
Producto: Guatecanto
Campana: “apoyando a la

musica nacional”

Medio: red social Twitter
Duracién: un mes

Observaciones: 140 caracteres maximo

Mensaje:

#Guatecanto presenta sdbado XX a artistaX y
nuevos compositores. Casa Ibarguen, 7Av. 12C
esquina, Z1. 6pm. ENTRADA GRATIS. Rifa de 2
guitarras. @AEIGuatemala

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

El simbolo (#) en Twitter significa “hashtags”, es decir “temas” y se utiliza para

hacer referencia en la red de Twitter de un tema en especifico. En este caso se

deberéa hacer referencia al nombre del evento. Ademas, el simbolo (@) hace

referencia al remitente que seria AEI-Guatemala.

Tabla 13

Mensaje propuesto para Twitter, Guatecanto navidefio

Cliente: AEI-Guatemala
Producto: Guatecanto
Campana: “apoyando a la

musica nacional”

Medio: red social Twitter
Duracion: mes de diciembre

Observaciones: 140 caracteres maximo

Mensaje:

#Guatecanto presenta sabado XX a Coro Juvenil
Municipal y Marimba pura Casa Ibarguen, 7Av.
12C esquina, Z1. 6pm. ADMISION 1 JUGUETE.
Rifa de 2 guitarras. @AEIGuatemala

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.
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3.6.6 Plan de accion

A continuacion se presenta el plan de accidén con los pasos necesarios para el

desarrollo de la estrategia. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Plan de accion de la estrategia de mercadeo interactivo

No. Obijetivos Tactica Actividad Responsable Inicio Fin Costo

1 Dar a Desarrollo de Disefio de (Aportedela | | | e
conocer a una estrategia | anuncio. propuesta)
Guatecanto de mercadeo
como la Unica | interactivo, a Pauta en Director de Semana Dia del Q.1,498.60
serie de través de medio. Guatecanto previa al concierto
conciertos redes sociales concierto
mensuales, como
que facebook y Publicacién | Director de Primer Diadel | ---------m-m-m-
presentan Twitter, de Guatecanto dia habil | concierto
nuevos enfatizando en | mensajes. del mes
artistas junto | la gratuidad de
a artistas los eventos de
reconocidos Guatecanto,
de manera como una
gratuita, al buena opcion
20% del de
grupo entretencion
objetivo como | para las
minimo, a familias
partir del guatemaltecas
segundo mes | através de la
de campafia. | musica

nacional.
TOTAL | Q.1,498.60

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.
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3.6.7 Inversion de la estrategia
En la siguiente tabla se detalla la inversion necesaria para llevar a cabo la

estrategia de mercadeo interactivo. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Presupuesto de estrategia de mercadeo interactivo
Cantidad Descripcion Costo por clic | Costo total
Anuncio de una semana (lunes a Q.295| Q.1,498.60

sabado previos a Guatecanto) en la red
social Facebook. Hasta un limite de

508 clics de “me gusta”.

TOTAL MENSUAL | Q.1,498.60

TOTAL 11 CONCIERTOS | Q.16,484.60

Nota: precios incluyen IVA.

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

De no llegarse a utilizar los 508 clics en la semana, el costo es proporcional al
namero de clics recibidos. De llegarse a 508 clics antes de finalizada la semana

el anuncio queda bloqueado hasta que se establezcan nuevos parametros.

3.6.8 Evaluacién de la estrategia

Se debera evaluar el nimero de clics recibidos contra el nUmero de asistentes a
los eventos de Guatecanto. Al momento de que los asistentes se encuentren
ingresando al establecimiento donde se presenten los conciertos, se debera
preguntar cual fue el medio por el que se enteraron de dicho concierto. (Véase
figura 21)
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3.7 Estrategia tres: relaciones publicas

En el siguiente apartado se describe las diferentes herramientas de relaciones
publicas que se esperan desarrollar, asi como los objetivos, definicion de
estrategias y medios de control y evaluacion de la eficacia de la misma.

