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INTRODUCCION

El Coro Universitario es un grupo artistico que cultiva, fomenta, investiga y
fortalece la cultura del arte coral, fue fundado por estudiantes, profesionales de
la USAC y amigos de la musica, se integra por un director, un pianista, coristas

distribuidos en cuatro registros vocales, una junta directiva y un consejo técnico.

Se propone la mezcla promocional de mercadeo segun la capacidad financiera
de la institucion, las caracteristicas de su servicio y su publico meta, como
estrategia para que este arte sea conocido, ofrece un servicio cultural concreto
transformado en una cancién con la perfecta combinacion de voces humanas,
acompafadas o no, por uno o varios instrumentos musicales, simplemente por el

placer de cultivar el espiritu, proveer cultura y sin devengar un salario.

Igualmente se presentan estrategias promocionales en apoyo a los esfuerzos
publicitarios para motivar la participacion activa de estudiantes universitarios y
publico en general en conciertos y eventos organizados por el Coro Universitario.

La investigacion y propuesta esta estructurada de la siguiente manera.

El capitulo | fundamenta el marco tedrico y conceptual que sustenta el estudio
realizado. El capitulo 1l integra el diagnéstico situacional, mercadolégico y
promocional del Coro Universitario, incluye el analisis de los hallazgos relevantes
obtenidos y concluye con la formulaciéon de la matriz FODA, en la cual se

exponen las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la institucion.

El capitulo 11l expone la propuesta de mezcla promocional para dar a conocer el
Coro Universitario de la Universidad de San Carlos de Guatemala, incluye
objetivos, publico meta, eslogan, logotipo y las estrategias de mezcla
promocional que combinan el mercadeo interactivo, mercadeo directo y
relaciones publicas. Finalmente se plantean las conclusiones y recomendaciones

de la investigacion realizada, la bibliografia y los anexos del presente estudio.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
1. Mercadotecnia

“La mercadotecnia es el proceso de identificar las necesidades del consumidor,
de conceptualizarlas en funcion de la capacidad de la empresa para producir y
comunicarlo a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la

organizacion y al cliente”. (21:19)

"La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”. (21:7)

Constituye una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, ademéas de manejar las relaciones con
ellos, de manera que beneficien a toda la organizacion, a través de la realizacion
de actividades que permitan cumplir con las metas de una organizacion,
anticipdndose a los requerimientos del consumidor y encauzando un flujo de

mercancias aptas a las necesidades y servicios que el productor le presta.

Consiste en un sistema total de actividades de negocio, ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, con el fin de lograr los objetivos de la empresa.

Como actividad humana, la mercadotecnia esta relacionada con los mercados,
trabaja con ellos para actualizar los intercambios potenciales, con el fin de

satisfacer necesidades y deseos humanos y se apoya en cuatro pilares:

e Mercado meta

e Necesidades del cliente
e Marketing integrado y

e Rentabilidad



Por ello, el concepto de mercadotecnia adopta una perspectiva de afuera hacia
adentro, es decir, comienza con un mercado bien definido, se concentra en las
necesidades de los clientes, coordina todas las actividades que los afecta y

produce utilidades al satisfacerlos.

Las instituciones no lucrativas como iglesias, universidades, entidades de
beneficencia, museos y grupos artisticos, hacen uso del marketing de
organizaciones para venderse a si mismas, realizan actividades para crear,
mantener o modificar actitudes y conductas de los consumidores meta hacia una
organizacion y las promueven para recaudar fondos y atraer miembros o

patrocinadores.

Actualmente, el mercado objetivo del coro universitario esta caracterizado por el
gusto y aficion a la musica, especialmente cantada o vocalizada y satisface en
cierta medida esas necesidades del publico que asiste a sus presentaciones,
guienes en la mayoria de las veces son amigos y/o familiares de los mismos

integrantes.

1.1 Importancia de la mercadotecnia

La mercadotecnia directamente se refleja en la economia, al generar empleos
directos a gerentes, investigadores de mercados, publicistas, vendedores, etc.; e
indirectos como el personal que se contrata en un canal de televisién por la
publicidad pagada por los patrocinadores, al promover la adquisicion de materias
primas para la fabricacién de nuevos productos o bienes ya existentes y al atraer

mas capitales.

También es importante porque ayuda a crear altos niveles de actividad
comercial, empleo y mayor oportunidad de inversiones, en tanto mejora el
estandar de vida de las personas tras la disposicion de mas productos y

servicios.



La competencia empresarial impulsa a la mercadotecnia a enfocar su atencion
en el cliente, para producir aquello que su mercado meta necesita, a un precio
gue puedan y estén dispuestos a pagar, con una actividad promocional que dé a
conocer su oferta y a través de los canales de distribucién que le permitan tener

el producto en el lugar correcto y en el momento preciso.

1.2 El entorno de marketing

El contexto de marketing de las empresas comprende los actores y fuerzas
externas que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para crear y
mantener actividades comerciales provechosas con sus clientes meta, presenta

tanto oportunidades como peligros y abarca un microentorno y un macroentorno.

1.2.1 Microentorno

Son las fuerzas cercanas a las organizaciones que afectan su capacidad de
atender a los clientes, por ejemplo, la empresa, los proveedores, empresas de
canal de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.

1.2.2 Macroentorno

Esta constituido por las fuerzas mayores de la sociedad que afectan el
microentorno, por ejemplo, las fuerzas demograficas, econémicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

1.3 Segmentacion de mercados

“Es dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con base en sus
necesidades, caracteristicas o0 comportamiento, y que podrian requerir productos

0 mezclas de marketing distintos”. (3:202)

Los mercados consisten en compradores y estos difieren en sus deseos,
recursos, ubicacion, actitudes o practicas de compra. Es mediante la
segmentacion que las empresas separan mercados grandes y heterogéneos en



fragmentos mas pequefos a los que puede llegarse de una manera mas eficaz

con productos y servicios ajustados a sus necesidades particulares.

La utilidad de la segmentacién de mercados radica en poder distinguir en qué
fraccion de la sociedad es més factible colocar un producto nuevo; sirve para
determinar los rasgos basicos y generales que tendra el consumidor del
producto, teniendo en cuenta que el mismo no va dirigido para todo publico, sino

solamente para el publico objetivo identificado.

1.3.1 Niveles de segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado se puede realizar en cuatro niveles distintos:

e Marketing masivo
e Marketing de segmento
e Marketing de nicho

e Micromarketing

El marketing masivo crea el mercado potencial mas grande, tiene costos mas
bajos y se traduce en precios mas bajos y margenes mayores, no obstante, se
han fragmentado paulatinamente para generar segmentos de publicos mas

pequefios, divididos segun su edad, raza, estilo de vida, region geografica.

A través del marketing de segmento, las empresas reconocen que las personas
difieren en necesidades, percepciones y comportamientos de compra. Este nivel
de segmentacion ofrece varias ventajas porque las organizaciones enfocan sus

productos o servicios solo hacia los consumidores a quienes mejor puede servir.

El marketing de nicho provoca el deseo de competir entre las pequefias
empresas, porque destina sus pocos recursos a ofrecer sus productos o servicios

a subsegmentos o nichos de mercado con caracteristicas propias que podrian



estar en busca de una combinacion especial de beneficios, a quienes los

competidores consideran de poca importancia.

El marketing local e individual esta incluido en el micromarketing, el cual consiste
en adaptar productos y programas de marketing a los gustos individuales de los

consumidores Yy lugares especificos.

1.3.2 Segmento de mercado

Es un grupo de consumidores que responden de forma semejante a un conjunto

dado de actividades de marketing.

Los segmentos de mercado obedecen a caracteristicas homogéneas, son
un grupo relativamente grande y similar de consumidores que se pueden
identificar en un mercado, tienen deseos, ubicacion geografica, poder,
actitudes o habitos de compra similares y reaccionan de modo parecido ante una
mezcla de marketing. No existe una sola forma de segmentar un mercado, al

respecto existen variables muy importantes:

e Geogréficas
e Demograficas
e Psicogréficas

e Conductuales

Geogréaficamente se divide un mercado de consumidores en diferentes unidades
como naciones, estados, regiones, municipios, barrios o ciudades, y las

empresas se concentran en sus diferencias en cuanto a necesidades y deseos.

La variable demogréfica permite dividir un mercado en grupos basados en
caracteristicas como edad, sexo, ingresos, educacion, religion, raza,

nacionalidad, numero de familia, ocupacion y ciclo de vida familiar.



La segmentacion psicogréfica divide un mercado de consumidores en distintos
grupos de compradores de acuerdo a su clase social, estilo de vida o su

personalidad.

Algunos mercaddlogos creen que las variables conductuales son el eje para
formar segmentos de mercado, pues a través de ellas se dividen grupos con
base a sus conocimientos, actitudes, usos 0 respuestas con respecto a un

producto o servicio consumido o utilizado.
1.3.3 Mercado meta

Conjunto de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a
quienes la compafiia decide atender para alcanzar un posicionamiento en la
mente de los compradores meta, poniendo a disposicion sus productos o
servicios de modo que ocupen un lugar claro, distintivo y deseable, con relacion

a los de la competencia.

Luego de evaluar diferentes segmentos de mercado, las empresas deben decidir
a cudles y a cuantos puede atender y adoptar una de las tres estrategias de

cobertura de mercado siguientes:

e Marketing no diferenciado
e Marketing diferenciado

e Marketing concentrado

El marketing no diferenciado es una estrategia utilizada por compafias o
empresas que deciden omitir las diferencias entre los segmentos de mercado e
intentar llegar a todo el grupo objetivo con una sola opcién u oferta, pues se

concentra mas en aspectos comunes de las necesidades de los consumidores.



La estrategia de marketing diferenciado consiste en que las empresas se dirijan a
varios segmentos de mercado, para los cuales disefian ofertas individuales para

cada uno.

La tercera estrategia, de marketing concentrado, es un gran mecanismo para que
las nuevas y pequefias empresas compitan con compafias mas grandes y con
MAs recursos, consiste en que las organizaciones tratan de obtener participacion

importante en uno o varios submercados.

1.4 Mezcla de marketing

“El conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables -producto,
precio, plaza y promocion- que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta”. (3:49)

En 1984, la Asociacion Americana de Marketing definid la mezcla de marketing
como un proceso de planificacién y ejecucion del concepto precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios en busca de la

satisfaccion de los objetivos del individuo y la organizacion.

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto y lograr que la estrategia de producto, plaza,
precio o promocion, sea eficiente y eficaz, considerando el segmento o
segmentos de mercado que se quieren conquistar y el publico meta de la

organizacion.

“A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser
modificadas, pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de
distribucion. Por lo tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia estan

limitados a trabajar sélo con la mitad de sus herramientas”. (21:39)



1.4.1 Producto o servicio

“El producto es la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al

mercado meta”. (3:49)

En mercadotecnia un producto es todo aquello tangible o intangible que se ofrece
a un mercado para su adquisicidn, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Se llama producto a objetos materiales o bienes,

servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.

Las decisiones respecto del producto incluyen la formulacion y presentacion o
disefio, el desarrollo especifico de marca, las caracteristicas del empaque,
etiquetado y envase, la calidad, el tamafio, la variedad de productos, el servicio,

las garantias y las devoluciones.

"Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como servicios ofrecen
beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son productos”. (8:2)

En sentido estricto, un producto es un conjunto de atributos, tangibles e

intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma especial.

La vision amplia del marketing dice que es un conjunto de atributos, tangibles
e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades

y deseos. (Véase tabla 1)



Tabla 1

Caracteristicas de un producto o servicio

VARIABLE ESPECIFICACIONES

Atributos Calidad Funciones Disefio

Niveles Producto central Producto real Producto aumentado

Clasificacion Producto de Producto industrial Marketing de
Consumo organizaciones
Producto de Materiales y piezas Marketing de
Conveniencia de repuesto personas
Producto de Bienes de capital Marketing de
Compra lugares
Producto de Suministros y Marketing de
Especialidad Servicios ideas sociales

Producto no buscado
Caracteristicas Complejidad El riesgo Servicios auxiliares

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P. y Armstrong, G. Marketing. Pags. 245-251

1.4.2 Precio

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”. (3:314)

e Estrategias de fijacion de precio

Las decisiones empresariales sobre el precio de los productos o servicios son

afectadas por factores internos y externos del entorno.

Los elementos internos a tomar en cuenta incluyen los objetivos y la estrategia

de mezcla de marketing; los costos y las consideraciones de organizacion.

Entre los aspectos externos que influyen en la fijacibn de precios estan la
naturaleza del mercado y de la demanda; la competencia y otros elementos
como las condiciones econdmicas; la reaccion de los revendedores; las politicas

de gobierno y las cuestiones sociales.




La unidad de andlisis es una agrupacion artistica sin fines de lucro, no esta
permitido cobrar por sus presentaciones, a menos que pueda determinarse

cualquier aporte econémico como una donacion a la misma.
1.4.3 Plaza (distribucién)

“Comprende las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion

de los consumidores meta”. (3:51)

Se define como donde comercializar el producto o el servicio que se ofrece, de
modo que sea accesible para el consumidor y considera el manejo efectivo del
canal de distribucion para que lleguen al lugar apropiado, en el momento justo y
en las condiciones adecuadas.

1.4.4 Promocién

“Es una herramienta de marketing que abarca las actividades que comunican las
ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo”.
(3:51)

Se encarga de dar a conocer el producto al mercado meta, persuadirlo para que
lo adquiera o recordarle la existencia de un producto que ya conoce.

1.5 Mezcla promocional

“Es la mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en
la combinacién especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza

para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing”. (23:2)
En este punto, las principales herramientas de la mezcla de promocion son la
publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas, las ventas

personales, el marketing directo y el marketing interactivo. (Véase figura 1)
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Figura 1

Mezcla promocional

Publicidad Promocion Relac.iones Ventas Marketing Marketing
de ventas publicas personales directo interactivo

Fuente: elaboracion propia con base en los elementos béasicos de la mezcla de promocion.

El punto principal de la presente investigacion es dar a conocer al Coro de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, por lo que la combinacion de

herramientas del marketing es muy (util.

1.5.1 Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios, por un patrocinador identificado”. (3:461)

Su funcién principal es comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias
con objetivos seleccionados. Se usa para lograr varias tareas, utilizando
diferentes canales de los medios de comunicacion para llegar a diversas

audiencias.

La publicidad tiene una funcion e importancia social, es un hecho social, pues
acciona sobre los habitantes del pais o de una actividad, tratando de crear,
reforzar o modificar su actitud hacia un determinado producto, empresa o
servicio. Por eso actuar sobre las personas que constituyen la sociedad, es un
hecho social. Esta forma de comunicacion se dirige a personas, trata de influir
en ellas, pretende hacerles conocer determinados hechos y cosas, ser participes

de los puntos de vista de los anunciantes.
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El concepto de publicidad social afirma que la labor de las instituciones es
determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y
entregarles los satisfactores deseados, en forma mas eficaz y eficiente que la
competencia, de tal manera que se proteja e incremente el bienestar del

consumidor y de la sociedad.

Este tipo de publicidad invita a los mercaddlogos para que ponderen tres
consideraciones al establecer sus politicas de mercadotecnia: las utilidades de la
empresa, la satisfaccion del consumidor y el interés publico.

La publicidad se considera una de las herramientas fundamentales del
marketing, aunado a lo que se busca en el presente trabajo dar a conocer al coro

universitario, de alli la importancia de hacer uso de esta estrategia.

e Etapas basicas de la publicidad

Son tres las etapas de la publicidad, obedecen al ciclo de vida de un producto y

cada una posee su propia haturaleza y extension.

La etapa pionera se determina en el hecho de que las personas no aprecien o

valoren la necesidad de un producto.

La etapa de competencia es reconocida cuando los consumidores aceptan que
un producto es util, pero que sus ventajas deben definirse con el fin de lograr que

se prefiera entre productos similares.

La etapa de retencion de la publicidad es la de recordatorio, se alcanza cuando
la utilidad de un producto es abundantemente conocida, sus caracteristicas
particulares se aprecian y se limita a retener su dominio en el mercado

apoyandose en su reputacion en el pasado.
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e Los medios publicitarios

La estrategia de los medios de difusion involucra la creacién de mensajes y
seleccion de medios publicitarios, los cuales deben combinarse con el fin de

crear una campafa promocional efectiva.

Los medios publicitarios sirven para dar a conocer el producto o servicio. (Véase
tabla 2)

Tabla 2

Medios de publicidad

Medio Caracteristicas

-Es un medio caro y de gran impacto.

-Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio consumo.
Televisién | —Une el movimiento, la imagen y el sonido.

-Capacidad de cobertura, alcance y penetracion del mensaje.

-Selectividad de audiencia.

-Muchos oyentes fuera de casa.

-Bajos costos unitarios y de produccion.

-Oportunidad y flexibilidad geografica.

Radio -Los anunciantes locales son los usuarios mas comunes.

-Es un producto creativo y repetitivo en su contenido.

-Se aprovecha de la penetracion y cobertura para ampliar la difusién masificada de
los mensajes.

Publicidad | -Credibilidad y gran flexibilidad geogréfica.
impresa -Es extensa y precisa.
-Los mensajes son permanentes.

-Contenido corto.

-Sirve de apoyo a otro tipo de publicidad masiva y no masiva.
Vallas -Se ve en las calles, en la intemperie.

-Capacidad de masificar el mensaje publicitario.

-Bajo costo.
-Llega de forma personalizada al lector.
-Es una gran oportunidad para pequefias empresas.

Internet . . - ; -
-El consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la saturacion.

Fuente: elaboracion propia con base en Material sobre los medios publicitarios. P4g. S/N. Consultado en
linea el 10 de junio 2013.

Pueden mencionarse también los anuncios impresos, de radio y TV, empaque,
insertos en el empaque, dibujos animados, folletos, carteles y volantes,

directorios, reimpresiones de anuncios, anuncios espectaculares, letreros de

13




exhibicién, escaparates en puntos de venta, material audiovisual, simbolos y

logotipos, videos.

1.5.2 Promocién de ventas

“La promocién de ventas es una herramienta o variable de la mezcla de
promocion (comunicacion comercial), consiste en incentivos de corto plazo a los
consumidores, a los miembros del canal de distribucion o a los equipos de
ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un producto o servicio”.
(2:23)

“La promocion de ventas abarca un conjunto de herramientas que generan
incentivos, principalmente a corto plazo disefiados para estimular una compra
mas rapida de productos o servicios por parte de los consumidores estas

promociones son: muestras, cupones, descuentos, concursos”. (14:1)

Existen numerosas herramientas utilizadas en la promocién de ventas. (Véase
tabla 3)
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Tabla 3
Herramientas de promocion

Caracteristicas

Muestra -Entrega gratuita y limitada de un producto o servicio.
-Se regala para que el cliente lo pruebe.

Cupon -Es un vale certificado.
-Se utiliza para pagar parte del precio del producto o servicio.

Reembolso | -Devolucion del precio pagado por el producto o servicio, por lo general en la
siguiente compra.

Precio  de | -Rebaja de precio marcada en el envase o etiqueta del producto.

paquete

Premios -Bienes gratuitos o a precio reducido que se agregan al producto o servicio
base.

Regalos -Articulos utiles con la marca o logo del anunciante que se entregan

publicitarios

gratuitamente a sus clientes, prospectos o publico en general.

Premios ala

-Premio en dinero, especie o condiciones por el uso habitual de los productos o

fidelidad servicios de una compaiiia.

Promocién -Exposiciones y demostraciones en el punto de venta.

en el lugar

de ventas

Descuentos | -Reduccion del precio de un producto o servicio, valido por un tiempo.
Eventos -Ferias y convenciones para promocionar y mostrar productos y servicios.
Concursos -Concursos entre vendedores o entre miembros del canal.

de venta

Asociacidon | -Regalar una muestra o un obsequio al cliente que aliente la venta y compra.

de producto

Fuente: elaboracion propia con base en Definiciones de Promocion de Ventas. Pag. S/N.
Consultado en linea el 10 de junio 2013.

Concursos, juegos, sorteos, loterias, obsequios, ferias y espectaculos

comerciales, exhibiciones, demostraciones, cupones, devoluciones,

financiamiento con baja tasa de interés, entretenimiento, programas de

continuidad y acuerdos, también son herramientas de promocion.

Los eventos y experiencias promocionales se logran a través de programas
deportivos, exposiciones artisticas, causas, visitas a las organizaciones, al

museo de las empresas, actividades en la calle.

La particularidad del presente trabajo es la prestacion de un servicio cultural y
musical, por lo que la promocion toma un papel preponderante de tal modo que,

se hace énfasis en la forma de dar a conocer el servicio del Coro de la
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Universidad de San Carlos de Guatemala, para su promocion, no solo dentro del

campus si no al publico en general.

1.5.3 Relaciones publicas

“Forjar buenas relaciones con los diferentes publicos de una compaiiia, mediante
la obtenciébn de publicidad favorable, la creacion de una buena “imagen
corporativa” y el manejo o blogueo de los rumores, relatos o sucesos
desfavorables”. (3:461)

Las relaciones publicas son un conjunto de acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, su principal objetivo
es fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos,
informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en los

mismos en acciones presentes y futuras.

Su misién es generar un lazo entre la organizacion, la comunicacién y los
publicos relacionados; convencerlos e integrarlos de manera positiva, utilizando

diferentes estrategias, técnicas e instrumentos.

Es una disciplina en desarrollo que emplea métodos y teorias de publicidad,
marketing, disefio, comunicacion, politica, psicologia, sociologia, periodismo,

entre otras ramas y profesiones.

Las relaciones publicas funcionan bajo la premisa de "mientras mas informacion
se posea, mas acertadas seran las acciones y decisiones, es fundamental para
cualquier profesional de relaciones publicas estar altamente informado de todo el
acontecer que pueda estar vinculado directa o indirectamente a su organizacion

0 proyecto”. (2:24)

Las relaciones publicas ofrecen varias cualidades Unicas. Gozan de credibilidad;
llegan a muchos prospectos que evitan a los vendedores y anuncios; el mensaje

llega como noticia y no como la venta de algun bien o servicio; pueden resaltar
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una compafiia o producto. Los mercaddlogos tienden a hacer uso de ellas como

segunda opcion.
Asi se forjan las relaciones publicas. (Véase tabla 4)

Tabla 4
Herramientas de relaciones publicas

Boletines de prensa

Discursos

Seminarios

Reportes anuales

Donaciones

Publicaciones

Relaciones con la comunidad

Cabildeo

Medios de identidad

Revista de la empresa

Fuente: elaboracion propia con base en Material sobre Relaciones Publicas. Pag. S/N.
Consultado en linea el 10 de junio 2013.

Tener buenas relaciones publicas con los usuarios a través de los diferentes
medios de comunicacion, se convierte en la forma mas efectiva de llegar a los
diferentes grupos que tengan o no interés en el coro universitario, en cuanto a los
primeros para mantenerlos y creando en ellos nuevas expectativas, expandiendo
el conocimiento y la popularidad del mismo; en relacion al segundo grupo
provocar en ellos una reaccion positiva hacia ésta institucion artistica. Es
importante establecer relaciones publicas en organizaciones de servicio y sin

fines comerciales, como lo es el coro universitario.
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1.5.4 Ventas personales

“Son la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra, sobre
todo al moldear las preferencias, las convicciones y las acciones de los clientes”.
(3:473)

La venta es una forma de comunicar un mensaje, destinado a conseguir una

reaccion determinada del receptor.

El fin de cualquier empresa de productos o servicios son las ventas y se ha
mejorado mucho el concepto de la fuerza de ventas el cual debe estar
debidamente capacitado, conectado e interrelacionado con los demas
departamentos de la empresa.

Vender no es una tarea facil y requiere de habilidades y conocimientos perfectos
acerca del producto o servicio, asi como tacticas con las cuales se apoya el

vendedor.

Un cliente potencial recibira una carta o folleto, luego una llamada telefénica de
venta de salida y, finalmente, la visita de un vendedor, que harda una
presentacion destinada a cerrar la venta. Es posible que el cliente no compre
aun, pero tendra suficiente informacién, para decidirse en un futuro, ya conoce el
producto y sabe que se atenderan sus necesidades, cuando esté preparado para

la compra.

“La razon de la venta personal tiene tres cualidades:
e Confrontacion personal

Involucra una relacion inmediata e interactiva entre dos o mas personas. Cada
parte esta en posibilidad de observar de cerca las necesidades y caracteristicas

de la otra y hacer ajustes inmediatos.
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e Cultivo

Permite el surgimiento de todo tipo de relaciones, desde la relacion que se

establece con motivo de la venta hasta una profunda amistad.

e Respuesta

Hace que el comprador sienta alguna obligacién por haber escuchado la platica
de ventas”. (2:22)

Las formas tipicas de venta personal son representaciones de venta; reuniones
de venta; programas de incentivos; muestras; ferias y espectaculos comerciales.
1.5.5 Marketing directo

“Es la comunicacion a través de determinados medios que introduce la
posibilidad de suscitar una reaccion”. (8:25)

El marketing directo tiene dos objetivos:
e Ganar clientes 'y
e Fomentar la fidelidad de los mismos.

El primero es comun en cualquier empresa y, el segundo, esta dirigido a que

repitan la compra o a mantener la adquisicion permanente de un producto.

Estas son las herramientas del marketing directo. (Véase tabla 5)
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Tabla 5
Herramientas de marketing directo

Catélogos

Mensajes por correo

Telemarketing

Compras por internet

Ventas por tv

Mensajes por fax

Correo electrénico

Correo de voz

Fuente: elaboracion propia con base en Conceptos de Marketing Directo. Pag. S/N. Consultado en linea el
10 de junio 2013.

En si, el marketing directo aplicado en la promocion del coro universitario debe
impactar dentro del publico, asi como la poblacion que se procura conquistar a
través de la mezcla promocional, por lo que se convierte en una de las
herramientas de mercadeo que despierten en los posibles oyentes o

espectadores potenciales un interés por la cultura musical universitaria.

1.5.6 Marketing de Internet/ interactivo

“Cualquier clase de marketing realizada a través de medios de comunicacion
interactivos, desde los videojuegos y la telecompra, pasando por el CD-ROOM,
los servicios informaticos on-line y los quioscos interactivos, hasta toda suerte de

formas de compra por ordenador, especialmente a través de Internet”. (2:26)

Es interactivo siempre que exista un dialogo continuo con los clientes y que éste
no se limite al tipico lapso promocional. Técnicamente, podria incluirse el

marketing por correo o por teléfono, pues la diferencia esta en el uso de las
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nuevas formas de comunicacién electrénica y telemética, que hacen posible los

mas importantes avances en el marketing.

Un minorista de larga distancia se puede conectar a través de internet, escuchar
electronicamente los discos que le interesan, realizar el pedido de una extensa
lista de titulos y pagar unos precios inferiores a los normales. Incluso es posible
la confeccion de un disco compacto a medida con los temas musicales

preferidos.

a. Obstaculos

El marketing interactivo ofrece un potencial de recursos suficientes para
revolucionar el proceso tradicional de marketing, pero para un desarrollo

completo aun existen demasiados obstaculos:

e El numero de empresas y hogares equipados para el marketing interactivo
sigue siendo pequefo, aunque crece muy rapidamente.
e La falta de confianza en la seguridad de las transacciones monetarias por

medios electrénicos.

No obstante, es tal el potencial de transformacion que ofrecen las formas
interactivas de marketing para la mayoria de los sectores econdmicos, que

ninguna empresa o sociedad puede permitirse el lujo de pasarlo por alto.

b. Sitio web

Se define a un sitio web como “un conjunto de paginas web que guardan
correlacion entre si, pertenecientes dentro de un dominio web especifico que es
frecuentemente conocido como World Wide Web (WWW), al cual se accede
|[6gicamente con conexion a esta red lejana, utilizando un navegador web, que
permite utilizar el protocolo HTTP (HyperText Transfer Protocol) para poder

acceder a documentos de tipo HTML (HyperText Markup Language)”. (27:1)
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Un sitio web es un documento electrénico que contiene texto, sonido, video,
programas, enlaces, imagenes y muchas otras cosas, adaptado al World Wide
Web, puede ser accedido mediante un navegador y puede dar acceso a otras
paginas web mediante enlaces de hipertexto. La pagina web es una unidad de

informacion de un sitio web.

Para la creacion de la pagina o sitio web del coro se necesita un editor de HTML
o texto, los mas conocidos para esta funcibn son Microsoft Frontpage y
Dreamweaver, parecidos a Microsoft Word en su uso pero con su funcion
especifica. Existen también proveedores que permiten crear paginas sencillas,
como Wordpress con la creacion de blogs y paginas web en funciéon de la

plantilla que se utilice, es un recurso gratuito y sencillo.

Finalmente, para acceder al sitio web del coro se necesita un navegador, entre

los mas utilizados esté Firefox, Safari o Internet Explorer.

También puede disefiarse una fan page o “pagina web creada y mantenida por
un fan o persona interesada en una celebridad, cosa o fendmeno cultural
particular. EI fendmeno puede ser un libro, programa de television, pelicula,

comic, banda de musica, equipo de deportes, video juego o similares”. (32:1)

c. Redes sociales

En el mundo virtual de Internet, se conoce con este hombre a los espacios que
permiten la comunicacion entre si, a traves de charlas, difusion de textos,
fotografias, videos; Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram y Blog de notas son
redes sociales. Existen muchas clasificaciones segun su propdésito y ambito, sin

embargo, se puede hablar de tres grandes categorias. (Véase tabla 6)
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Tabla 6

Clasificacion de las redes sociales

Categoria Descripcion

Se integra por miles de usuarios en los que cada uno tiene un pequefio
espacio con su informacion, sus fotos, su musica, etc., y se pueden relacionar
con los deméas de mdltiples maneras. Facebook es una red personal y el coro
universitario cuenta con ella.

Personal

Se diferencia porque suele centrarse en un tema especifico y proporciona las
funciones necesarias para el mismo. Por ejemplo, una red de cine, una de
informética, de algun tipo de deporte, cultural, artistica, musical, etc.

Temaética

Es una variedad especial de las anteriores y se dedica exclusivamente al
ambito laboral. Puede poner en contacto a personas que ofrecen trabajo con
quienes lo buscan, crear grupos de investigacion, etc. Linkedin.com es un
ejemplo de red profesional.

Fuente: elaboracion propia mes de septiembre 2014.

Profesional

La red social clasificada como teméatica se adapta a la naturaleza del servicio
cultural y artistico del coro universitario. Las redes sociales ofrecen ventajas y
desventajas de uso. (Véase tabla 7)

Tabla 7

Ventajas y desventajas de las redes sociales

Ventajas

Desventajas

Permitird  reencontrarse  con  personas
conocidas, con quienes se ha perdido contacto
0 comunicacion por algdn motivo.

Si no se conoce el manejo adecuado de la
seguridad, la informacion publicada puede
ser utilizada por personas inescrupulosas.

Propiciard el contacto entre personas con
intereses y gustos musicales, culturales y
artisticos en comun, sin limite de ubicacion.

Puede generar conflictos interpersonales,
desde discusiones entre personas, hasta
disputas entre paises.

Permitira el intercambio de datos y material de
valor cultural y artistico.

Puede generar adiccion.

En el ambito institucional como organizacion
cultural no lucrativa, resulta ser una forma muy
econdmica y efectiva para publicitar los
eventos, conciertos, presentaciones vy
actividades culturales del coro.

Los contenidos negativos que existen en la
red (pornografia, terrorismo, delincuencia),
pueden adquirir una mayor difusion.

Fuente: elaboracion propia mes de septiembre 2014.
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 Facebook

Es la red social mas exitosa y conocida en la web, porque permite conectar
personas, conocidas y aparte crear nuevas amistades, subir fotos y compartir
vinculos se paginas externas y videos, ahora incluso vender bienes y servicios a
mas de 1.100 millones de usuarios activos al mes. El coro universitario ya
cuenta con una pagina en Facebook, mediante la cual se mantiene informado al

publico aficionado y amigos sobre sus eventos.

o Twitter

Twitter es una red social usada como servicio de microblogging, con
aproximadamente mas de 500 millones de usuarios, permite publicar, compartir,
intercambiar informacion mediante breves comentarios en formato de texto, con
un maximo de 140 caracteres, llamados Tweets, que se muestran en la pagina

principal del usuario.

Se propone la red de Twitter para que el coro universitario comparta e
intercambie informacion por medio de la publicacion de comentarios acerca de la
actividad que realizan, sus caracteristicas principales, su eslogan, logotipo,

repertorio y cualquier otro tema musical, cultural o artistico que se considere.

* Pinterest

Una red social que al principio se dijo que era solo para mujeres y que hoy se
consolida como una de las redes comerciales mas importantes y favoritas de las
empresas y negocios. Cuenta con mas de 100 millones de usuarios.
Pinterest.com se sugiere para subir las fotografias e imagenes del Coro

Universitario.
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. YouTube

YouTube es un sitio web para compartir videos subidos por los usuarios a través
de Internet, por tanto, es un servicio de alojamiento de videos. El término
proviene del Inglés "you", que significa ta y "tube", que significa tubo, canal, pero
se utiliza en argot como "television", por lo que el significado del término

YouTube podria ser "ta transmites" o "canal hecho por ti".

La idea es idéntica a la television, donde hay varios canales disponibles. La
diferencia es que los canales son creados por los usuarios, donde pueden
compartir videos sobre diversos temas de manera sencilla. En YouTube, los
videos estan disponibles para cualquier persona que quiera verlos. También se

puede afiadir comentarios sobre cada video.

YouTube aloja una gran cantidad de peliculas, documentales, videos musicales y
videos caseros, ademas de transmisiones en vivo de eventos. La popularidad
alcanzada por algunos videos caseros llevan a las personas desconocidas a

convertirse en famosas, que se consideran "celebridades instantaneas".

Se propone el uso de la red de YouTube para subir los videos de los conciertos y
presentaciones del coro universitario en la plataforma web; asi como videos de
ensayos generales o parciales, sobre su sede, sus logros, homenajes y
festivales.

d. Correo electrénico

El correo electrénico es un servicio gratuito de envio y recepcion de mensajes
instantaneos a través de internet, incluso fotografias, videos y archivos de todo
tipo, para usarlos solo se necesita un computador con conexion a internet y abrir
una cuenta. No es necesario que las personas o empresas estén conectadas al
mismo tiempo que el emisor, ni tampoco mantenerse conectado

permanentemente para recibirlos.
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Con el correo electronico los mensajes llegan a su destino sin demora, por ello el
coro universitario debe utilizar esta herramienta de mercadeo directo integrada al
mercadeo interactivo. He alli la importancia de crear la direccion electronica

especifica de la institucion.

Ademas, puede utilizarse el mailing o correo directo como una variante de la
mercadotecnia directa que consiste en enviar informacion publicitaria por correo
postal o correo electrénico, como un folleto publicitario acompafiado de una carta
personalizada, ambos son creaciones publicitarias que muestran las ventajas y

beneficios de un producto o servicio determinado.

e. Blog de notas

Un blog de notas es un sitio web en donde uno o varios autores desarrollan
contenidos, se conoce como weblog o cuaderno. La informacién se actualiza
periédicamente y los textos en orden cronologico. En cada articulo los lectores
dejan sus comentarios y estos son respondidos por el autor hasta crear un

didlogo.

La creacion de un blog para el coro universitario servira para desarrollar
contenido sobre sus presentaciones o conciertos, escenarios artisticos, lugares,
repertorio, anécdotas, sus integrantes, experiencias, registro vocal, historia y
trayectoria artistica del coro, datos de exmiembros y exdirectores, frases
musicales, técnicas de ensayos generales y parciales en su sede y cualquier otro

tema a discrecion del director o del personal directivo del coro.

1.6 Marketing de servicios

Se entiende por servicios a "todas aquellas actividades identificables, intangibles,
gue son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la
satisfaccion de necesidades de los consumidores". (8:1)
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Las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como meta principal
la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a tener
siempre, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compaiiia

esta vendiendo el servicio como nucleo central de su oferta al mercado.