3.7.1 Definicion de la estrategia
La estrategia de relaciones publicas se aplicard para dar a conocer el proyecto
musical Guatecanto en la ciudad de Guatemala al publico, y con la ayuda de los

asistentes al evento poder apoyar a una institucién benéfica.

3.7.2 Objetivos de la estrategia
Los objetivos que se persiguen con la estrategia de relaciones publicas son:
a) Objetivos de mercado:
e Lograr un minimo de asistencia de 250 personas por concierto,
mensualmente.
b) Objetivos de comunicacion:
e Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre los conciertos que se
presentan mensualmente.
c) Objetivos de relaciones publicas:
e Mantener relaciones cordiales con el publico real y potencial de
Guatecanto.
e Generar una imagen positiva de las actividades que realiza AEI-

Guatemala, a través de Guatecanto, en beneficio de la musica nacional.

3.7.3 Grupo objetivo

El grupo objetivo se encuentra integrado por hombres y mujeres de 16 afos en
adelante, que gusten por la musica nacional y apoyen a nuevos artistas. El
publico potencial reside en la ciudad capital y municipios aledafios como Villa

Nueva, Villa Canales, San Miguel Petapa, Mixco, San Juan Sacatepéquez,
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Fraijanes, Santa Catarina Pinula, Amatitlan, Chinautla, San Pedro Sacatepéquez

y San Pedro Ayampuc.

3.7.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas que se aplicara posee un enfoque de dos
pasos. Como primer paso se utilizard la publicidad corporativa a través de
mercadeo de causas sociales, combinado con un segundo paso por la publicidad
a través de medios escritos, medios de difusion, vallas, afiches, asi como
mercadeo interactivo a través de redes sociales. Para llevar a cabo la estrategia
planteada se propone que AEI-Guatemala organice un Guatecanto navidefio en
el mes de diciembre. En el cual se buscaria promover los villancicos navidefios
nacionales con el Coro Juvenil Municipal y una agrupacion de marimba pura. Es
importante resaltar que Guatecanto no organiza eventos en diciembre, ya que es
la época en que los artistas nacionales tienen mas trabajo, por lo que seria una
gran oportunidad para otros tipos de artistas como los coros y las agrupaciones
de marimba pura, de presentarse ante el publico.

La presentacion del Coro Juvenil Municipal no tiene costo alguno pero debe
hacerse la invitacion a participar con un minimo de tres meses de anticipacion,
enviando una carta por correo electronico, dirigida al sefior Fernando Archila,
director del coro, para ver la disponibilidad y reservar la fecha del evento. (Véase
anexo 9) Respecto a la presentacion de marimba pura, estara a cargo de la
Marimba Teclas Morenas, la cual se presenta con una marimba de dos piezas,
un contrabajo y una bateria. No necesita de amplificacion. La contratacién de la
misma debera realizarse con un minimo de tres meses de anticipacion dado que

diciembre es un mes de mucho trabajo para estos grupos musicales.
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Como parte importante en el evento se decorara el establecimiento con pino,
manzanilla, gusanos de pino, adornos navidefios y luces navidefias. El evento
tendria la duracion acostumbrada de aproximadamente dos horas y media, y
ademas se entregara al finalizar el evento a los asistentes una cena navidefa
tradicional guatemalteca que incluya un tamal de pollo, dos panes tipo francés y
un vaso de ponche de frutas. A diferencia de los otros conciertos de Guatecanto
la admision al evento sera una donacion de un juguete en buen estado. Todos
los juguetes recolectados seran donados al Hospicio San José que atiende a 76
ninos y niflas con VIH-SIDA, ubicado en Santa Lucia Milpas Altas,

Sacatepéquez.