Otra definicion similar es la que plantea que: "un servicio es todo acto o funcion
gue una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da
como resultado ninguna propiedad. Su produccién puede o no puede vincularse

a un producto fisico”. (8:1)

El desarrollo de la industria de los servicios y sectores sociales dio lugar a tres

elementos relacionados con la mezcla de mercadotecnia de servicios.

e Personal

“El personal es importante en todas las organizaciones, pero especialmente en
aguellas circunstancias en que no existiendo evidencias de productos tangibles,
el cliente se forma una impresion de la empresa basada en el comportamiento y
actitudes de su personal. Las personas son esenciales en la produccion y en la
entrega de los servicios, forman parte de la diferenciacion en la cual las

compafiias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva”. (8:1)

e Procesos

“Son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de los cuales se
crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones politicas en
asuntos que involucran al cliente y ejercitan el criterio de los empleados. La
administracion de procesos es un aspecto clave en la mejora de la calidad del

servicio”. (8:1)

e Presentacién

“Los clientes se forman impresiones parciales a través de evidencias fisicas

como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio
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como maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayuda a crear el ambiente y la
atmosfera en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las

percepciones que del servicio tengan los clientes”. (8:1)
1.6.1 Naturaleza y caracteristicas de un servicio

Actividades como llevar el auto al taller, ir al cine, una funcion de teatro, asistir a
un concierto, depositar dinero en el banco, ir a la peluqueria, entre otros, implican
la compra de un servicio, por lo que al disefiar programas de marketing las

empresas deben considerar las cuatro caracteristicas especiales de un servicio.
e Intangibilidad de servicios

“Implica que los servicios no se pueden ver, tocar, degustar, oler u oir antes de
comprarse, por lo que la mayoria de los compradores buscan sefiales de calidad
y sacan conclusiones alrededor de ella a partir del lugar, el personal, el precio, el

equipo y las comunicaciones que pueden ver”. (3:268)
e Inseparabilidad de servicios

“Implica que los servicios primero se venden, luego se producen y consumen
simultdneamente, de manera que no se pueden separar de sus proveedores,
sean éstos personas 0 maquinas. Si un empleado presta el servicio se vuelve
parte de él y el cliente esta presente cuando se produce, la interaccién entre el
proveedor y el cliente también es una caracteristica especial del marketing de
servicios”. (3:268)

e Variabilidad de los servicios

“Implica que la calidad de los servicios depende de quién los presta, ademas de
cuando, dénde y como se brindan, muchos empleados pueden dar el mismo
servicio de diferente forma a los clientes, de acuerdo a su energia, estado de

animo y eficiencia”. (3:269)
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e Caducidad de servicios

“Implica que los servicios no se pueden almacenar para venderse 0 usarse en
tiempo futuro, algunos profesionales cobran a sus clientes ain cuando no asistan
a la cita acordada, porque el tiempo para otorgar el servicio existe en ese
momento y desaparece cuando el cliente no se presenta. La caducidad no es
problema cuando la demanda de un servicio es constante, pero cuando fluctia
las empresas enfrentan situaciones dificiles, por lo que se tiene que disefiar
estrategias para hacer mas congruente la demanda y la oferta de servicios”.
(3:269)

1.6.2 Estrategias de marketing para empresas de servicios

Los servicios difieren de los productos tangibles y requieren enfoques de
marketing adicionales, el cliente y los empleados interactian para crear el
servicio y brindar un valor superior durante sus encuentros, esa interaccion eficaz
depende de la habilidad de los trabajadores de contacto, los procesos de

produccion y el apoyo del servicio que respalda a esos empleados.
e Cadena servicio-utilidades

“Las compafiias de servicio de éxito concentran su atencidn tanto en sus clientes
como en sus empleados. Ellas entienden la cadena servicio-utilidades, que
vincula las utilidades de la empresa con la satisfaccion de los empleados y los
clientes y tiene cinco eslabones: calidad de servicio interna, empleados de
servicio productivos y satisfechos, mayor valor del servicio, clientes satisfechos y
leales y utilidades y crecimiento saludables”. (3:269)

e Marketing interno

“Consiste en motivar y capacitar eficazmente al personal de la empresa, quienes
son el contacto con el cliente y a todos los empleados de apoyo de servicio, para

gue trabajen en equipo y brinden satisfaccién a los clientes”. (3:269)
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e Marketing interactivo

“Implica que la calidad del servicio depende en gran medida de la calidad de la
interaccién comprador-vendedor durante el encuentro de servicio, es decir, que
en el marketing de servicios la calidad del servicio depende tanto del prestador
como de la calidad de la prestacion, por lo que las compafias enfrentan tres
tareas principales de marketing: manejo de la diferenciacion, calidad y

productividad del servicio”. (3:270)
1.7 Lacompetencia

Para tener éxito, las empresas deben proporcionar mayor valor y satisfaccion a
sus clientes, es decir, hacer algo mas que simplemente adaptarse a las
necesidades de los consumidores meta, deben ofrecer una ventaja estratégica
mediante la posicion enérgica de su oferta en la mente de los consumidores

contra las de los competidores.

“Las compafiias obtienen ventajas competitivas si satisfacen las necesidades de
su mercado meta mejor que su competencia, para ello es importante iniciar con
un analisis de competidores, lo que implica identificar, evaluar y seleccionar los
competidores clave; luego se desarrollan estrategias de marketing competitivas
para posicionar sélidamente a la empresa frente a sus competidores y obtener la

mayor ventaja estratégica”. (3:604)

La competencia es una situacion en la que los agentes econdmicos, empresas y
consumidores, tienen la efectiva libertad de ofrecer sus bienes o servicios y de
elegir a quienes y en qué condiciones los adquieran.

1.8 La comunicacién

“Consiste en establecer una comunicacion directa con los consumidores

individuales, cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del teléfono,
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el fax, correo electrénico, entre otros, con el fin de obtener una respuesta
inmediata”. (26:47)

La comunicacion es un proceso de integracion social a través de un sistema de
signos que surgen como producto de la actividad humana, donde expresan sus
necesidades, criterios, emociones.
1.8.1 El proceso de comunicacion
Es la transmision de ideas o pensamientos de una persona a otra con sus
propios elementos. (Véase figura 2)

Figura 2

Proceso de comunicacion

Emisor | Codifica- Mensaje | Decodifi- Receptor
cion cacion

A 4
A 4

Ruido

Retro- l Respuesta |,
alimentacion

A

Fuente: elaboracion propia con base en KOTLER, P. y ARMSTRONG, G. s.f. Fundamentos
de Mercadotecnia. 4a.Ed. México., Prentice Hall, 462 p.

a. El emisor

Parte que envia el mensaje a la otra parte involucrada en el proceso, en este

caso, el coro universitario.
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b. La codificacion

Proceso por el que se expresan ideas de manera simbdlica, precisamente a
través de los signos musicales.

c. El mensaje

Es el conjunto de simbolos que transmite el emisor. El mensaje del coro esta
convertido en una cancion.

d. El canal de comunicacién

Es el medio a través del cual el mensaje llega al receptor, por ejemplo,
publicidad, relaciones publicas y marketing directo.

e. La decodificacion

Proceso por el cual el receptor asigna significado a los simbolos codificados por
el emisor.

f. El receptor

Parte que recibe el mensaje enviado por el emisor, es decir, el estudiante
universitario o posible espectador.

g. Larespuesta

Reacciones del receptor, estudiante universitario o aficionado, luego de ser
expuesto al mensaje.

h. La retroalimentacion

Parte de la respuesta del receptor que se comunica con el emisor.
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i. Las interferencias

Son reacciones negativas o distorsiones no planeadas que surgen en el proceso

de comunicacion y que perturban el mensaje enviado al receptor.

“El lenguaje orienta a dos factores de la comunicacion, el receptor y el mensaje,
existe una relacién entre los elementos del proceso de comunicacion y las
funciones del lenguaje las cuales son: la funcion emotiva que lleva los
sentimientos del emisor, la funcion referencial que es el conocimiento del
referente y la funcion metalinglistica que son las imagenes que refuerzan el

significado del texto”. (6:2)

1.9 Analisis FODA

Es una herramienta que integra los elementos internos y externos de una

empresa para la toma de decisiones. (Véase figura 3)

Figura 3

Andalisis FODA

Fuente: elaboracién propia con base en monografia disponible en http://www.matrizfoda.com/,

consultado el 10 de junio 2013.

La parte interna se refiere a las fortalezas y debilidades del coro universitario,
aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control, mientras que la parte
externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas que debe

enfrentar su proyeccion artistica en el mercado seleccionado. Aqui se tiene que
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desarrollar la habilidad para aprovechar las oportunidades y minimizar las

amenazas, circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control directo.

1.9.1 Fortalezas

“Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite
tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se

desarrollan positivamente”. (14:3)

1.9.2 Oportunidades

“Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actla la empresa y que permiten obtener

ventajas competitivas”. (14:3)

1.9.3 Debilidades

“Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente”. (14:3)

1.9.4 Amenazas

“Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion”. (14:3)

1.10 El coro

“En canto, se denomina coro, coral o agrupacion vocal a un conjunto de
personas que interpretan una pieza de musica vocal de manera coordinada. Es
el medio interpretativo colectivo de las obras cantadas o que requieren la

intervencién de la voz”. (11:1)

En un coro profesional, la soprano lleva la melodia principal, la formacién mas

habitual de un coro incluye cuatro registros vocales, dos femeninos y dos
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masculinos: sopranos y contraltos, tenores y bajos, respectivamente. Las
sopranos interpretan los sonidos mas agudos y las contraltos las voces mas
graves en las mujeres; los tenores cantan los sonidos mas agudos y los bajos

son las voces mas graves en los hombres.

Es posible clasificar el coro de distintas formas. Un coro a cappella es aquel que
canta sin ningn acompafamiento instrumental, mientras que el coro concertante

si es acompafiado por instrumentos.

El coro, segun sus integrantes, puede ser un cuarteto vocal mixto (con cuatro
cantantes, uno por tesitura o registro vocal), un octeto (un cuarteto mixto
duplicado), un coro de camara (con entre diez y veinte cantantes) o un coro

sinfénico (con mas de veinte integrantes).

1.10.1 Coro de protocolo

Un coro de protocolo es aquel cuyas presentaciones tienen cabida

exclusivamente en determinados eventos, para amenizarlos.

En sus inicios, el coro universitario participd mucho de las actividades
académicas promovidas y solicitadas por la casa de estudios que representa,
interpretando los himnos protocolarios, es decir, el himno nacional y el Gaude
Amus Igitur que es el canto universitario, a esto se debe su antigua caracteristica

de coro de protocolo.

1.10.2 Coro de concierto
En un coro de concierto se expone la habilidad de las voces humanas para

lucirlas e impactar con un producto coral y musical netamente artistico.

No se conoce exactamente el momento en que el coro universitario deja de ser
solo un coro de protocolo, no obstante, la principal razon que motivo esta

transicion fue que el gusto, aficion, interés y placer por el arte coral de sus
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integrantes era tal que su deseo particular de aprender mas musica fue
creciendo hasta lograr interpretaciones de obras musicales mas completas y
complejas, técnica y vocalmente, alcanzando productos melodicos ritmicos y
armoénicos combinados con la cualidad sonora global de una pieza,

acompafadas 0 no por uno o mas instrumentos musicales.

Convertirse en un coro de concierto designa la forma en que se relacionan las
diversas voces que intervienen en una pieza musical, con el fin de lucirse y

exhibirse en distintos escenarios culturales.

1.11 Lacultura

“La principal caracteristica de la cultura es la adaptacién, que es la capacidad
gue tienen los individuos para responder al medio de acuerdo con cambios de

habitos, mas que con la evolucion bioldgica.

La cultura es un mecanismo acumulativo, porque los cambios traidos por una
generacion pasan a la siguiente generacion, donde se transforman, se pierden y

se incorporan otros aspectos que buscan mejorar las nuevas vivencias.

Cada nacioén tiene su propia cultura, influenciada por varios factores, como los
pueblos que ya pasaron por un pais, la muasica, la danza, la forma de vestir, las
tradiciones, el arte, la religion, la moda. La cultura es todo un complejo que
implica el conocimiento, el arte, las creencias, la ley, la moral, las costumbresy

todos los habitos adquiridos por el ser humano en la familia y en la sociedad.

En general, la cultura es una especie de tejido social que comprende diferentes
formas y expresiones de una sociedad determinada, por lo que las costumbres,
las practicas, las maneras de ser, los rituales, los tipos de vestimenta y las

normas de comportamiento son conductas incluidas en la cultura.
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Constituye la base y fundamento de lo que el individuo es, existe en él desde que
nace y es el aporte inicial, moral e intelectual de sus padres y posteriormente del

entorno que le rodea”. (30:1)
1.11.1 Estudios culturales

“Son una tradicion de estudios que se enfocan en las relaciones entre los medios
de comunicacién y la cultura popular. No son una teoria, sino un campo de

estudio de temas afines o similares.

La esfera de los estudios culturales combina la economia politica, la
comunicacion, la sociologia, la teoria social, la teoria literaria, la teoria de los
medios de comunicacion, el cine, la antropologia cultural, la filosofia y el estudio

de fendbmenos culturales en las distintas sociedades.

Los investigadores de los estudios culturales con frecuencia se interesan por la
ideologia, nacionalidad, etnia, género y clase social de un determinado

fenomeno”. (31:1)
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA DEL CORO
UNIVERSITARIO DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

En éste capitulo se presentan los resultados obtenidos del diagndstico
mercadoldgico realizado al personal directivo, a miembros del Coro Universitario
de la USAC, a una muestra de 383 estudiantes universitarios del campus central
y a 385 personas del publico en general; la institucion artistica contribuye al
desarrollo del arte y la cultura del pais, reviste importancia por ser Patrimonio
Cultural Intangible de la Nacion y preocupa a quienes lo dirigen que no sea

conocido por la poblacién estudiantil universitaria y guatemalteca.

En la investigacion se recopild informacién con relacion a las actividades
artisticas y culturales de la unidad de andlisis, tanto dentro como fuera de la
carolingia; los estudiantes y el publico encuestado contribuyeron en el proceso
en cuanto al conocimiento que se tiene de la existencia de dicha agrupacion y su
importancia, asi mismo opinaron sobre las estrategias para darlo a conocer; se
tomdé como base a estudiantes universitarios activos y al publico de la ciudad
capital entre los 18 y 60 afios de edad, por considerarse posibles espectadores
y/o miembros potenciales.

Se analizaron los hallazgos encontrados en las entrevistas y encuestas
realizadas y se listaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del

coro por medio de la matriz FODA.
2.1 Metodologia de la investigacion

Se utilizé el método de investigacion cientifica en sus tres fases: indagadora a
través de la recopilacion de informacién primaria por medio de entrevistas
realizadas a la junta directiva y encuestas aplicadas a miembros activos del coro,
estudiantes universitarios y a la poblacibn en general; la fase demostrativa

permiti6 comprobar si la informacion responde a la realidad actual del coro y la



expositiva es aplicada mediante la generalizacién de los procesos presentados

en el informe final.
2.1.1 Unidades de analisis
Se determinaron las siguientes, que se presentan en el cuadro 1:

Cuadro 1
Sujetos de la investigacion

Unidades de analisis No. de elementos
Junta directiva 05
Coro universitario 26
Estudiantes universitarios 383
Pudblico en general 385

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013
2.1.2 Técnicas de la investigacion
En la investigacion se utilizaron las siguientes técnicas:

a. Encuesta

Las encuestas con relacion a conocer los elementos de la mezcla promocional y
el nivel de conocimiento sobre la existencia del coro universitario fueron dirigidas

a los siguientes sujetos. (Véase tabla 8)
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Tabla 8

Sujetos de la investigacion encuestados

Sujetos

Descripcion

Junta Directiva

Se entrevistd a un total de cinco miembros directivos del Coro
Universitario, entre ellos: al presidente; vicepresidente; tesorero y
secretaria de la junta directiva y al director artistico, en la sede de
ensayos. Las preguntas permitieron recopilar informacion general, la
filosofia de trabajo y la situacion mercadolégica de la institucion artistica.

Miembros del coro
universitario

Se encuesto a un total de 26 integrantes del coro, entre los 18 y 60 afos
de edad, quienes en términos mercadoldgicos constituyen los clientes
internos reales, porque son los miembros activos, distribuidos en
sopranos, contraltos, tenores y bajos, registros vocales que conforman
esa agrupacion artistica, la razén de la encuesta radica en descubrir el
nivel de conocimiento con relacién a la promocion del coro dentro del
campus central y ante el pablico en general.

Estudiantes
universitarios de la
USAC

A través de un muestreo probabilistico de poblacion finita se determiné
una muestra de 383 estudiantes del campus central de la USAC, entre
los 18 y 60 afios de edad, de diferentes facultades, jornadas y carreras,
con el fin de obtener informacién de su conocimiento sobre el coro
universitario.

Publico
en
general

Por medio de un muestreo probabilistico de poblacién finita se definié
una muestra de 385 personas, entre los 18 y 60 afios de edad, quienes
fueron entrevistados en el centro civico de la zona uno: Sexta Avenida,
Plaza Barrios y Parque Central y en areas de afluencia de personas
como el INTECAP zona 4, Avenida Petapa zona 12, Centro Comercial
Portales zona 18, Calle Marti y Mega seis zona 6 de la ciudad capital,
para obtener informacion acerca de su conocimiento sobre el coro
universitario, pues sus actividades se dirigen a todo publico y porque la
naturaleza de su fundacién es proyectarse a la comunidad guatemalteca,
lo que incluye a todos los sectores, estratos y niveles sociales.

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013.

Las muestras encuestadas son consideradas como los clientes potenciales del

coro universitario, los clientes internos reales son los miembros activos, los

primeros porque conforman un mercado avido de cultura, en condiciones de ser

espectadores o0 convertirse en integrantes del coro y los segundos porque

pertenecen a los diferentes registros vocales, asisten por aficion y gusto por la
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musica coral, ad honorem, ambas clasificaciones en busca de cultivar su mente y

espiritu.
b. Muestreo

Para recopilar informacién de primera mano en el proceso de investigacion, fue
necesario determinar una muestra del mercado objetivo del coro, es decir, de
estudiantes universitarios y del publico en general, a quienes se realizo la

encuesta.
C. Investigacion bibliografica

Se consulté bibliografia relativa al tema objeto de investigacion, para obtener

informacioén secundaria.
d. Observacion directa

Se tuvo acercamiento con los miembros del Coro Universitario en tres visitas,
durante las cuales se interactu6 con ellos, accion que dio lugar a realizarles una
encuesta a través de entrevista a los 26 integrantes de la institucién en su sede

de ensayos.
e. Investigacion de campo

Se realizé trabajo de campo para recopilar informaciéon de primera mano o
primaria, a través de la realizacion de encuestas a estudiantes universitarios en
el campus central de la USAC y al publico en general de la ciudad capital en

areas de transito masivo, calles, avenidas, centros comerciales, parques.
2.1.3 Instrumentos de la investigacion

Se utilizaron los siguientes instrumentos de investigacion.
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a. Entrevista

Se realiz6 entrevista a los siguientes sujetos de la investigacion: Junta Directiva,
integrantes o socios activos, estudiantes universitarios y personas del publico en
general. Las preguntas permitieron recopilar informacion general de la institucion
artistica, del nivel de conocimiento sobre la existencia del Coro Universitario y de

los elementos de la mezcla promocional.
b. Célculo de la muestra

Para determinar el total de la muestra en el mercado objetivo del Coro, se aplicé
la férmula del muestreo probabilistico de poblacion finita, sobre la base de datos
proporcionados por el Departamento de Registro y Estadistica de la USAC
actualizados al afio 2012 y el Instituto Nacional de Estadistica -INE-, actualizados
al afio 2010.

Célculo de la muestra de una poblacién finita (estudiantes universitarios). (Véase
cuadro 2)

Cuadro 2

Célculo de la muestra de una poblacion finita para estudiantes universitarios

DATOS VALORES

n= tamafo de la muestra 383

N= total de datos= 109003 (2012) 109003 (2012)
Z=nivel de confianza=95% 1.96

P= probabilidad de éxito=50% (50/100) 0.50

Q= probabilidad de fracaso=50% (50/100) 0.50

E= precisién (error maximo en términos de proporcién para 0.05
cantidades muy grandes)=5%

Fuente: elaboracion propia con base a datos proporcionados por el Departamento de Registro y
Estadistica de la USAC. Julio 2013
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Férmula

n= Z2*N*Q*P

E2*(N-1)+Z2*Q*P

n= (1.96)%(109003) (0.5) (0.5)

(0.05)? (109003-1) + (1.96)? (0.5) (0.5)

n= (3.8416) (27250.75)

(0.0025) (109002) + (3.8416) (0.5) (0.5)

n= 104686.4812 = 104686.4812

272.505 + 0.9604 273.4654

n= 382.81 = 383 estudiantes universitarios a encuestar

Célculo de la muestra de una poblacion finita para publico en general entre 18 y
60 afios. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3

Célculo de la muestra para una poblacion finita del publico en general

DATOS VALORES

n=tamafio de la muestra 385

N= total de datos= 10,913,664 (proyeccion 2012) =10,913,664 (2012)
Z= nivel de confianza=95% 1.96

P= probabilidad de éxito=50% (50/100) 0.50

Q= probabilidad de fracaso=50% (50/100) 0.50

E= precisibn (error maximo en términos de proporcién para 0.05
cantidades muy grandes)=5%

Fuente: elaboracion propia con base a datos proporcionados por el INE. Julio 2013
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Férmula

n= Z2*N*Q*P

E2*(N-1)+Z2*Q*P

n= (1.96)%(10,913,664) (0.5) (0.5)

(0.05)? (10,913,664-1) + (1.96)? (0.5) (0.5)

n= (3.8416) (2,728,416)

(0.0025) (10,913,663) + (3.8416) (0.5) (0.5)

n 10,481,483 = 10,481,483

27284 + 0.9604 27285

n= 384.15 = 385 personas del publico en general

c. Cuadros de vaciado de lainformacién

Se realiz6 el vaciado de los datos recolectados a través de las encuestas en el
trabajo o investigacion de campo, la cual se expone graficamente en el desarrollo

del presente capitulo.

2.1.4 Proceso de investigacion

A continuacion se detalla el proceso de la investigacion. (Véase tabla 9)
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Tabla 9

Proceso de la investigacion

PASO

ACTIVIDAD

DESCRIPCION DEL PROCESO

Recopilacion de informacion

Busqueda de documentos como fuentes
informativas de primera y segunda mano.

Elaboracién de cuestionarios

Formulacién de instrumentos de recoleccion de
datos a través de cuestionarios para los sujetos de
la investigacion.

Observacion de campo

Se realizaron tres visitas a la unidad de analisis,
con el fin de observar la labor artistica y cultural a
la cual se dedican.

Aplicacion de encuestas

Se aplicaron a personal directivo, integrantes
activos del Coro Universitario, estudiantes del
campus central de la USAC y al publico en general
localizado en zonas de afluencia en la ciudad
capital, como el Centro Histérico de la zona uno,
Avenida Petapa, Calle Marti, Centros Comerciales
de zonas 6y 18, INTECAP zona 4.

Vaciado de encuestas

Luego de aplicar las encuestas, se procedid a
vaciar la informacién mediante un formato
especifico.

Analisis de encuestas

Con la informacién total se tabularon e
interpretaron los datos y se presentaron en
porcentajes las respuestas de los encuestados.

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013.

2.2 Descripcion del macroentorno

Segun el informe “La crisis econdmica mundial y la insolvencia financiera de los

estados” de la Revista Economia No. 191, editada en el afio 2012 por el Instituto

de Investigaciones Economicas Sociales -lIES-, de la Facultad de Ciencias

Econdmicas de la USAC, la primera gran crisis financiera del siglo XXI no ha sido

superada y la economia mundial puede derrumbarse por el efecto dominé que
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generan los déficits fiscales y el incremento de la deuda publica, acumulada en

paises desarrollados y en vias de desarrollo.

Los gobiernos son responsables de promover el crecimiento econémico y el
desarrollo social, al proporcionar bienes y servicios, reglamentar la conducta de
las empresas y los individuos. El aumento de la deuda publica incrementa el
riesgo en los mercados, hace que los inversores se movilicen con mayor miedo y
gue una gran parte de los ingresos del Estado se dediquen a pagar la deuda
contraida y sus elevados intereses, situacion que condena inevitablemente a
todos los sectores productivos a la deficiencia, aumenta el indice de desempleo,
analfabetismo, pobreza, delincuencia y niveles de inseguridad en el pais, es
decir, frena el desarrollo, el crecimiento economico, lo que afecta al coro
universitario como ente promotor de cultura porque cada vez hay menos

oportunidad de inversion y evolucion del arte.
2.2.1 Demogréfico

Este entorno es de mucho interés para los mercadologos porque se refiere a
personas y los mercados se conforman por ellas, a nivel mundial se esta
creciendo explosivamente, lo cual tiene implicaciones importantes en los
negocios porque surgen necesidades humanas que satisfacer y segun su poder
de compra crecen las oportunidades y retos de mercado. Guatemala no es la
excepcion, se encuentra dividida en publicos inmersos en un mundo lleno de
informacion y sujetos a cambios estructurales de edad, familia, desplazamiento

geografico, educacion y diversos grupos sociales.

El Ministerio de Educacion no abarca la formacién musical como punto de
partida de una cultura coral, en todos sus niveles, sobre todo en las éareas
rurales, las escuelas no cuentan con maestros graduados en areas especificas
del arte y los proyectos del Ministerio de Cultura y Deportes no se extienden a
todos los sectores o municipios del pais.
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2.2.2 Politico-legal

El coro universitario es una agrupacion apolitica, sin embargo, al observarse el
efecto de grupos de gobierno y de presion que influyen en distintas
organizaciones e individuos de cualquier sociedad, se tiene que las leyes que se
desarrollan no son precisamente en apoyo al arte y la cultura. Después de casi
56 afios de existencia, el coro universitario es reconocido como Patrimonio
Cultural Intangible de la Nacion mediante el Acuerdo Ministerial 23-2012,
documento en resguardo por estudiantes epesistas de la Licenciatura en Arte de
la Facultad de Humanidades de la USAC, junto con la primer acta de sesion del
coro y todo el archivo que constituye su historia, esto en el Instituto de

Antropologia e Historia -IDAEH-.

2.2.3 Tecnolégico

La innovacion en la interpretacion de la muasica en la presentacion de los
conciertos del coro universitario, permitiria atraer nuevos publicos espectadores y
potenciales, generarian oportunidades de cultura para mas estudiantes, padres
de familia, profesionales, jovenes y adultos que sientan gusto en el canto coral.
La tecnologia mejora la proyeccion musical en distintos escenarios, a través de
equipo de audio como bocinas, micréfonos, ecualizadores y consolas; un equipo
de computacion con internet actualizado permite el manejo y control de
informacion; disponer de un preparador vocal y un ensayista es importante, uno
para perfeccionar la interpretacion sonora de las obras corales y el otro para

parcializar y coordinar los ensayos, juntamente con el director.
2.2.4 Natural

Los intereses ecologicos se han expandido a una velocidad que puede
asegurarse que el entorno natural es la tendencia macroeconémica problema
gue enfrentan empresas y publicos. Los miembros del coro universitario, como
toda la sociedad guatemalteca, son victimas de la contaminacion del aire, el

agua, la capa de ozono, el calentamiento del planeta, considerando que el
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recurso principal para producir cultura que tiene el cantante del coro es la voz, un
organo fisico y vulnerable a estos fenbmenos ambientales, si no se tiene el

cuidado y atencion necesarias.
2.2.5 Econdmico

La economia repercute fuertemente en todo el quehacer artistico. Para el caso
del coro universitario, se considera que desarrollan sus actividades con poco
presupuesto y que sus integrantes asisten ad honorem, por lo que cabe resaltar
la importancia del nivel de empleo en el pais, unos poseen compromisos
familiares, otros son estudiantes y trabajadores a la vez, algunos dependen
todavia de sus padres porque se dedican solo a estudiar, en tanto también hay

personas que alquilan vivienda.
2.2.6 Cultural

Los artistas 0 grupos representan un valor cultural. Las percepciones,
preferencias, gustos y comportamientos de una sociedad afectan un entorno
cultural en tanto no lo favorezcan. EIl coro universitario se ve afectado porque la
cultura no es una practica social o un valor para todos, el ejercicio del canto coral
como disciplina artistica, no se impone, se deben desarrollar gustos, pues la

base del desarrollo integral es la cultura.

2.3 Situacién actual del coro universitario

La investigacion permitié recopilar la informacion siguiente:
2.3.1 Antecedentes

La fundacion oficial del coro universitario data del 21 de abril de 1956, con su
primer director Rafael Sanchez Morales de la Facultad de Ciencias Juridicas y
Sociales y el primer presidente de la junta directiva Alberto Avila Navas, de la
Facultad de Medicina, ambos de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
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considerados como los propulsores de esta agrupacion con el fin de que la

carolingia se proyectara a la poblacion guatemalteca por medio de la musica.

El cinco de mayo de 1956, se establecio la primera sesion para definir y
completar a los miembros de la junta directiva y quedo escrito en acta respectiva.
Se crearon los lineamientos que regirian la labor del coro universitario a través
de estatutos, con efecto administrativo, técnico y musical, para constituirse luego
en la Asociacion Coral Universitaria -ACU-, de la USAC. Actualmente cuenta con
26 miembros activos, distribuidos en los distintos registros vocales femeninos y

masculinos, éste aio celebrara su LIX aniversario.
2.3.2 Repertorio

El archivo musical del coro universitario es muy variado, abarca los géneros
sacro, profano, popular tradicional guatemalteco, latinoamericano y jazz, de las
épocas renacentista, clasica, romantica, moderna y contemporanea; en el 2012
interpretaron la Pequeia Misa Jazz del compositor Bob Chilcott y en el 2013 la
Misa en Re de Anton Dvorak, del estilo romantico, condicién que le ha permitido
el acercamiento del arte en distintos estratos sociales; sus presentaciones

artisticas se han desarrollado a nivel local, nacional e internacional.

Su mas reciente intervencion fue en el festival de arte vocal realizado en San
José Costa Rica en noviembre del 2013, evento en el que se logro la simpatia
coral y la dignificacion del nombre de la USAC, por supuesto, cantando. La
interpretacion de hermosas obras musicales de gran dificultad técnica es parte

de su identidad artistica.
2.3.3 Festival “Musicoral”

El presidente de la junta directiva en 1962, Doctor Edgar Herrera, planteé la idea
de organizar un festival de musica coral que permitiera a otras agrupaciones
artisticas difundirse y ser un espacio para la expresion y proyeccion musical, ante

la comunidad guatemalteca y en representacion de la universidad.
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En 1965 se hizo realidad el primer festival de musica coral, organizado por el
coro universitario con el apoyo de autoridades de la USAC, desde entonces so6lo
ha sido interrumpido en tres ocasiones, por lo que ha cobrado relevancia en el

movimiento coral del pais y ha sido anfitrién de cuatro festivales internacionales.

2.4 Fundamentos estratégicos del coro universitario

Contiene los siguientes elementos:

2.4.1 Mision

Actualmente la mision del coro es la siguiente:

“El Coro de la Universidad de San Carlos, es el medio para la investigacion,
difusion, conservacion, rescate y ejecucién de la musica nacional, asi como

internacional para ser interpretada en el Coro.

La difusion la realiza en forma sistematica a través de conciertos preparados con
alta calidad artistica interpretativa, siendo sus integrantes un equipo eficiente y

eficaz, conscientes de su papel de conservacion y divulgacion del Coro”.
a. Vision
El manual de organizacion del coro universitario describe la siguiente vision:

“Ser el Coro Universitario de mayor prestigio y reconocimiento a nivel regional,
fiel exponente de la grandeza musical nacional e internacional, a través de

nuestras voces”.

b. Valores organizacionales

El manual de organizacion del coro universitario no describe los valores

organizacionales que deben ponerse en practica dentro de la institucién.

No obstante, en las visitas que se realizaron a la agrupacion, se observaron
comportamientos mutuos de compafierismo, solidaridad, hermandad, armonia,

los que unidos generan un ambiente agradable de labor artistica y cultural.
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2.4.2 Objetivos

Son objetivos del coro los siguientes:

¢ Impulsar la musica polifénica a nivel nacional e internacional a través de
presentaciones corales.

e Proveer asesoria a diversos grupos corales para mantener e impulsar la vida
coral en el pais, incentivando la formacion de nuevos grupos corales.

e Ser fuente documental de partituras, que debidamente clasificadas se ofrece
a los usuarios y amantes de la masica coral.

e Ser medio de comunicacion entre la Universidad y la poblacién universitaria,
asi como también extrauniversitaria.

e Promover la actividad coral en el pais.

2.4.3 Organizacion

Se encuentra organizado de la siguiente manera. (Véase figura 4)

Figura 4
ORGANIGRAMA GENERAL DEL CORO DE LA UNIVERSIDAD DE
SAN CARLOS DE GUATEMALA

JEFATURA DEL CENTRO CULTURAL UNIVERSITARIO

DIRECCION DEL CORO DE LA UNIVERSIDAD DE SAN
CARLOS

PIANISTA ACOMPANANTE

Fuente: Direccién del Centro Cultural Universitario, CCU, Manual de Organizacion. Junio 2006
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Se definen tres puestos de trabajo porque los miembros del coro no guardan
relacion de dependencia laboral con el Pianista, el Director o el Jefe del Centro

Cultural, pues no devengan ningun salario, asisten ad honorem.

2.4.4 Procedimiento para nuevos integrantes

Se da por medio de convocatorias, dentro del centro cultural y en redes sociales,
para atraer posibles miembros del coro, luego de asistir como aspirantes a los
ensayos del programa de temporada pasan un examen que determina sus
habilidades musicales para garantizar su participacién en conciertos, se socializa
al pleno del coro la lista de quienes aprueban y se les juramenta como nuevos

miembros o socios activos. (Véase anexo 1)

2.4.5 Programas de trabajo

El coro universitario trabaja anualmente por temporadas y se preparan obras
musicales de estreno en el pais, es decir, que son los primeros en interpretarlas

y presentarlas al publico. (Véase tabla 10)

Tabla 10

Temporadas musicales del coro universitario programadas cada afio

Temporada Descripcion

Sacra Consiste en la seleccion e interpretacién de musica religiosa, de diferentes
periodos musicales. Se prepara durante el ler. trimestre de cada afio para
presentarlo en visperas de Semana Santa.

Popular Consiste en la preparacion de un repertorio de musica popular tradicional para
ofrecer conciertos didacticos en entidades educativas y académicas, parques,
centros comerciales. Se realiza durante el 2do. trimestre de cada afio.

Festival Se selecciona un repertorio musical variado para lucir las voces del coro en el
“Musicoral” | Festival de “Musicoral”, incluye musica sacra, popular, latinoamericana,
nacional y de cualquier otro género. EIl programa se ensaya durante el 3er.
trimestre del afio y el festival se realiza entre septiembre y octubre.

Navidefia El coro se prepara y organiza para vivir las actividades de diciembre con la
interpretacion de obras navidefias completas de estreno en el pais, que
evocan el nacimiento del Nifio Dios, durante los meses de octubre y
noviembre.

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de campo, octubre a diciembre 2013.
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2.4.6 Normas o politicas de trabajo

El coro cuenta con estatutos que rigen la labor coral, por medio de los cuales se
establece su naturaleza y fines; la integracion de la asamblea general; los
derechos y deberes de los asociados; integracion y atribuciones de la junta
directiva; las disposiciones disciplinarias y los aspectos técnicos de la
agrupacion, que incluye al director técnico, el subdirector, los ensayistas y el

consejo técnico.