3.7.5 Niveles de aprobacién (piezas creativas)

Las piezas creativas a utilizar durante el Guatecanto navidefio se describen en la
estrategia publicitaria y de mercadeo interactivo. (Véase figuras 16, 18, 23 y
tabla 7y 13)

3.7.6 Plan de accioén

A continuacion se presenta el plan de accion con los pasos necesarios para el

desarrollo de la estrategia. (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16

Plan de accién de la estrategia de relaciones publicas

No. Objetivos Tactica Actividad | Responsable Inicio Fin Costo
1 Mantener Desarrollo Programar | Director de Mes de Mes de Q.3,000.00
relaciones de un y contratar | Guatecanto agosto septiembre
cordiales concierto de | a Coro
con el Guatecanto | Juvenil
publico real | con musica Municipal
y potencial navidefia y marimba
de tradicional Teclas
Guatecanto. | de Morenas.
Guatemala
utilizando Compra de | Director de Mes de Mes de Q.3,720.50
coros y alimentos Guatecanto noviembre diciembre
musica de y contrato
2 Generar una | marimba; de
imagen para apoyar | meseros.
positiva de auna
las institucion Decorar el | Director de Viernes Sabado Q.1,680.00
actividades | benéfica local Guatecanto y previo al previo al
que realiza como el donde se personal de evento evento
AEI- Hospicio realiza el apoyo
Guatemala a | San José concierto.
través de que vela por
Guatecanto, | el cuidado Recolectar | Director de Lunes Lunes Q.300.00
en beneficio | de nifios con | y enviar Guatecanto y | posterior al | posterior al
de la musica | VIH-SIDA, a | juguetes a | junta evento evento
nacional. través de la hospicio. directiva de
recoleccion AEI-
de juguetes Guatemala
a cambio de
la admision
al evento.
TOTAL | Q.8,700.50

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

3.7.7 Inversion de la estrategia

En la siguiente tabla se detalla la inversion necesaria para llevar a cabo la

estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17

Inversiéon de estrategia de relaciones publicas

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
1 Coro Juvenil Municipal (45 minutos de | -------------- | —mmmemmemeeee-
presentacion)
1 Show de marimba pura (90 minutos) Q.3,000.00 | Q.3,000.00
Decoracion de salén con fines navidefos Q.1,680.00
1 (pino, manzanilla, hojas de palma, luces de
cascada blancas, pascuas y adornos
navidefnos)
300 Tamales de pollo Q.5.00 | Q.1,500.00
600 Panes tipo francés Q.0.25 Q.150.00
300 Vasos de ponche de frutas Q.3.50 | Q.1,050.00
325 Bandejas medianas de duroport Q.0.20 Q.65.00
325 Vasos de duroport Q.0.20 Q.65.00
325 Tenedores plasticos pequefios Q.0.14 Q.45.50
600 Servilletas Q.0.05 Q.30.00
1 Paquete de bolsas de basura negras Q.15.00 Q.15.00
4 Meseros Q.200.00 Q.800.00
Combustible para traslado de juguetes a Q.300.00 Q.300.00
Hospicio San José
TOTAL | Q.8,700.50

Nota: precios incluyen IVA.

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

3.7.8 Evaluacién de la estrategia

Se debera tomar una pequefia muestra de los asistentes al evento y durante el

refrigerio entrevistar a las personas posibles, inicamente dos cosas.
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En primer lugar como se enteraron del evento y segundo, qué opinion tienen del
evento que se desarrollé. Debe ser breve para no molestar a los asistentes en el

momento que degustan de la cena navidefia. (Véase figura 24)

Figura 24
Encuesta para evaluacion de la efectividad

de estrategia de relaciones publicas

1) ¢Cdmo se enterd del Guatecanto navidefio?

2) ¢Cudl es su opinidn respecto al evento en general?

iGracias por su colaboracion!

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.

3.8 Inversion total de la campafia promocional
A continuacién se presenta el presupuesto general de la propuesta de campafia

promocional. (Véase cuadro 18)
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Inversién total de la campafia promocional

Cuadro 18

No. Estrategia Inversion por concierto Inversion final
1 Publicidad Q.32,788.94 Q.360,678.34
2 Mercadeo interactivo Q.1,498.60 Q.16,484.60
Relaciones publicas
3 (1 concierto en Q.8,700.50
diciembre)
TOTAL Q.385,863.44

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2011.

La inversidén total necesaria para desarrollar la campafia promocional es de

Q.385,863.44 para un total de once conciertos de Guatecanto durante un afio.