2.4.7 Legalidades

Se detallan los documentos que fundamentan la existencia del coro universitario:

e Acta de fundacion

e Los acuerdos de Junta Directiva

e Los contratos de trabajo

e El acuerdo 23-2012 que designa a la institucion como Patrimonio Cultural
Intangible de la Nacion y documentos administrativos que datan de 1956.
(Véase anexo 2)

2.4.8 Finanzas

El coro universitario dispone de un financiamiento anual de Q. 90,904.00, que
incluye el pago de salarios del Director Técnico, el Pianista y los gastos de
funcionamiento, el mismo procede de la asignacién financiera de la Direccidn

General de Extension Universitaria y del Centro Cultural.
2.49 Identidad del coro

El coro universitario identifica su labor artistica y cultural con el siguiente logotipo.
(Véase figura 5)
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Figura5

Logotipo actual del coro universitario de la USAC

SN U

ASOCIACION CORAL UNIVERSITARIA

Fuente: Programa del XLIV Festival de Musica Coral, MUSICORAL 2012. Octubre 2013.

Este logotipo se observa en los programas de mano distribuidos en los distintos

conciertos del coro universitario.
2.4.10 Cobertura cultural del coro universitario

Entre los afios 2009 y 2013 se cubrié un promedio de 4,000 personas, segun
informacién de personal directivo, sin indicar la cantidad de conciertos anuales
para establecer un niumero aproximado de espectadores por evento artistico, por
lo que se estima que 800 personas presenciaron cada afio actuaciones culturales

del coro universitario.
2.5 Descripcion del microentorno del coro

Los actores internos que integran el microentorno del coro universitario son:
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2.5.1 Coro universitario

Se define como un grupo artistico musical con caracter polifénico que cultiva,
fomenta, investiga y fortalece la cultura del arte coral como medio de expresion
artistica, se conforma por cuatro registros vocales, dos femeninos: sopranos y
altos y dos masculinos: tenores y bajos, quienes actiian bajo la direccion técnica
y artistica de un experto en musica coral y un pianista acompafiante. (Véase

anexo 3)
2.5.2 La asociacion coral

Fue creada con el fin de extender la cultura de la musica coral a todos los
universitarios y a todo el pueblo de Guatemala, para representar el talento
artistico del estudiantado a través de la cancion, que es tradicion en muchas
universidades del mundo y la forma mas indicada de organizacion en éste

género. Se puede pertenecer bajo dos calidades:

a. Asociado activo

Aquellos miembros que llenan los requisitos de ingreso establecidos por los
estatutos y reglamentos respectivos, vinculados directamente con la USAC
porque son estudiantes inscritos en cualquiera de las facultades o profesionales
egresados de la misma. También las personas no vinculadas directamente con
la universidad, pero que llenan los requisitos de ingreso y muestran gran interés
por la consecucion de los fines de la asociacidén, siempre que el nimero no sea

mayor de un tercio del total de los asociados inscritos.

b. Asociado honorario

Miembros no activos que se han hecho acreedores a tal distincion en virtud de

Sus meritos artisticos o por servicios relevantes prestados a la asociacion.

También son parte del microentorno los siguientes. (Véase tabla 11)
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Tabla 11

Otros actores internos del coro universitario

Actores Descripcion

Integrada por los miembros activos del coro en pleno uso de los
derechos que les otorguen los respectivos estatutos y constituye el

Asamblea general primer organismo de la asociacion.

Constituye el segundo organismo de la asociacién, estd subordinada a
la Asamblea General y se integra por el presidente, vicepresidente,

Junta directiva secretario (a) y tesorero (a).

Técnicamente es la primera autoridad y los integrantes deben acatar
Director técnico sus ordenes, es responsable del manejo musical del coro universitario.

Intérprete de composiciones al piano, complejas en ritmo y melodia,
acompafia al coro en sus conciertos y presentaciones de grupo y
solistas, locales, nacionales e internacionales, asiste los ensayos
generales y parciales, vocaliza al grupo, hace arreglos especiales y
adaptaciones para el coro.

Pianista
acompafante

Es el tercer organismo de la asociacion, asesor de la junta directiva y
colaborador de la direccion artistica, se integra por el director técnico, el

Consejo tecnico pianista, los ensayistas y un representante de cada registro vocal.

Fuente: Direccién del Centro Cultural Universitario, CCU, Manual de Organizacion. Junio 2006

2.6 La Competencia

En Guatemala existe un gran movimiento de coros, desde escolanias que son
grupos vocales de nifios, niflas y adolescentes en edad escolar que tienen la
dicha de estudiar en centros educativos donde se da importancia a esta
especialidad de la musica, hasta organizaciones donde se integran coros de
jovenes y personas adultas que practican este arte en distintos grupos ad

honorem, por el gusto y placer de cantar.

La competencia directa del coro universitario estd representada por diversos
grupos vocales que existen en el pais, quienes se presentan en escenarios
inmersos en el ambito no lucrativo como iglesias, teatros, centros culturales y

educativos, universidades, centros de beneficencia y museos, ofrecen
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igualmente un servicio cultural y proveen bienestar mental y espiritual al publico

espectador. (Véase tabla 12)

Tabla 12

Competencia directa del Coro Universitario

Competidor Servicio que ofrece Tarifa de ingreso

No tiene autorizado
cobrar por sus

Coro Nacional de Un servicio cultural a través de la conciertos, sus
Guatemala interpretacion musical de obras corales miembros tienen un
salario mensual

Coro Victoria

Coro Ricardo del
Carmen

Coro Capella
Cantorum

Coro Staccato
Singer

Coro Vocal 12 Un servicio cultural a través de la No cobran por sus

interpretacion musical de obras corales presentaciones

Coro de Camara
ENMEM matutina

Coro Juvenil
Municipal

Coro de Voces
Femeninas

Coro de la
Universidad del
Istmo

Coro Vox Nova

Coro de Derecho

Coro de la
Universidad Rafael
Landivar
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Coro Castillo de
Maria

Coro DO; RE; MI
del Instituto Belga
Coro Encanto

Infantil

— o i No cobran por sus
Coro Municipal de Un servicio cultural a través de la .
Nifios presentaciones

Coro Colegio interpretacion musical de obras corales

Castillo Cérdova
Coro Adventista

Central

Coro Sexto
Magisterio ENMEN
Coro Armonia Sacra
Coro Conservatorio
Nacional de Musica
Coro Orfedn
IxXimché

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013.

Algunos de los grupos corales descritos en la tabla anterior reciben pagos por
sus presentaciones artisticas, de acuerdo al tipo de eventos en los que actien o
participen, las organizaciones que los contraten y el lugar donde se presenten,
entre otros, tal es el caso del Coro Victoria, que tiene la categoria de Asociacion
y que al ser contratado por una empresa u organizacion puede emitir una factura
contable. Todos los grupos estan en condiciones de recibir donaciones, en
efectivo, en especie, es decir, a razén de equipo, mobiliario, insumos, alimentos,

transporte, uniformes o vestuario, para citar algunos.
2.7 Produccion cultural del coro universitario

Afo con afo, el coro de la USAC realiza conciertos dentro y fuera de la capital,
se organizan por iniciativa de sus directivos e integrantes internamente y también

por invitaciones externas. (Véase cuadro 4)
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Cuadro 4

Produccién cultural del coro universitario

Ao No. de conciertos realizados
2011 15
2012 15

TOTAL 30

Fuente: elaboracion propia con base en Memorias de Labores de Juntas Directivas del Coro
Universitario, afios 2011-2012 y 2012-2013. Pags. S/N

Los eventos culturales y artisticos del coro universitario realizados durante los
afos 2011 y 2012, son los datos mas recientes encontrados a través de las
memorias de labores mediante las cuales se deja constancia del trabajo
efectuado; la que corresponde al afio 2013 no esta concluida, por lo que uno de
los miembros directivos indic6 que se estimaba una produccion cultural de 10
conciertos ese mismo afo, inclusive con una participacion internacional y musical

del coro en San José Costa Rica en el mes de noviembre.

Durante los afios 2011 y 2012, el coro se presentd en escenarios artisticos y
culturales a nivel local y nacional, como en el Palacio Nacional de la Cultura,
Centro Historico, Conservatorio Nacional de Musica, Paraninfo Universitario,
Iglesia Santa Catalina y dentro del campus central de la USAC en las Escuelas
de Ciencias de la Comunicacion y Ciencia Politica, en los departamentos de

Solola, Coban, Jutiapa, San Lucas Sacatepéquez y Antigua Guatemala.
2.8 Analisis cultural

El doctor Felipe de Jesus Ortega, Médico y Cirujano, musico y compositor
guatemalteco, en entrevista realizada como experto en direccion de coros
durante 65 afos, opina que el nivel cultural del publico en general es bajo, debido

a que se asiste a actividades musicales en espera de observar todo un
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espectaculo o por curiosidad, no se asumen conductas apropiadas y no se tiene
el conocimiento cultural de que en un concierto sinfébnico no debe aplaudirse
entre cada movimiento de una obra musical, por ejemplo, para no distraer al 0 a
los intérpretes. Considera también que el nivel cultural del estudiante
universitario es aun mas bajo que el de la poblacion en general, por la idea

erronea de creer que ser de la USAC es sindnimo de desorden u holganza.

Ademas, el doctor Ortega indicé que dentro de los gustos y preferencias de los
diferentes publicos que asisten a eventos artisticos-culturales; tienen mayor
namero de aficionados las actividades de mdusica popular, tanto grupos como

solistas, enmarcados dentro de la cultura comercial dirigida al consumismo.

También recomienda la participacion en coros, tanto de estudiantes universitarios
como del publico en general, porque es una experiencia Unica y altamente
humanizante, donde se comparte fraternalmente y se ofrece una forma de
expresion artistica que conmueve el espiritu y las fiboras emocionales de los

oyentes, porgue se usa el instrumento natural del ser humano, la voz.

Por su parte, segun entrevista realizada al licenciado Rubén Dario Flores
Hernandez, Educador Musical, Historiador y Mdusico, experto en direccion de
coros durante 35 afios, cita a varios autores guatemaltecos de estudios culturales
relacionados con la musica en el pais. Afirma que los eventos de musica popular
y comercial, visualizados desde los mass media o los medios de comunicacion
de masas como la radio, cine, televisién, prensa, libros, discos, cintas
magnetofdnicas, videos, son las actividades culturales que poseen una mayor
cantidad de aficionados y que las temporadas musicales de conjuntos estatales
como la Orquesta Sinfénica Nacional, el Ballet Guatemala, el Coro Nacional,

cuentan con un publico cautivo aunque no creciente.

Ademas, el licenciado Flores indicé que el nivel cultural de la poblacién en
general es limitado, dadas las condiciones educativas de ensefianza musical

inicial y por falta de transformaciones adecuadas en los enfoques curriculares de
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formacion de artistas; no obstante, el surgimiento de la Escuela Superior de Arte

y otras instituciones privadas, son un aliciente para establecer una diferencia.

También afirmé que el nivel cultural del estudiante universitario comparado con
estandares internacionales es mediano, pues consume lo que produce la
industria cultural y no tiene la formacién apropiada para procesar la cantidad de

propuestas que se observan y se inclina por lo popular, lo mas mercantilizado.

Dada su experiencia como exdirector del Coro de la USAC, recomienda la
participacion en él de estudiantes universitarios y del publico en general, puesto

gue enriquece la extension universitaria. (Véase anexo 4)

2.9 Hallazgos de las entrevistas a personal directivo del coro universitario

Se expone la informacion proporcionada por los miembros de la junta directiva
del coro, se incluye al director artistico, como los 6rganos internos que toman
decisiones administrativas, técnicas y musicales en la institucion, atribuciones
plasmadas en los estatutos. Por el caracter de la investigacion, fue necesario
conocer la opinién de quienes dirigen el coro con relacion a su filosofia de trabajo
y situacidn mercadoldgica, financiera, técnica, cultural, econdémica, politica,
religiosa, social y académica. La entrevista tuvo lugar en la sede del coro.

(Véase anexo 5)

2.9.1 Perfil general

Se obtuvo la siguiente clasificacion de los entrevistados. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5

Perfil del personal directivo entrevistado del coro universitario

Cargo Porcentaje Frecuencia
Director técnico 20% 01
Presidente de junta directiva 20% 01
Vicepresidente de junta directiva 20% 01
Tesorera de junta directiva 20% 01
Secretaria de junta directiva 20% 01
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Total 100% 05

Género Porcentaje Frecuencia
Masculino 40% 02
Femenino 60% 03
Total 100% 05

Edad Porcentaje Frecuencia
33 afios 20% 01
32 afios 20% 01
54 afos 20% 01
52 afios 20% 01
30 afios 20% 01
Total 100% 05

Afios de pertenencia al coro Porcentaje Frecuencia
13 afios 20% 01
10 afios 20% 01
20 afios 20% 01
18 afios 20% 01
06 afios 20% 01
Total 100% 05

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013

La participacién femenina en cargos directivos dentro de la institucion es mayor
gue la masculina, el tiempo que llevan dedicandose a la actividad coral por medio
del coro va desde los seis hasta los 20 afios y ademéas forman parte de los

registros vocales, sopranos, contraltos, tenores y bajos.
2.9.2 Nociones administrativas

Los cinco entrevistados tienen conocimiento de la misidn, vision y objetivos de la
labor del coro, reconocen una estructura interna en la que se ubica al director
técnico como la autoridad superior, aunque los estatutos ubican en este nivel a la
junta directiva. Manifestaron que la integracion de nuevos miembros es por
medio de convocatorias 0 porque muestran interés por pertenecer al coro, las

normas que los rigen estan plasmadas en los estatutos y reglamentos emitidos
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por la junta, se cuenta con documentos que datan desde 1956 y sitlan a la
institucion como coro de concierto, porque manejan un repertorio musical variado

para diferente publico.

Se elabora un Plan Operativo Anual -POA-, en el que se describen las
actividades a realizar durante el afio y segun inform6 el Director del Coro
Universitario cada Jefe de Unidad debe evaluarlo, la Direccion General de
Extension le hace las observaciones necesarias para luego aprobarlo y enviarlo a
la Coordinadora de Planificacién, no obstante, afirmd también que no existe un
namero especifico de conciertos que le sea requerida a la institucion como

producto de su trabajo.
2.9.3 Informacion financieray econdémica del coro

Los directivos entrevistados conocen el presupuesto asignado a la agrupacion
coral (Q. 90,904.00), creen que es muy reducido para proyectarse dentro y fuera
de la universidad, procede de la USAC, a través de la Direccion General de
Extension y el Centro Cultural Universitario e incluye los salarios del personal
contratado mas los gastos de funcionamiento. Afirmaron que el coro no es una
entidad lucrativa, basicamente se depende de los fondos internos asignados para
su proyeccion y asisten ad honorem, excepto el director y el pianista.

2.9.4 Cantidad ideal de miembros del coro

Los directivos entrevistados aseguraron que a la institucién le favorece la
integracion de miembros que tengan buena voz y gusto por la muasica coral, el
numero deseado por cada registro vocal es de diez, es decir, un total de 40

miembros para que el coro cuente con los registros balanceados.
2.9.5 Influencia politica

Manifestaron que la burocracia de la universidad afecta en el desarrollo de las

actividades musicales del coro por estar inmersa en la politica.
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2.9.6 Espacio fisico

Segun los directivos, las instalaciones donde actualmente ensaya el coro
universitario no cuentan con suficiente espacio y recursos necesarios para el

desarrollo 6ptimo de su labor artistica y administrativa. (Véase fotografia 1)
Fotografia 1

Area de archivo del coro universitario de la USAC

:

Fuente: Sede del Coro Universitario de la USAC. Junio 2015
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En la fotografia se observa que no existe un lugar especifico para resguardar la
documentacion, musica, instrumentos y los pocos recursos de los cuales dispone

el coro universitario para realizar su trabajo. (Véase fotografia 2)
Fotografia 2

Area de exposicion de afiches de diferentes décadas del coro universitario

Fuente: Sede del Coro Universitario de la USAC. Junio 2015

La sede del coro universitario no tiene divisiones, es una superficie plana que no

reune las condiciones de acuerdo a la naturaleza del servicio cultural que provee.
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El espacio disponible que se visualiza en las fotografia uno y dos, es el que se
habilita con sillas plasticas para realizar los ensayos, es decir, el aprendizaje de

las obras musicales.
2.9.7 Informacién mercadoldgica
Se establecié la siguiente.

a. Publico meta

Los entrevistados indicaron que el publico meta del coro universitario son todos
los estratos sociales, lo que involucra a infantes, adolescentes, jévenes, adultos y
personas mayores. Desde esta perspectiva, su publico es captado en el campo
educativo, cultural, académico, religioso, comercial, industrial, financiero, tanto a

nivel local como nacional.

b. Tipo de producto o servicio del coro

El coro universitario es un grupo artistico con caracter polifénico que provee
espectaculos a distintos estratos sociales del pais, los que retunen caracteristicas
de calidad, funcién y disefio por medio de la musica cantada para entregar como

producto intangible un servicio cultural a la comunidad guatemalteca.

Los beneficios que entrega el servicio que brinda el coro universitario se
identifican en su calidad sonora, vocal e interpretativa; desarrolla una funcién
netamente cultural, por medio de la cual se ofrece salud mental y bienestar
espiritual al publico espectador y el disefio lo imprime el compositor de la
cancion y se completa con el estilo del director técnico con la forma de conducir

cada obra musical.

El nivel central del servicio que ofrece la institucion esta representado por la
oportunidad de cultura al publico; el nivel real consiste en la interpretacién de
obras musicales escritas para coro, de diferentes épocas y el nivel aumentado
lo constituye la participacion de solistas en eventos especiales, la dedicacion del
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festival “Musicoral” a personas destacadas en la musica coral o la interpretaciéon

con acompafamiento orquestal.

c. Tarifade ingreso alos conciertos del coro
Los conciertos del coro universitario son gratuitos y segun informacion
proporcionada no existen documentos que prohiban o autoricen el cobro por el

ingreso a sus presentaciones artisticas.

No obstante, la institucion puede recibir donaciones en especie y aportes
econdmicos, los cuales pueden utilizarse para comprar implementos propios de
su actividad, por ejemplo: félderes, fotocopias o impresion de partituras, sillas,
pedestales, micréfonos, equipo de coOmputo y accesorios, alimentos como

galletas, azucar, café, té, servilletas, vasos y articulos de limpieza.

d. Lugares donde se presenta el coro (plaza)
En el auditorio del Centro Cultural Universitario -Paraninfo Universitario-, se

realiza el festival “Musicoral”, también aqui esta la sede de ensayos del coro.