3.9 Relaciéon costo/beneficio

A continuacibn se presenta el

analisis costo/beneficio de la campafa

promocional propuesta para dar a conocer el proyecto musical Guatecanto en la

ciudad de Guatemala. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19

Relacion costo/beneficio de las estrategias propuestas

No.

Estrategia

Objetivo general

Costo

Beneficio

Publicidad

Mercadeo
interactivo

Relaciones
publicas

Aumentar en un
20% el nivel de
conciencia sobre
los conciertos que
se presentan
mensualmente.

Q.360,678.34

Q.16,484.60

Q.8,700.50

Obtencién de una
imagen positiva para
AEI-Guatemala, como la
Unica entidad en el pais
gue apoya a nuevos
talentos nacionales a
través de Guatecanto.

Obtencion de una
imagen positiva de
Guatecanto como un
foro Unico de expresion
para nuevos autores y
compositores.

Lograr que AEI-
Guatemala alcance uno
de sus objetivos en
beneficio de los autores
y compositores
nacionales.

TOTAL

Q.385,863.44

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.
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CONCLUSIONES

Luego de estudiar la teoria mercadoldgica, especificamente lo relacionado a la

promocion y de acuerdo a los resultados obtenidos en el diagnéstico de la

situacion mercadoldgica actual del proyecto musical Guatecanto, se puede

concluir que:

2.

La inadecuada aplicacién de estrategias promocionales no permiten dar a
conocer al publico objetivo acerca de los eventos de Guatecanto y esto

repercute en la disminucion en la asistencia.

A pesar de haber realizado esfuerzos publicitarios para dar a conocer los
conciertos de Guatecanto, estos no han tenido impacto significativo en el
grupo objetivo y por tanto se presentan problemas de desconocimiento
acerca de la existencia de los eventos y disminucion en los niveles de

asistencia a los mismos.

Segun entrevistas con artistas nacionales de reconocida trayectoria y
expertos en temas de conciertos, en la ciudad de Guatemala y el interior del
pais, son muy escasos los eventos que presentan musica nacional y son los
propios artistas quienes organizan sus conciertos para darse a conocer y

obtener un ingreso.

Guatecanto si cuenta con estrategias promocionales para dar a conocer los
conciertos que realiza. Pero el andlisis de cliente real muestra que la
informacion percibida sobre los eventos es escasa y un alto porcentaje de
asistentes a los conciertos acuden por recomendacién de amigos o

familiares.
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10.

En términos generales se pudo constatar que el proyecto musical
Guatecanto es organizado por una entidad con solidez financiera que puede
favorecer su crecimiento y el publico real se manifiesta satisfecho con la

calidad del evento.

Guatecanto rifa dos guitarras en cada concierto para fomentar el gusto por la
ejecucién y composicion musical, e incentivar a que los asistentes en un
futuro puedan presentarse en el escenario de Guatecanto. Aunque se

determind cierta resistencia del publico potencial a esta actividad.

No existe una institucion o proyecto en Guatemala que desarrolle conciertos
de forma mensual y de manera gratuita para dar a conocer nuevos
cantautores y bandas nacionales, de acuerdo a los datos obtenidos en
entrevistas con artistas de reconocida trayectoria a nivel nacional, expertos

en el tema.

El nivel socioeconémico de una persona no interfiere en los gustos por

determinados géneros musicales.

La musica de marimba no es utilizada en los conciertos de Guatecanto. Sin

embargo, el puablico real y potencial manifiesta interés por este género.
Guatecanto no cuenta con una planeacion estratégica con fundamentos de

mision y visibn, como guia para establecer los cursos de accién a seguir para

la consecucion de los objetivos propuestos.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable la implementacion de una campafia promocional como
estrategia de promocién tal y como se propone en el capitulo Ill, la cual
contribuira a elevar el nivel de conocimiento de la existencia de Guatecanto
en su mercado meta y asimismo incrementar el nUmero de asistentes a los

conciertos.

Es necesario que los directivos de AEI-Guatemala implementen la campafa
promocional propuesta para el proyecto musical Guatecanto y que realicen
las evaluaciones de las estrategias propuestas; para conocer la efectividad
de las mismas y asi poder realizar los ajustes necesarios para estrategias

futuras.