Sus conciertos se ejecutan en diferentes escenarios artisticos, tanto a nivel local

como en el interior del pais, tales como:

Iglesias catdlicas para las épocas de Semana Santa y Navidad. (Véase

fotografia 3)
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Fotografia 3

Concierto en Iglesia San Francisco El Grande, Antigua Guatemala
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Fuente: Pagina de Facebook: Coro Universitario “Patrimonio Cultural Intangible de la Nacion”.
Junio 2015

El coro universitario interpreta la Misa Choralis del compositor Franz Liszt en la
Iglesia San Francisco El Grande, Antigua Guatemala, en el mes de mayo 2011,

una obra de estreno en el pais y escrita para coro, érgano y solistas.

Se presenta también en instituciones culturales como teatros, conservatorios de
musica, casas 0 centros de cultura, universidades, palacio nacional, el centro

histérico, musac. (Véase fotografia 4)
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Fotografia 4

Concierto en el auditorio del Teatro de Camara Hugo Carrillo, del Centro
Cultural Miguel Angel Asturias, Guatemala

Fuente: Concierto del coro universitario en el Teatro de Camara Hugo Carrillo. Junio 2014

El coro universitario interpreta la Pequefia Misa Solemne del compositor
Gioacchino Rossini en el Teatro de Camara Hugo Carrillo, ubicado a un costado
de la Gran Sala Efrain Recinos del Teatro Nacional, con la participacion de
solistas invitados y con acompafiamiento de armonio, en junio 2014. (Véase

fotografia 5)
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Fotografia 5

Coro universitario en concierto en el Conservatorio Nacional de MUsica
“German Alcantara”

Fuente: Pagina de Facebook: Coro Universitario “Patrimonio Cultural Intangible de la Nacion”.
Junio 2015

El coro universitario interpreta la Pequeiia Misa Solemne del compositor
Gioacchino Rossini en el auditorio del Conservatorio Nacional de Musica,
ubicado en la zona uno de la ciudad capital, en junio 2014, acompafados por
una orquesta de camara y la participacion de solistas invitados. (Véase
fotografia 6)
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Fotografia 6

Concierto del coro en Centro Cultural Universitario -CCU-

Fuente: Pagina de Facebook: Coro Universitario “Patrimonio Cultural Intangible de la Nacion”.
Junio 2015

Concierto de cierre del coro universitario del Festival “Musicoral 2014” en octubre
del mismo afio, en el salon mayor del Centro Cultural Universitario de la USAC,

lugar donde actualmente es su sede, ubicado en la zona uno de la ciudad capital.
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Ademas, el coro universitario ofrece conciertos populares o didacticos en
establecimientos educativos; en parques para las temporadas populares y

navidenas.

También han ganado espacios en escenarios internacionales como en Mérida,

Yucatan México, San José Costa Rica y Paraguay.

Realiza sus ensayos en el paraninfo universitario, distribuidos de la siguiente

manera. (Véase tabla 13)

Tabla 13

Programa de ensayos del coro universitario de la USAC afo 2013

Dias Semana No. 1 Semana No. 2
(horario) (horario) Lugar

Viernes De 19:00 a 21:00 hrs. Centro Cultural
Universitario

Séabado De 14:00 a 18:00 hrs. De 14:00 a 18:00 hrs. Centro Cultural
Universitario

De 15:00 a 18:00 hrs. Centro Cultural
Domingo Universitario

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de campo, octubre a diciembre 2013.

Este programa se implement6 en el afio 2013, con el fin de mantener la asistencia
de los miembros a los ensayos debido a la flexibilidad de horario, no obstante, el
término a las 21:00 horas resulté problematico para quienes no poseen vehiculo o
no pueden ir a traerlos al paraninfo universitario, por lo que la presencia los dias
viernes fue menor con relaciéon a los otros dias, lo que debilitd el aprendizaje de
obras musicales y generé6 mas inversion de tiempo en las mismas durante los
ensayos de mayor participacion, es decir, que el esfuerzo de los ensayos del dia

viernes se anulaba y reinvertia en los ensayos del dia sabado.
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e. Promocién o mezcla promocional

Dentro de la institucion no existe personal responsable de coordinar y ejecutar
las estrategias de divulgacion y mercadeo que integran la mezcla promocional,
se aprovecha la colaboracion de quienes tienen acceso a internet para que

compartan la informacién con sus amigos o contactos.

El coro universitario no publicita sus eventos hacia mercados definidos,
Unicamente se aprovechan los recursos del centro cultural para darlo a conocer o

comunicar sus proyectos artisticos.

Ratificaron que los esfuerzos de publicidad del coro estan a cargo del centro
cultural, en forma compartida, que la competencia no es su objetivo y que las

estrategias promocionales mas satisfactorias han sido a través de internet.

Actualmente no se tiene una partida presupuestaria para publicidad y mercadeo

porque la universidad cuenta con un departamento especifico para dicho fin.

Algunas actividades de promocion utilizadas en el coro universitario se describen

a continuacion. (Véase tabla 14)
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Tabla 14

Formas de comunicacion utilizadas en el coro universitario de la USAC

Publicidad
Impresa Radio

Articulos de prensa libre, afiches Se han cubierto espacios gratuitos en Radio
impresos y programas de mano | Universidad para anunciar los conciertos del coro
para sus eventos. (Véase anexo | universitario previa su realizacion, no se localizé
6) evidencia.
Promocién de ventas

Esta variable de la mezcla promocional no es utilizada por el coro, por considerar que
no es una institucion comercial y porque no es su politica.
Relaciones publicas

Actualmente el coro universitario no desarrolla la estrategia de relaciones publicas
para darse a conocer, debido a que no tiene una idea clara de su significado.
Venta personal

No se cuenta con personal capacitado dispuesto a integrar una fuerza de ventas.
Mercadeo directo

El coro universitario no utiliza esta estrategia para darse a conocer y afirma hacer uso
del correo electrénico para informarse entre siy con sus contactos personales acerca
de sus actividades.

Mercadeo interactivo

Se cuenta con una pagina de facebook administrada por uno de los miembros activos
del coro, se identifica: CORO UNIVERSITARIO "Patrimonio Cultural Intangible de la
Nacién', en la cual se publican sus eventos musicales representativos y actuales.

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013.
2.9.8 Aporte directivo a la institucion

La participacion internacional, su proyeccion fuera del pais y la adquisicion de
equipo y suministros para mejorar el funcionamiento y desarrollo de la institucion,
constituye el legado que los cinco directivos entrevistados pretenden aportar en
beneficio del coro, ademas de lograr la integracion entre instituciones afines,

publicas y privadas, dentro y fuera de la universidad y en todo el pais.
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2.10 Hallazgos de las encuestas realizadas a miembros del coro

universitario

Se obtuvo informacion de 26 miembros activos del coro, la unidad de andlisis, a
qguienes se consideré encuestar en su totalidad debido a que conforman una
muestra menor a 30 elementos y porque su aporte es sumamente valioso como
sujetos directos de la investigacion, ademas de conocer sus opiniones en cuanto
a la forma de darse a conocer dentro y fuera de la universidad. Se aplicaron 26

encuestas en el salén de ensayos y sede del coro. (Véase anexo 7)

2.10.1 Perfil general

Se obtuvieron los siguientes datos de clasificacion. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Perfil de los integrantes del coro universitario de la USAC encuestados

Registro vocal Porcentaje Frecuencia
Sopranos 31% 08
Contraltos 19% 05
Tenores 19% 05
Bajos 23% 06
Sin dato 8% 02
Total 100% 26

Género Porcentaje Frecuencia
Masculino 46% 12
Femenino 54% 14
Total 100% 26

Lugar de origen Porcentaje Frecuencia
Ciudad capital 2% 19
Municipio 24% 06
Sin dato 4% 01
Total 100% 26

Rango de edad Porcentaje Frecuencia
18 a 23 afios 0% 0
24 a 29 afos 20% 05
30 a 35 afios 27% 07
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36 a 41 afos 15% 04
42 a 47 aios 0% 0
48 a 53 afios 15% 04
54 a 60 afos 23% 06
Total 100% 26

Escolaridad Porcentaje Frecuencia
Universitaria 58% 15
Diversificado 34% 09
Sin dato 8% 02
Total 100% 26

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013.

Los registros vocales femeninos se observan mas reforzados que las voces
masculinas, pues es normal que las mujeres se inclinen mas a la practica de ésta

disciplina artistica.
2.10.2 Publicidad

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional se obtuvo informacion
acerca de la forma de publicidad con la cual se ha dado a conocer el coro
universitario dentro y fuera de la USAC.

a) Conocimiento sobre la publicidad del coro dentro de la USAC

Se pregunt6 a los miembros del coro universitario sobre su publicidad dentro de
la USAC. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7

Conocimiento de los miembros del coro universitario sobre la publicidad
dentro de la USAC

Respuesta Miembros del coro Porcentaje
Si hay publicidad 19 76%
No hay publicidad 07 24%
Total 26 100%

Fuente: elaboracion propia con base a informacioén de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados
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Los socios activos que afirmaron que si se ha tenido publicidad dentro de la
universidad para dar a conocer el coro o promover sus conciertos indicaron que
no ha sido suficiente; al negarlo sefialaron que el trabajo de difusion realizado no

ha satisfecho al 100% las expectativas del coro en cuanto a publicidad.

b) Tipo de publicidad con la cual se ha dado a conocer el coro dentro de la
USAC

Se pregunto a los socios activos del coro sobre el tipo de publicidad con la cual

se han dado a conocer dentro de la universidad. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Tipo de publicidad con la cual se han dado a conocer dentro de la universidad,
segun miembros del coro universitario

Publicidad impresa Sl % Frecuencia NO % Frecuencia 2% 2f
Afiches 24 6 76 20 100 | 26
Volantes 8 2 92 24 100 26
Vallas 4 1 96 25 100 | 26
Mantas 4 1 95 25 100 | 26
Periddico 16 4 84 22 100 | 26
Publicidad audiovisual
Anuncios en radio 16 4 84 22 100 | 26
Anuncios en television 7 2 93 24 100 | 26
Redes sociales 17 4 83 22 100 | 26
Otros 4 1 96 25 100 | 26

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Segun las respuestas de los socios activos del coro, los afiches, articulos en el
periodico, espacios en radio y las redes sociales constituyen sus formas de
publicidad mas significativas dentro del campus, aunque no existe garantia de
haber informado directamente a la poblacién estudiantil por estos medios.
Algunos miembros sefialaron que ellos mismos son portavoces o difusores de la

programacion artistica de la institucion.
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c) Percepcion sobre laforma de publicidad dentro de la USAC

Se hizo preguntas al coro sobre la forma de publicidad con la cual se dan a
conocer dentro de USAC. (Véase grafica 1)

Grafica 1l

Percepcion de la forma en que el coro se ha dado a conocer dentro de la USAC,
segln miembros del coro
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Los encuestados percibieron satisfactoriamente la forma de darse a conocer
dentro del campus universitario porque valoran los esfuerzos realizados. No
obstante, se evidencié inconformidad porque la publicidad interna del coro no es
la adecuada y no se han dado a conocer lo suficiente, falta promocién para que
los estudiantes se enteren de su existencia, expresaron que no tienen el apoyo

necesario de las autoridades y que no hay continuidad en la publicidad.
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d) Conocimiento de los miembros coro sobre publicidad fuera de la USAC

Se pregunto al coro sobre su publicidad fuera de la USAC. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Conocimiento sobre publicidad fuera de la USAC, segun miembros del coro
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si se tiene publicidad 22 86%
No se tiene publicidad 04 14%
Total 26 100%

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

La mayoria de integrantes opiné que se han dado a conocer favorablemente
fuera de la USAC y algunos no reconocieron los esfuerzos publicitarios hacia el

publico en general porque no compensan sus intereses ni los objetivos del coro.

e) Publicidad con la cual se hadado a conocer el coro fuera de la USAC

Los socios activos del coro indicaron que se han dado a conocer fuera de la

universidad por los siguientes medios. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Tipo de publicidad con la cual se han dado a conocer fuera de la
universidad, segun miembros del coro

Publicidad impresa S|l % Frecuencia NO % | Frecuencia 2% 2f
Afiches 23 6 77 20 100 | 26
Volantes 10 3 920 23 100 | 26

Vallas 3 1 97 25 100 | 26
Mantas 6 2 94 24 100 | 26
Peri6dico 18 5 82 21 100 | 26
Publicidad audiovisual
Anuncios en radio 14 4 86 22 100 | 26
Anuncios en television 4 1 96 25 100 | 26
Redes sociales 20 5 80 21 100 | 26
Otros 2 1 98 25 100 | 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados
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De acuerdo a las respuestas emitidas por los miembros activos del coro
universitario, los afiches y anuncios en el periédico, las redes sociales y la radio
son los medios por los que se han dado a conocer fuera de la USAC, porque se
aprovechan los recursos de la Direccion General de Extension de la USAC, a

través del departamento de publicidad.
f) Calificacion de la publicidad fuera de la USAC

Se preguntd a los miembros del coro universitario su opinibn en cuanto a la

forma en que se han dado a conocer fuera de la USAC. (Véase grafica 2)

Gréafica 2

Calificacion de la publicidad con la cual se dan a conocer fuera de la USAC,
segun miembros del coro universitario
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Los socios activos del coro consideraron muy importante la forma en que se han
dado a conocer fuera de la universidad, porque es donde se incursiona mas y no

dentro del campus central; afirmaron poseer un buen nivel de aceptacion por el

80



variado repertorio musical en sus actuaciones; el grupo en desacuerdo sefialé
como insatisfactoria la publicidad hacia la poblacion en general porque no hay

suficiente divulgacién, falta apoyo y organizacion.

g) Facultades o escuelas donde se ha dado a conocer el coro dentro de la
USAC

Se pregunto6 a los socios activos del coro acerca de las Unidades Académicas de

la USAC en las cuales se han dado a conocer. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11

Facultades o Escuelas donde se han dado a conocer dentro del campus
central, segun miembros del coro

Facultades o Escuelas SI % Frecuencia NO % | Frecuencia >% >f
Humanidades 24 6 76 20 100 | 26
Econémicas 16 4 84 22 100 | 26
Derecho 18 5 82 21 100 | 26
Ciencias de la comunicacién | 4 1 96 25 100 26
Ingenieria 16 4 84 22 100 | 26
Ciencia Politica 4 1 96 25 100 | 26
Trabajo Social 2 1 98 25 100 | 26
Arquitectura 10 3 90 23 100 | 26
EFPEM 2 1 98 25 100 | 26
Rectoria 2 1 98 25 100 | 26

Estadio de la Revolucion 2 1 98 25 100 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Los miembros activos del coro universitario aseguraron que su participacion
dentro de la carolingia no ha sido muy intensa, escasamente se han dado a
conocer en las Facultades de Humanidades, Derecho, Econdémicas e Ingenieria,
aprovechandose espacios e invitaciones por la relacion que tienen el director
técnico y algunos miembros del coro como estudiantes o profesionales de estas

unidades académicas.
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También opinaron que no han incursionado lo suficiente dentro de la universidad

para hacer valer los objetivos de la institucion y darse a conocer.
h) Ambitos donde el coro se ha dado a conocer fuera de la USAC

Se pregunt6 a los miembros del coro acerca de los ambientes en que se han
dado a conocer fuera de la USAC. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12

Ambitos donde se han dado a conocer fuera de la USAC, segiin miembros
del coro universitario

Sector social Sl % Frecuencia NO % Frecuencia 2% 2f
Comercial 2 1 98 25 100 26
Industrial 0 0 100 26 100 26
Financiero 2 1 98 25 100 26
Educativo 25 7 75 19 100 26
Religioso 33 9 67 17 100 26
Popular 35 9 65 17 100 26
Otros 3 1 97 25 100 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Segun los resultados, los socios activos opinaron que la temporada sacra del
coro se desarrolla en un ambiente religioso y la temporada popular se
desenvuelve en ambitos populares, instituciones académicas y centros
educativos, porque se encuentra mas apertura, adaptacion y aceptacion a sus

conciertos.

i) Medio publicitario de preferencia para darse a conocer dentro y fuera de
la USAC

Se pregunté a los miembros del coro acerca del medio publicitario de su

preferencia para darse a conocer dentro y fuera de la USAC. (Véase grafica 3)

82




Grafica 3

Medio publicitario de preferencia para darse a conocer dentro y fuera de la
USAC, segun miembros del coro universitario
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Los socios activos del coro seleccionaron darse a conocer dentro y fuera de la
universidad por radio porque la difusion es inmediata y masiva; la inclinacion por
la prensa es porque esta al alcance de todos y tiene facil acceso a las personas;
la television es aceptada porque tiene mas cobertura y llega a mas publicos y el

uso de las redes sociales facilita la informacion.
j) Habito de medio para informarse sobre eventos artisticos o culturales

Se pregunt6 a los miembros del coro sobre sus habitos de medio para enterarse
de las actividades artisticas o culturales que se presentan en el pais. (Véase

grafica 4)
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Grafica 4

Habitos de medio para informarse sobre eventos artisticos o culturales,

segun miembros del coro universitario
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Las redes sociales fueron el medio de mayor consulta habitual de los miembros
del coro por estar al alcance de todos, de uso frecuente y a veces obligatorio por

el trabajo; consideraron la television por ser un medio popular. Afirmaron que la

radio y prensa son accesibles o de consulta obligatoria.

k) Medio publicitario por el cual se enteraron de la existencia del coro

Se pregunté a los miembros del coro el medio por el cual obtuvieron informacion

del coro universitario. (Véase grafica 5)
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Grafica b

Medio publicitario por el cual se enteraron de la existencia del coro, segun
miembros del coro
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

La mayoria de integrantes se enterd de la existencia del coro por informacién de
boca en boca, a través de amistades, reuniones de grupos, por algun familiar que
lo conoce o lo escuchd en algun concierto. La radio, prensa, television y redes

sociales, como medios de informacion no fueron significativos.
2.10.3 Relaciones publicas