Guatecanto debe continuar apoyando y generando conciertos de manera
constante para que los artistas nacionales tengan un espacio donde poder

presentar sus propuestas musicales.

Es importante que se motive a los asistentes a Guatecanto para que
continien recomendando a sus amigos y familiares sobre los conciertos, asi
poder mantener esta fuente importante y gratuita de comunicacion hacia el

publico objetivo.

Velar por que la calidad del evento se mantenga de la manera satisfactoria

gue el publico real manifiesta.

Aprovechar la rifa de guitarras, el fomento a la creacion musical y posterior
participacion de los ganadores en conciertos de Guatecanto, como
elementos de diferenciacion y valor agregado en los mensajes de

comunicacion hacia el publico objetivo.
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7.

10.

Aprovechar que Guatecanto es la Unica serie de conciertos mensuales y que
para el publico es gratuito, como elemento de diferenciacion frente a los
escasos competidores, lo que puede darle la calidad de ser Unico en su

género.

Para segmentar un mercado con relacion a gustos musicales, se realice a
través de variables como el nivel de educacion, gustos y preferencias, pero

no se utilice el nivel socioeconémico.

Utilizar artistas que ejecuten o interpreten musica de marimba en los
conciertos de Guatecanto y no Unicamente para la propuesta de Guatecanto

navideno.

Es necesario que Guatecanto cuente con una planeacion estratégica, con
fundamentos de mision y visidn que permitan al equipo de trabajo conocer
los cursos de accion a seguir para la consecucion de los objetivos para los

gue fue creado.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Anexo 1
Guia de entrevista con expertos
(directora general de AEI-Guatemala y director de Guatecanto)

Describa los origenes del proyecto musical Guatecanto:

¢,Cual es el marco politico y legal que regula al proyecto musical
Guatecanto?

¢, Qué es AEI-Guatemala? ¢ A qué se dedica la asociacion?

Describa la estructura organizacional de AEI-Guatemala y las funciones de
cada érgano:

¢, COmo esta organizado el proyecto musical Guatecanto?

¢, Cual es la vision de AEI-Guatemala?

¢,Cual es la mision de AEI-Guatemala?

¢,Cudles son los objetivos para los que AEI-Guatemala fue creada?

¢, Qué objetivo de AEI-Guatemala da lugar al surgimiento de Guatecanto?
Describa las caracteristicas de los conciertos de Guatecanto:

¢Donde se llevan a cabo los conciertos de Guatecanto?

¢,Cudl es la capacidad de publico en el lugar?

¢, Qué artistas se han presentado?

¢, Cuentan con informacion sobre el nimero de asistentes a los conciertos de
Guatecanto?

¢, Qué estrategias de promocién ha utilizado AEI-Guatemala para dar a

conocer el evento Guatecanto?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

¢,Cual es la inversion promocional que ha hecho Guatecanto desde sus
inicios?

¢,Cuenta Guatecanto con competencia? Si la respuesta es afirmativa,

¢, Quiénes son los competidores?

¢, Qué otros publicos, a parte de los asistentes a los conciertos de musica,
tienen intereses en respecto a las labores que realiza Guatecanto?

¢, Qué tipo de proveedores son indispensables para las labores de
Guatecanto?

De acuerdo a su experiencia, ¢ Qué eventos culturales han apoyado o
apoyaron a nuevos artistas nacionales? En caso afirmativo. ¢ Cuales?
¢Ademés de Guatecanto, conoce usted algun otro evento que apoyen a
nuevos artistas y compositores nacionales actualmente?

De acuerdo a su experiencia, ¢, Qué géneros musicales tienen mas
seguimiento por el publico guatemalteco?

¢, Considera usted que los niveles socioeconémicos influyen en los gustos
musicales de las personas, especificamente en el género de musica?

¢,Cual es su opinién sobre Guatecanto? Aspectos positivos y negativos.
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Guia de entrevista con expertos

Integrantes de Alux Nahual



Anexo 2

Guia de entrevista con expertos integrantes de Alux Nahual
De acuerdo a su experiencia, ¢ Qué eventos culturales han apoyado o

apoyaron a nuevos artistas nacionales? En caso afirmativo. ¢ Cuales?

¢Ademas de Guatecanto, conoce usted algun otro evento que apoyen a

nuevos artistas y compositores nacionales actualmente?

De acuerdo a su experiencia, ¢ Qué géneros musicales tienen mas

seguimiento por el publico guatemalteco?

¢ Considera usted que los niveles socioecondmicos influyen en los gustos

musicales de las personas, especificamente en el género de musica?

¢,Cual es su opinién sobre Guatecanto? Aspectos positivos y negativos.
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Anexo 3
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de Guatecanto



Anexo 3
Boleta “A”

Boleta No.

Instrucciones: necesitamos conocer su opinién acerca del evento Guatecanto. Por favor, marcar
con una “X” la respuesta que refleje su opinién a las preguntas siguientes. Toda la informacion
gue proporcione serd utilizada Unicamente con fines académicos. Muchisimas gracias.

16 -19 30-39 60 - 69
1) Sexo: E M 2) Edad: | 20-24 40-49 70 0 mas
25-29 50-59
3) Nivel - . - - S
académico: Primaria | Secundaria | Diversificado | Técnico | Universitario
4) Domicilio: Departamento Municipio Zona
5) ¢Es primera vez que visita Guatecanto? SI NO

6)

7

Si la respuesta anterior es NO ¢ Cuéntas veces ha estado en Guatecanto?

¢, Qué lo motivo a visitar Guatecanto? (Escoja una opcion)

Artistas estelares I:I Conocer nuevos artistas I:I Poder ganar una guitarra I:I

El ambiente I:I

Otros (especifique)

¢,Cuénta informacién publicitaria ha percibido acerca de los eventos de Guatecanto?

Ninguna

Muy poca Poca Regular

Mucho
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8) Marque con una “X” la respuesta que considere correcta:

'\'\/f uy Malo | Regular | Bueno | Excelente
alo
La calidad de los artistas me parece...
¢ Por qué?
El trabajo de la conductora me parece... | | | |
¢ Por qué?
La calidad del sonido me parece... | | | |
¢ Por qué?

El establecimiento donde se presenta Guatecanto me
parece...

¢ Por qué?

La rifa de las guitarras me parece...

¢ Por qué?

En términos generales, la calidad del evento me parece...

¢ Por qué?

9) En los udltimos tres meses, ¢a qué conciertos de musica nacional ha asistido?

10) ¢ Como se enterd de Guatecanto? (Escoja una opcion)

Television I:I Radio I:I Periodicos I:IRevistas I:I Volantes/afiches I:I

Internet/Facebook I:I E-mail I:I Referencias amigos/familia I:I

Otros (especifique)

11) En escalade 1 a 7 (siendo 1 la mas importante y 7 la menos importante), ordene las

actividades que realiza en su tiempo libre:

Ver television Escuchar radio

Leer periddicos

ralcine | |

Leer revistas Navegar en Internet

Tomar un paseo

12) ¢ Qué canal de television ve usted con mayor frecuencia? (Escoja una opcion)

Canal 3 I:I Canal 7 I:I Canal 11 I:ICanaI 13 I:IGuatevisic')n I:I

Azteca Guatemala I:I Canal local de cable (especifique)

Cable (especifique)
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13) ¢Con qué frecuencia visita usted el cine? (Escoja una opcion)

1-2 Veces por semana I:I Quincenalmente I:IMensualmente I:I
Cada dos meses I:INO acostumbro I:I Otros:

14) ¢ Qué periddico es de su preferencia? (Escoja una opcién)

Prensa Libre I:ISigIo XXI I:IEI Periddico I:INuestro Diario I:I Al Dia I:I
Publi-News I:I La Hora Otros:

15) ¢ Cual es su estacién de radio favorita?

16) ¢ En qué momento prefiere usted escuchar la radio?