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional se obtuvo informacion
acerca del aprovechamiento de las relaciones publicas del coro para obtener
patrocinadores en sus eventos artisticos y culturales y darse a conocer en su

grupo objetivo.
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a) Conocimiento sobre patrocinadores del coro

Se pregunté a los miembros del coro acerca de patrocinios obtenidos en la

realizacion de sus conciertos. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Conocimiento sobre patrocinadores del coro universitario, segun miembros
del coro
Respuesta Porcentaje Frecuencia
Si tiene patrocinadores 31% 08
No tiene patrocinadores 69% 18
Total 100% 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Los miembros del coro afirmaron que no tienen patrocinadores, ademas de
considerar que esa tarea le compete a miembros directivos con apoyo del centro
cultural, en tanto, el 31% que asinti6 contar con patrocinio en sus eventos
artisticos lo asocié con el presupuesto asignado a la instituciéon y los medios de
comunicacioén, situacién que evidencia la idea errénea acerca de patrocinadores

y por ende de las relaciones publicas.
2.10.4 Mercadeo directo

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional se obtuvo informacién
acerca del uso del mercadeo directo en el coro universitario para darse a conocer
dentro y fuera de la USAC.

a) Formas de comunicacion directa utilizadas por el coro universitario

Se pregunté a los miembros del coro sobre el uso de herramientas de mercadeo

directo para darse a conocer. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14

Formas de comunicacion directa utilizadas, segun miembros del coro
universitario

Herramientas Si% Frecuencia No % Frecuencia 2% 21
Correo electrénico 71 18 29 08 100 26
Mensajes de texto 18 05 82 21 100 26

Correo de voz 0 0 100 26 100 26
Mensajes por fax 0 0 100 26 100 26

Telemercadeo 4 01 96 25 100 26

Otros 7 02 93 24 100 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

El correo electronico fue el medio directo mas utilizado en el coro para informarse

entre si y a sus contactos personales sobre sus presentaciones, porque es mas

rapido y efectivo; los mensajes de texto cobraron cierto valor porque se usan

entre los mismos integrantes para recordarse entre si las actividades, tienen la

ventaja de que aun sin saldo se pueden leer.

b) Tipo de publico al que dirige sus conciertos el coro universitario

Se preguntd a los miembros del coro universitario sobre el tipo de publicos hacia

los cuales estan dirigidos sus espectaculos artisticos y culturales. (Véase grafica

6)
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Grafica 6

Tipo de publico al que dirige sus conciertos el coro universitario
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

La mayoria de los socios activos del coro universitario coincidieron en que sus
espectéculos artisticos se dirigen mas a una poblacion adulta y joven y de la
tercera edad que a un publico infantil y adolescente, esto porque poseen un
mejor criterio acerca de la cultura coral y musical; los jévenes participan menos
en sus actividades, lo que hace necesario fomentar mas la cultura musical desde

la escuela primaria.
2.10.5 Aspectos generales

En esta seccion de preguntas se obtuvo informacién global acerca de las causas
que le impiden al coro darse a conocer dentro y fuera de la USAC, su

competencia, ventajas y su clasificacion como grupo artistico.
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a) Causas que impiden al coro universitario darse a conocer dentro y
fuera de la USAC

Se pregunté a los miembros del coro acerca de las causas que les impiden darse

a conocer tanto dentro como fuera del campus central. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15

Causas que impiden darse a conocer dentro y fuera de la USAC, seglun
miembros del coro

Causas Adentro % Frecuencia Fuera % Frecuencia
Ubicacion 18% 05 6% 02
Cultura 15% 03 28% 07
Horario 18% 05 6% 02
Repertorio 3% 01 0% 0
Falta de publicidad 18% 05 32% 08
Falta de apoyo 25% 06 28% 07
Otros 3% 01 0% 0
Total 100% 26 100% 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

La causa més relevante para no darse a conocer dentro del campus central fue
la falta de apoyo por parte de las autoridades académicas; ademas no le dan
importancia a la publicidad de su tarea artistica y cultural. La falta de publicidad
es una fuerte causa que frena la proyeccion del coro fuera de la USAC sumado a
la cultura musical de la poblacion guatemalteca, no se les facilita el acceso a los
medios de comunicacion e informacioén, los recursos son limitados para
programar suficientes eventos artisticos para darse a conocer ante una poblacion

gue carece de cultura y apreciacion del arte en general.
b) Grupo vocal que representa mayor competencia para el coro

Se pregunté a los socios activos del coro acerca de su mayor competencia en el

campo de la musica coral. (Véase grafica 7)
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Grafica 7

Grupo vocal que representa la competencia mas grande, segin miembros
del coro universitario
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Once miembros expresaron que el Coro Nacional es su competencia vocal mas
fuerte por ser similar en aspectos como edad, repertorio y publico; nueve
opinaron que es el Coro Victoria por su nivel vocal, alta calidad artistica en el
desarrollo de su labor, todos sus integrantes estan capacitados musicalmente y
es muy reconocido; mientras que seis integrantes sefalaron a otros grupos
corales como su competencia, tales como Capella Cantorum y Staccato Singers,

por su repertorio, empaste vocal, afinacion y el compromiso de sus integrantes.
c) Ventajas que posee el coro universitario sobre su competencia

Se pregunté a los miembros activos del coro sobre las ventajas que los

diferencian de grupos afines o similares. (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16

Ventajas del coro universitario sobre su competencia

Ventajas Porcentaje Frecuencia
Edad 17% 05
Numero de integrantes 4% 01
Repertorio musical 35% 09
Tiempo de ensayo 25% 06
Horario de ensayo 8% 02
Lugar de ensayo 11% 03
Otros 0% 0
Total 100% 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Segun respondieron los miembros del coro la ventaja dominante sobre su
competencia es el repertorio musical, porque sus programas son renovados cada
afo y no hacen distincion de publicos, consideraron que dedican mas tiempo a la
labor coral que otras agrupaciones, un promedio de siete horas semanales,
domina el rango de edad entre los 30 y 35 afios, lo que permite disponer de
voces jovenes, con la energia y vitalidad necesarias para el ejercicio del canto y

también se cuenta con miembros de 24 anos.

d) Clase de incentivos recibidos por pertenecer al coro

Se pregunt6 a los miembros del coro acerca de los estimulos que han obtenido

por pertenecer a la institucion. (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17

Clase de incentivos recibidos por pertenecer al coro universitario, segun
miembros del coro

Incentivos Porcentaje Frecuencia
Viajes al interior 43% 11
Viajes al exterior 34% 09
Exoneracion de pago universitario 4% 01
Diplomas de participacion 8% 02
Reconocimiento a su labor 11% 03
Otros incentivos 0% 0
Total 100% 26

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

Segun se informd, once de los miembros del coro universitario consideraron
incentivos los viajes al interior del pais en compensacién a su esfuerzo, les
permite conocer otros lugares y darse a conocer a nivel nacional; han sido
importantes los viajes al exterior, pues a través de ellos han representado a la

USAC fuera del pais por medio de la musica.
e) Categoria atribuida al coro

Se pregunto acerca del calificativo que los integrantes del coro universitario le

otorgan a la institucion. (Véase gréfica 8)
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Grafica 8

Categoria atribuida al coro universitario, segun miembros del coro
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 26 miembros del coro universitario encuestados

De acuerdo a los resultados obtenidos, en su mayoria los miembros activos
afirmaron que el coro universitario es de concierto por el variado repertorio
musical que se maneja, el nivel técnico de las obras que se interpretan, se
adaptan a todo publico avido de cultura musical y coral y eventualmente se canta
en actos protocolarios.

2.11 Hallazgos de las encuestas realizadas a estudiantes universitarios

Se presenta la informacion proporcionada por estudiantes san carlistas,
encuestados por constituir un fin del coro, se determiné la muestra con base a
datos estadisticos obtenidos en el Departamento de Registro y Estadistica de la

USAC al afio 2012, sobre la base de una poblacidn finita.

Se aplicaron 383 encuestas en el campus central de la universidad y se recopilo

informacion con relacion a la existencia del coro universitario. (Véase anexo 8)
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2.11.1 Perfil general

Los estudiantes encuestados se clasifican a continuacion. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Perfil de los estudiantes universitarios encuestados
Género Porcentaje Frecuencia
Masculino 58% 222
Femenino 41% 157
Sin dato 01% 04
Total 100% 383
Lugar de origen Porcentaje Frecuencia
Ciudad capital 7% 294
Municipios 22% 85
Sin dato 01% 04
Total 100% 383
Rango de edad Porcentaje Frecuencia
18 a 23 afios 46% 176
24 a 29 afos 33% 125
30 a 35 afios 11% 43
36 a 41 afios 5% 19
42 a 47 afos 3% 11
48 a 53 afios 1% 03
54 a 60 afos 0% 02
Sin dato 1% 04
Total 100% 383
Jornada de estudio Porcentaje Frecuencia
Matutina 26% 98
Vespertina 40% 154
Nocturna 28% 108
Sabatina 2% 07
Sin dato 4% 16
Total 100% 383
Trabaja Porcentaje Frecuencia
Si 52% 198
No 46% 178
Sin dato 2% 07
Total 100% 383

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013.




El 100% de los universitarios indicé ser estudiante activo de la USAC y fue mayor

la disposicion masculina que femenina, su edad oscila entre 18 y 60 afios y se

movilizan a la carolingia de diferentes zonas de la ciudad capital y de algunos

municipios aledafios. Se establecié que son trabajadores y estudiantes a la vez,

178 (46%) solo se dedica a estudiar y pertenecen a las distintas facultades o

escuelas de la universidad. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Facultades o escuelas a las que pertenecen los estudiantes encuestados
Facultad o Escuela a que pertenece Porcentaje Frecuencia
Historia 0% 01
Ingenieria 18% 65
Arquitectura 7% 25
Disefio Gréfico 28% 107
Derecho 13% 48
Agronomia 10% 39
Humanidades 4% 15
Psicologia 2% 09
Trabajo Social 0% 01
Ciencias Médicas 0% 01
Economicas 11% 42
Odontologia 1% 04
Ciencias de la Comunicacion 6% 25
Sin dato 0% 01
Total 100% 383

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013.

Los estudiantes se entrevistaron dentro y en los alrededores del campus central,

colaboraron estudiantes de la Escuela de Disefio Grafico significativamente asi

como de las facultades de Ingenieria y Derecho.

carreras siguientes. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20

Carreras universitarias de los estudiantes encuestados

Carrera que estudia Porcentaje Frecuencia
Historia 0% 01
Ingenieria Quimica 5% 18
Ingenieria Electronica 1% 05
Ingenieria Industrial 2% 06
Ingenieria Mecanica 2% 09
Ingenieria Civil 4% 14
Ingenieria en Ciencias y Sistemas 3% 10
Ingenieria Ambiental 1% 03
Arquitectura 7% 25
Disefio Gréfico 28% 107
Abogacia y Notariado 13% 48
Ingenieria Agronoma 10% 39
Filosofia 2% 06
Letras 1% 01
Derechos Humanos 2% 08
Psicologia 2% 09
Trabajo Social 0% 01
Medicina 0% 01
Administracién de empresas 4% 16
Auditoria 7% 26
Odontologia 1% 04
Locucién 1% 04
Publicidad 2% 09
Periodismo 3% 12
Sin dato 0% 01
Total 100% 383

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013.

Los resultados confirmaron la colaboracion de estudiantes san carlistas de
Disefio Gréfico, Abogacia y Notariado, Ingenieria Agrénoma, Arquitectura y
Auditoria en forma significativa, en consideracion al tiempo académico dedicado

a responder la boleta de encuesta.
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2.11.2 Publicidad

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional se obtuvo informacién
acerca de la forma de publicidad con la cual se ha dado a conocer el coro

universitario dentro del campus central de la USAC.
a) Conocimiento sobre la existencia del coro universitario

Se pregunt6 a los estudiantes universitarios sobre su conocimiento en cuanto a

la existencia del coro. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Conocimiento sobre la existencia del coro, segun estudiantes universitarios
Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Si conoce 66 17%
No conoce 317 83%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

Solo 66 (17%) estudiantes presenciaron alguna vez los eventos artisticos del
coro, dentro o fuera de la universidad, mientras que la poblacion estudiantil
restante no ha tenido la oportunidad de escucharlos, por lo que manifestaron que
ha habido muy poca proyeccion dentro de la carolingia.

b) Conocimiento del coro en la comunidad san carlista

Se pregunté a los estudiantes universitarios acerca del conocimiento sobre la

existencia del coro dentro del campus central de la USAC. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Conocimiento del coro universitario en la comunidad san carlista, segun

poblacion estudiantil encuestada

Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Muy conocido 0 0%
Conocido 07 2%
Poco conocido 96 25%
Desconocido 280 73%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013

Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

De acuerdo a lo que respondieron los estudiantes, se afirmé en su mayoria que

el coro es desconocido porque no tiene publicidad ni promocién, se le da mayor

importancia a las actividades de huelga, no se informa acerca de su existencia y

sus actividades en la comunidad estudiantil; la cuarta parte de los encuestados

manifestd que el coro universitario es poco conocido dentro del campus central,

porque no se promueve lo suficiente para saber qué cantan, sus proyectos y

conocer a sus integrantes.

c) Medio por el cual se han enterado de la existencia del coro universitario

Se solicité a los estudiantes universitarios que proporcionaran el dato del medio

por el cual han obtenido informacion sobre la existencia del coro universitario.

(Véase grafica 9)
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Grafica 9

Medio por el cual se enteraron de la existencia del coro, segun estudiantes

universitarios
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 66/383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

Segun informaron los estudiantes las redes sociales han sido el medio mas
efectivo, no obstante, un poco mas de la cuarta parte se enter6 por medio de
amigos, familiares, personas conocidas o integrantes del coro que se han
interesado en actividades universitarias y artisticas, es decir, que se ha

transmitido la informacion de boca en boca.
d) Medio de preferencia para que el coro universitario se dé a conocer

Se solicitd a los estudiantes universitarios que indicaran el medio de su

preferencia para conocer acerca del coro y sus actividades. (Véase grafica 10).
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Grafica 10

Medio de preferencia para que el coro se dé a conocer, segun estudiantes
universitarios
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

Segun los resultados 146 (38%) estudiantes universitarios se inclinaron porque el
coro se dé a conocer a través de las redes sociales, pues es una forma de
comunicacion rapida, accesible y con menos costos, su posicion de preferencia

se sitda en el primer lugar.

e) Habitos de medio de estudiantes universitarios para informarse sobre

actividades artisticas o culturales

Se preguntdé a los estudiantes universitarios sus habitos de medio para
informarse habitualmente sobre actividades artisticas o culturales. (Véase

grafica 11)
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Grafica 11

Habitos de medios para informarse sobre actividades artisticas o

culturales, segun estudiantes universitarios
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

De acuerdo a las respuestas 172 (45%) estudiantes respondieron que su medio
habitual de informacion son las redes sociales por su facil acceso; 111 (29%)
tiene el habito de informarse por la radio, accion que realizan a través de un
teléfono celular. La television como hébito de medio fue de preferencia inferior
para 57 (15%) estudiantes, porque demanda mas atencion y a veces no se tiene

el tiempo suficiente para ver noticias.

f) Vehiculos de medio habitual de estudiantes universitarios para

informarse sobre actividades artisticas y/o culturales

Se preguntd a los estudiantes universitarios acerca de los vehiculos de medio a

través de los cuales se informan sobre actividades musicales. (Véase cuadro 23)
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Cuadro 23

Vehiculos de medio habitual para informarse sobre eventos culturales o
artisticos, segun estudiantes universitarios

Medio Vehiculo Si % |Frecuencia|No % | Frecuencia 2% 2f
Radio Fm Globo 17 65 83 318 100 383
Fm Fama 14 54 86 329 100 383
La Sabrosona 2 8 08 375 100 383
Galaxia, La 100 383
Picosa 6 23 94 360
Radio Universidad | og 111 71 272 100 383
Tropicalida 6 23 94 360 100 383
Otros 23 88 77 205 100 383
Prensa Prensa Libre 67 257 33 126 100 383
Diario Al Dia 6 23 94 360 100 383
Nuestro Diario 11 42 89 341 100 383
Publinews 26 100 74 283 100 383
La Hora 3 11 97 372 100 383
Siglo XXI 5 19 95 364 100 383
Otros 38 31 92 352 100 383
Television Canal 7 38 146 62 237 100 383
Canal 3 23 88 77 205 100 383
Canal 11 11 42 89 341 100 383
Canal 13 15 57 85 326 100 383
Canal Antigua 9 34 91 349 100 383
TV por cable 29 111 71 272 100 383
Otros 3 11 97 372 100 383

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

La Radio Universidad figur6 como vehiculo informativo habitual de preferencia,
lo que favorece a la academia en la transmision de sus programas; el gusto por
leer Prensa Libre prevalecié porque su informacion es completa y le otorgaron el
primer lugar a canal 7 porque sus horarios de transmision noticiera son variados
de lunes a viernes y fines de semana. Aunque todos son vehiculos culturales
en si, los estudiantes consideraron que se deben gestionar espacios para dar a

conocer el coro.
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2.11.3 Relaciones publicas

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional se obtuvo informacién
acerca de la importancia de las relaciones publicas en el desarrollo de las

actividades del coro universitario y en la obtencion de patrocinios.

a) Importancia de patrocinadores para eventos artisticos del coro

universitario

Se preguntdé a los estudiantes universitarios acerca de la importancia de
patrocinios en la realizacién de sus conciertos y dar a conocer el coro. (Véase
cuadro 24)

Cuadro 24

Importancia de patrocinadores en los eventos artisticos del coro, segun
estudiantes universitarios

Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Si es importante 341 89%
No es importante 42 11%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

Segun expresaron 341 (89%) de los estudiantes, para la mayoria es claro el
concepto y efecto de tener patrocinios artisticos, pues con ello se pueden reducir
los costos internos y se aprovecharia el apoyo en la logistica de sus

espectaculos, en tanto 42 (11%) estudiantes no le dieron importancia.
b) Tipo de patrocinio considerado por los estudiantes universitarios