Temprano
por la Mafiana Mediodia Tarde Noche
mafiana

17) ¢D6nde le gustaria que le informaran de préximos conciertos de Guatecanto? (Escoja una
opcién)

Televisién I:I Radio I:I Peri6dicos I:IRevistas I:IVoIantes/afiches I:I
Internet/Facebook I:I E-mail I:I Cines/teatros I:I Centros comerciales I:I

Otros (especifique)

18) Seleccione los géneros que més le gustan para escuchar en un concierto de musica nacional:

Musica de marimba Merengue Jazz
Marimba orquesta Salsa Electrénica
Rock Reggaetdn Hip-Hop
Pop Ranchero Reggae
Trova Musica clasica
19) ¢ Volveria usted a otro concierto de Guatecanto? Sl NO
¢ Por qué?

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Pagina 3 de 3



Anexo 4
Boleta de encuesta a clientes

potenciales de Guatecanto



Boleta No.

Anexo 4
Boleta “B”

Instrucciones: necesitamos conocer su opinién acerca de conciertos de musica nacional. Por
favor, marcar con una “X” la respuesta que refleje su opinion a las preguntas siguientes. Toda la

informacion que proporcione sera utilizada Unicamente con fines académicos. Muchisimas
gracias.
1) ¢Asiste usted a conciertos de masica nacional? Sl NO
Si la respuesta anterior es NO, ¢ Por qué?
Si la respuesta a la pregunta 1 es NO, aqui termina la encuesta. De lo contrario continGe.
2) Sexo: F M 3) Edad: | 16-19 30-39 60 - 69
20-24 40 - 49 70 0 més
25-29 50 - 59
4) Nivel académico:
Primaria | Secundaria | Diversificado | Técnico | Universitario
5) Domicilio:
Departamento Municipio Zona

6) Enescalade 1a?7 (siendo 1la mas importante y 7 la menos importante), ordene las
actividades que realiza en su tiempo libre:

Ver television E

scuchar radio

Leer periddicos

ralcine | |

Leer revistas

Navegar en Internet

Tomar un paseo

7) ¢Qué canal de television ve usted con mayor frecuencia? (Escoja una opcién)

Canal 3 I:I Canal 7 I:ICanaI 11 I:ICanaI 13 I:I Guatevision I:I

Azteca Guatemala I:I Canal local de cable (especifique)

Cable (especifique)

8) ¢Con qué frecuencia visita usted el cine? (Escoja una opcion)

1-2 Veces por semana I:I Quincenalmente I:I Mensualmente I:I

Cada dos meses I:I

No acostumbro I:I Otros:
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9) ¢Qué periddico es de su preferencia? (Escoja una opcion)

Prensa Libre I:ISigIo XXI I:I El Periédico I:I Nuestro Diario I:I Al Dia I:I
Publi-News I:I La Hora I:I Otros:

10) ¢Cual es su estacion de radio favorita?

11) ¢En qué momento prefiere usted escuchar la radio?

Temprano
por la Mafiana Mediodia Tarde Noche
mafana

12) ¢Qué medio de comunicacion utiliza usted con mayor frecuencia para enterarse acerca
de conciertos de musica nacional? (Escoja una opcion)

Televisién I:I Radio I:IPeriédicos I:I Revistas I:I Afiches/volantes I:I
Vallas/MUPI I:I Internet/redes sociales I:I E-mail I:I

Otros:

13) Marque con una “X” la respuesta que considere correcta:

. . . Totalmente en En . De Totalmente
En los conciertos de musica nacional... Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo

...la calidad de los artistas es muy
importante.

¢Por qué?

...los conductores del evento deben ser
muy buenos para captar la atencion del

publico.

¢Por qué?
...el sonido debe ser agradable.

¢Por qué?

...el lugar donde se lleva a cabo el
evento es muy importante.

¢Por qué?

...el publico debe tener la posibilidad de
ganar algun premio.

¢Por qué?
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14) En escala de 1 a 14 (siendo 1 el mas importante y 14 el menos importante) ¢, Qué
géneros musicales prefiere usted escuchar en conciertos de musica nacional?

Musica de marimba Merengue Jazz
Marimba orguesta Salsa Electrénica
Rock Reggaeton Hip-Hop
Pop Ranchero Reggae
Trova Miusica clasica

15) ¢Ha estado en algun concierto de musica nacional en los Ultimos tres meses?

Si la respuesta es Sl, especifique el concierto:

SI NO

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 5
Piramide poblacional por sexo, segun
grupos guingquenales de edad,
ano 2010



Anexo 5
Piramide poblacional por sexo, segln grupos
guinquenales de edad, afio 2010

B0y mas

7074

B Hombras
5054

B Wujeres
50-54
4044
30-34

20-24

1014

-20.0 -15.0 -10.0 5.0 0.4 5.0 10.0 15.0 20.0

Poblacion al afio 2011 departamento de Guatemala:
Hombres: 1,221,379 x 57% = 696,187
Mujeres: 1,320,202 x 60% = 792,122

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. (en linea). Consultado el 03 de noviembre de 2011.
Disponible en: http://www.ine.gob.gt/np/poblacién/index.htm.
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Anexo 6
Carta propuesta de solicitud para
permiso de ocupar un espacio en la

/3. aveniday 12 calle, zona 1



Guatemala, XX de XXXXX de 20XX

Sefior

Hans Bendfeldt

Encargado de la Sexta Avenida
Centro Histoérico

Presente

Estimado Sr. Bendfeldt:

Deseandole éxitos en sus labores diarias, el motivo de la presente es para
solicitar su permiso para ocupar un espacio en la 7 Ave. y 12 Calle esquina de la
zona 1, el jueves 26 de enero, en horario de 14 a 16 horas.

En el cual estara un grupo llamado Calimosho que interpretan musica Gipsy-
cumbia acustico (guitarras, acordeones Yy percusiones), cuatro personas
encargadas del entretenimiento en los semaforos, cuatro edecanes que estaran
entregando volantes o calendarios del concierto de Guatecanto. Asimismo, se
colocara un banner tipo roll-up que contendra informacién sobre dicho concierto,
gue se estara llevando a cabo el sdbado 28 de enero en Casa Ibarglien, 7 Ave. y
12 Calle esquina zona 1, a partir de las 18 horas. Adjunto encontrara el afiche
informativo de Guatecanto para este mes.

Sin otro particular por el momento y agradeciendo su atencion, me suscribo.

Atentamente,

Oscar Conde
Director
Guatecanto



Anexo 7
Disefio propuesto para playeras de

staff de Guatecanto



Anexo 7

Disefio propuesto para playeras de staff de Guatecanto

Cliente: AEI-Guatemala Medio: playera

Producto: Guatecanto Tamarnfo: XS, S, M, Ly XL
Campana: “apoyando a la musica Observaciones: ninguna
nacional”

Vista frontal

Proximo
sabado 28
de enero
ARTISTA

XXXX

Vista posterior

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.
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Diseno propuesto para banner

portatil de Guatecanto



Anexo 8

Disefio propuesto para banner portatil de Guatecanto

Cliente: AEI-Guatemala
Producto: Guatecanto
Campana: “apoyando a la musica

nacional’

Medio: banner portétil
Tamarfo: 1.10 m x 0.80 m

Observaciones: full color

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2011.




Anexo 9
Carta propuesta para la invitacion del

Coro Juvenil Municipal



Guatemala, XX de agosto de 20XX

Seior

Fernando Archila
Director general

Coro Juvenil Municipal
Presente

Estimado Sr. Archila:

Deseandole éxitos en sus labores diarias, el motivo de la presente es para invitar
al Coro Juvenil Municipal, a participar a cantar villancicos navidefios por una
hora, en nuestro concierto de Guatecanto navidefio.

Asimismo, también se gozara de la presentacion de marimba pura, y después del
concierto habra una cena navidefia. Se estara llevando a cabo el dia 22 de
diciembre de 20XX, de 18:00 a 20:30 hrs. en Casa Ibargiien 7 Ave. 12 Calle
esquina zona 1.

Seria un placer contar con la presencia de tan prestigiado coro selecto, para
armonizar el concierto navidefio.

Sin otro particular y agradeciendo su atencion, me suscribo.

Atentamente,

Oscar Conde
Director
Guatecanto