Se presentd opciones de patrocinadores a los estudiantes para que

seleccionaran uno de los tipos para dar a conocer el coro. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25

Tipo de patrocinadores que debe gestionar el coro universitario para sus
conciertos, segun estudiantes universitarios

Patrocinadores Si% | Frecuencia | No % | Frecuencia | 2% 2f
Instituciones de gobierno | 23 88 77 295 100 383
Organizaciones politicas 8 31 92 352 100 383

ONG’S 17 65 83 318 100 383
Instituciones académicas 33 126 67 257 100 383
Medios de comunicacion 42 161 58 222 100 383

Religiosos 3 11 97 372 100 383

No gubernamentales 9 34 91 349 100 383
Fondos propios 20 77 80 306 100 383
Otros tipos 5 19 95 364 100 383

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

Resultdé que 161 (42%) de los estudiantes universitarios, opinaron que fortalecer
las relaciones publicas con medios de comunicacion podria garantizar espacios
publicitarios para sus eventos artisticos; 126 (33%) estudiantes dijeron que el
patrocinio a través de entidades académicas es posible por su misma naturaleza
y expresaron que la universidad debe apoyarlos en sus proyectos por pertenecer

a ella.

c) Preferencia de herramientas de relaciones publicas para mantener la

imagen del coro

Se preguntd a los estudiantes universitarios con relacién a su preferencia de
herramientas de relaciones publicas para mantener la imagen del coro. (Véase

gréafica 12)
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Grafica 12

Preferencia de herramientas de relaciones publicas para mantener la
imagen del coro, segun estudiantes universitarios
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

Las respuestas de 130 (34%) y de 123 (32%) estudiantes ubicaron a los
boletines informativos y la edicion de revistas como las herramientas mas
aceptadas porque su distribucion es rapida y practica dentro de la universidad,
son accesibles, sencillos, implican menos costo y tendrian mas lectores y la
revista porque contiene informacion completa de los programas y proyectos del

coro.
2.11.4 Mercadeo directo

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional se obtuvo informacién
acerca de la preferencia de los estudiantes universitarios para conocer acerca

del coro en forma directa.
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a) Herramientas de comunicacion directa que debe utilizar el coro

universitario

Se preguntd a los estudiantes universitarios sobre las herramientas de mercadeo

directo que el coro debe utilizar para darse a conocer. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26

Herramientas de comunicacién directa para el coro, segun estudiantes
universitarios

Herramientas Si% | Frecuencia | No % | Frecuencia 2% 2f
Correo electrénico 53 203 47 180 100 383
Mensajes de texto 11 42 89 341 100 383

Correo de voz 1 04 99 379 100 383
Mensajes por fax 3 11 97 372 100 383

Telemercadeo 24 92 76 291 100 383

Otros 8 31 92 352 100 383

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

Fueron 203 (53%) estudiantes que afirmaron que el uso del correo electronico es
mas accesible, efectivo y facilita la informacién, mientras que 92 (24%)
universitarios opinaron que el telemercadeo ayudaria a tener mas audiencia en
los espectaculos del coro y se garantizaria la recepcion de la informacién; los
mensajes de texto fueron aprobados por 42 (11%) estudiantes porque llegan en

forma personalizada y su costo es menor.
2.11.5 Aspectos generales

En ésta seccion de preguntas se obtuvo informacion global acerca de la
importancia que conceden los estudiantes a la actividad del coro dentro y fuera
de la universidad, su posicion en la comunidad san carlista, el interés y estimulos

por pertenecer a la institucién, el gusto por presenciar sus conciertos.
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a) Asistencia a conciertos del coro universitario
Se preguntd a los estudiantes universitarios si habian asistido o no a

presentaciones artisticas del coro. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27
Asistencia a conciertos del coro, segun estudiantes universitarios
Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Si han asistido 272 71%
No han asistido 111 29%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados que conocen del coro

La respuesta de 272 (71%) estudiantes revelaron su asistencia a conciertos del
coro universitario en MUSAC, Paraninfo Universitario y el Conservatorio Nacional
y 111 (29%) estudiantes indicaron conocer sobre el coro por informacién de boca
en boca a través de amigos, compafieros de trabajo o familiares, aunque no han

asistido a sus eventos.
b) Importancia de la actividad del coro dentro de la universidad

Se preguntd a los estudiantes sobre la importancia de que el coro desarrolle
actividades artisticas dentro de la universidad. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28

Importancia de la actividad del coro dentro de la universidad, segun
estudiantes universitarios

Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Si es importante 330 86%
No es importante 53 14%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados
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Segun respuestas obtenidas 330 (86%) estudiantes sefialaron la importancia de
las actividades artisticas del coro dentro del campus universitario, o que
evidencio su aprecio por la cultura musical y 53 (14%) universitarios no dieron

valor a las actividades del coro dentro de la carolingia porque no lo conocen.
c) Importancia de dar a conocer el coro dentro y fuera de la USAC

Se preguntd a los estudiantes universitarios acerca de la importancia de dar a
conocer el coro dentro del campus central de la USAC y ante la poblacién en
general. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29

Importancia de dar a conocer el coro dentro y fuera de la universidad,
segun estudiantes universitarios

Estudiantes Estudiantes
Respuesta Adentro % universitarios Fuera % universitarios
Si es importante 92% 353 97% 372
No es importante 8% 30 3% 11
Total 100% 383 100% 383

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

Los estudiantes encuestados resaltaron lo importante de dar a conocer el coro
dentro de la universidad para que se promueva el interés, la integracion y
participacion de nuevos elementos, cambiar opiniones respecto de su labor
artistica y asistir a sus presentaciones; no obstante, para 30 (8%) universitarios
no es importante porque creen que les restaria tiempo en sus estudios asistir a

estas actividades.

La mayoria de estudiantes opiné que dar a conocer los eventos del coro fuera de
la universidad identifica a la USAC con la poblacién guatemalteca, en tanto 11

(3%) universitarios encuestados indicé que no era de su interés.
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d) Interés por ingresar al coro

Se pregunté a los estudiantes si existia interés o gusto de su parte para

pertenecer al coro universitario. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Nivel de interés por ingresar al coro, segun estudiantes universitarios
Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Si le interesa 68 18%
No le interesa 315 82%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

La mayoria de estudiantes encuestados no mostro interés por ingresar al coro y
expresaron que no tienen talento para la musica ni tiempo para actividades extra;
los interesados se basaron en experiencias vividas en coros y porque les gusta

cantar.
e) Gusto por asistir a presentaciones del coro

Se preguntd a los estudiantes universitarios sobre su gusto por asistir o no a los

conciertos del coro. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31

Gusto por asistir a presentaciones del coro, segun estudiantes
universitarios

Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje

Si asistiria 285 74%

No asistiria 98 26%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

El interés por presenciar conciertos del coro universitario prevalecié en una gran

parte de estudiantes para conocerlos mas, reconocer su talento y apreciar el
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arte; algunos indicaron que las actividades corales no les interesan porque tienen

otras prioridades y satisfacciones particulares.
f) Incentivos por pertenecer al coro universitario

Se pregunté a los estudiantes sobre las compensaciones que les gustaria recibir

u obtener si formaran parte del coro universitario. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Incentivos por pertenecer al coro, segun estudiantes universitarios
Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Viajes al interior 57 15%
Viajes al exterior 191 50%
Exoneracion del pago universitario 50 13%
Diplomas de participacion 50 13%
Reconocimiento a su labor 31 8%
Otros 4 1%
Total 383 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

La mayoria de estudiantes prefirio los viajes al exterior para dar a conocer el coro
fuera del pais, motivar a sus integrantes y conocer otros lugares; manifestaron

gusto por los viajes al interior para promover al coro a nivel local y nacional.

g) Valor que representa la actividad del coro

El valor otorgado por los estudiantes a la labor que realiza el coro universitario

guedo definido asi. (Véase gréfica 13)
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Grafica 13

Valor que representa la actividad del coro, segun estudiantes
universitarios
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios o clientes potenciales encuestados

Los estudiantes dieron valor académico a la actividad del coro por su pertenencia
a la USAC; como valor cultural revelo la diferencia que los universitarios hacen
entre educacion y cultura; signific6 un valor espiritual porque se realiza por
satisfaccion y bienestar emocional. Lo cultural es un calificativo que designa
hechos o eventos entendidos como artisticos, es decir, fuera de lo comun, lo
técnico y cotidiano.

2.12 Hallazgos de las encuestas realizadas al publico en general

Se presentan los aportes de la poblacibn guatemalteca encuestada para
determinar su conocimiento acerca de la existencia del coro fuera de la
universidad, se establecié la muestra con base a los datos estadisticos obtenidos
en el Instituto Nacional de Estadistica, INE al afio 2010, se trabajé la proyeccion
al afio 2012 sobre el célculo de una poblacion finita. Se aplicaron 385 encuestas
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en zonas transitadas de la ciudad capital, calles y avenidas principales, centros

comerciales, parques. (Ver anexo 9)

2.12.1 Perfil general

Se obtuvo la siguiente clasificacion del publico encuestado. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Perfil del publico en general encuestado
Género Porcentaje Frecuencia
Masculino 38% 145
Femenino 50% 194
Sin dato 12% 46
Total 100% 385
Lugar de origen Porcentaje Frecuencia
Ciudad capital 79% 305
Sin dato 21% 80
Total 100% 385
Rango de edad Porcentaje Frecuencia
18 a 23 afios 10% 37
24 a 29 aios 26% 102
30 a 35 aflos 34% 130
36 a 41 afos 9% 35
42 a 47 aios 4% 16
48 a 53 afios 10% 40
54 a 60 afos 2% 08
Sin dato 4% 17
Total 100% 385

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo, octubre a diciembre 2013.

El publico en general indico ser mayor de edad y de la ciudad capital, se
entrevistaron en zonas de transito masivo de la ciudad capital. Dominé la

poblacién con edades comprendidas entre los 24 y 35 afios, lo que garantiza un
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pais joven para escuchar, aprender y asistir a eventos culturales. Sus areas de

trabajo y nivel escolar se describen en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 34)

Cuadro 34
Areas de trabajo y nivel escolar del pablico en general encuestado

Lugar de trabajo Porcentaje Frecuencia
Comercio 9% 35
Amas de casa 4% 17
Ventas Ambulantes 20% 78
Bufete Profesional 5% 18
IGSS 1% 03
Atencion al Publico 8% 29
Tribunales 1% 04
Escuela 4% 16
Oficina 4% 15
Vacacionistas 5% 21
Ventas 2% 07
Sin dato 37% 142
Total 100% 385

Escolaridad Porcentaje Frecuencia
Universitaria 8% 32
Diversificado 22% 86
Basicos 6% 21
Primaria 2% 06
Sin dato 62% 240
Total 100% 385

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de campo, octubre a diciembre 2013.

Se obtuvo que 142 (37%) de personas no indicaron su area laboral, lo que
constituye un parametro de desempleo en el pais a razon de 385 encuestados; el
62% (240 personas) no manifestd su escolaridad, no obstante, el dato no

garantiza que todos sean analfabetas, ya que resolvieron la encuesta.

El publico fue entrevistado en la Calle Marti, Sexta Avenida zona 1, Avenida
Petapa, Mega seis, Centro Civico, Plaza Barrios, Centro Comercial Portales,
Zona 2, Parque Central e INTECAP zona 4.
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2.12.2 Publicidad

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional se obtuvo informacién
acerca de la forma de publicidad con la cual se ha dado a conocer el coro

universitario fuera de la universidad.
a) Conocimiento sobre la existencia del coro universitario

Se preguntd al publico en general encuestado si conocian o no acerca de la

existencia del coro universitario. (Véase cuadro 35)

Cuadro 35
Conocimiento del publico en general sobre la existencia del coro
Respuesta Pablico en general Porcentaje
Si lo conoce 16 4%
No lo conoce 369 96%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales

La mayoria del publico en general respondié no estar informado acerca de las
actividades del coro universitario o haberlos escuchado y manifestaron que no
tiene suficiente proyeccion fuera de la USAC; algunos afirmaron conocer del coro

por informacién de amigos o compafieros de trabajo, es decir de boca en boca.
b) Conocimiento del coro ante el publico en general

Se pregunt6 al publico en general encuestado en cuanto a la posicién que le
daban al coro universitario fuera del campus central de la USAC. (Véase grafica
14)
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Gréfica 14

Posicion del coro universitario ante el publico en general, segin poblacion
encuestada
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales encuestados

La mayoria del publico respondié que el coro es desconocido porque no tiene

publicidad y algunos opinaron que solo se presentan en la USAC; manifestaron

también que el coro universitario es poco conocido fuera del campus central

porque hay muchas personas que no los han escuchado.

c) Medio por el cual el publico en general se ha enterado de la existencia

del coro universitario

Se preguntd a las personas del publico en general con relacién al medio por el

gue se informaron sobre la existencia del coro. (Véase gréfica 15)
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Gréfica 15

Medio por el cual se han enterado de la existencia del coro, segun publico
en general
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

Segun respondié el publico el medio més efectivo por el cual se han enterado
del coro universitario es por informacion de boca en boca, a través de voces
populares y comentarios de amistades. El 25% (96) de las personas se enteraron

por la radio porque se dispone del medio en casa.

d) Medio de preferencia del publico en general para que el coro

universitario se dé a conocer

Se pregunté al publico en general sobre el medio de su preferencia para conocer

acerca del coro. (Véase grafica 16)
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Grafica 16

Medio de preferencia para que el coro se dé a conocer, segun poblaciéon en
general encuestada
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Fuente: elaboracién propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

Segun afirmé el publico que conoce al coro universitario prefiere que se dé a
conocer a través de la radio por su penetracion geografica, cobertura, flexibilidad
y bajo costo unitario y de produccion; se inclinaron por la television para tener
mayor impacto con los espectadores; aprobaron las redes sociales por ser
formas de comunicacion rapida, accesible, con menos costos y captar publicos

jovenes.
e) Habitos de medio del publico en general

Se pregunté al publico en general su habito de medio para mantenerse

informado sobre actividades artisticas o culturales. (Véase grafica 17)
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Grafica 17

Habitos de medios para informarse sobre actividades artisticas o
culturales, segun poblacion en general
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Fuente: elaboracién propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

Los resultados indicaron que el medio habitual de informacion artistica o cultural
gue mas utiliza la poblacién en general es la television, por tener mayor difusion
y publicidad y ser de consulta mas general; se afirmd que la radio y las redes
sociales son accesibles y que la prensa tiene mejor contacto con los

anunciantes.

f) Vehiculos de medio por los cuales el publico se informa sobre

actividades artisticas y/o culturales

A través de ésta pregunta se determinaron los siguientes vehiculos de medio del

publico en general. (Véase cuadro 36)
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Cuadro 36

Vehiculos de medio de informacion habitual, segun poblacién en general

Medio Vehiculo Si % | Frecuencia | No % | Frecuencia | >% >f
Radio Fm Globo 17 65 83 320 100 | 385
Fm Fama 17 65 83 320 100 385

La Sabrosona 0 0 100 385 100 385

Galaxia, La Picosa 8 31 92 354 100 385

Radio Universidad | 17 65 83 320 100 385

Tropicalida 8 31 92 354 100 385

Otros 33 127 67 258 100 385

Prensa Prensa Libre 82 316 18 69 100 385
Diario Al Dia 18 69 82 316 100 385

Nuestro Diario 0 0 100 385 100 385

Publinews 0 0 100 385 100 385

La Hora 0 0 100 385 100 385

Siglo XXI 0 0 100 385 100 385

Otros 0 0 100 385 100 385

Television Canal 7 33 127 67 258 100 | 385
Canal 3 33 127 67 258 100 385

Canal 11 17 65 83 320 100 385

Canal 13 17 65 83 320 100 385

Canal Antigua 0 0 100 385 100 385

TV por cable 0 0 100 385 100 385

Otros 0 0 100 385 100 385

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

El pablico resalt6 su preferencia por la FM Globo, FM Fama, Radio Universidad y
otras radios como la Yosi Sideral, TGW y Red.5, por considerar que tienen mas
radioescuchas; Prensa Libre y Diario Al Dia fueron aprobados por ser los diarios
de més lectura; eligieron los canales 7, 3, 11 y 13 de tv por transmitir diferentes

noticias en horarios variados.
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2.12.3 Relaciones publicas

A través de ésta herramienta de la mezcla promocional la poblacién en general
encuestada opind acerca de la importancia de que el coro universitario cree

relaciones publicas y obtenga patrocinios para realizar sus eventos.
a) Importancia de patrocinadores para el coro universitario

Se pregunté al publico en general con relacion a la importancia de que el coro
cuente con patrocinadores en la realizacion de sus eventos artisticos y culturales.

(Véase cuadro 37)

Cuadro 37

Importancia de patrocinadores para el coro universitario, segun poblacion
en general encuestada

Respuesta Publico en general Porcentaje
Si es importante 10 62%
No es importante 06 38%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

Segun expresaron los entrevistados que si conocen del coro universitario, el
patrocinio ayudaria a mejorar la calidad de los eventos, dar a conocer el coroy a
obtener donaciones para apoyar la logistica de sus conciertos; algunos lo
consideraron sin importancia porque no le concierne al coro manejar este

aspecto, sino a la universidad.
b) Tipo de patrocinio a gestionar para el coro universitario

Se preguntd al publico en general su opinién en cuanto al tipo de patrocinio que
el coro universitario debiera tener para darse a conocer y realizar sus conciertos.

(Véase cuadro 38)
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Cuadro 38

Tipo de patrocinadores a gestionar para el coro universitario, segun
publico en general encuestado

Patrocinadores Si% | Frecuencia | No % | Frecuencia 2% 2f
Instituciones de gobierno 31 119 69 266 100 385
Organizaciones politicas 0 0 100 385 100 385

ONG'S 0 0 100 385 100 385
Instituciones académicas 19 73 81 312 100 385
Medios de comunicacion 38 146 62 239 100 385

Religiosos 0 0 100 385 100 385

No gubernamentales 6 23 94 362 100 385
Fondos propios 6 23 94 362 100 385
Otros tipos 0 0 100 385 100 385

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

El publico en general que si conoce del coro sugirié la busqueda de apoyo en los
medios de comunicacion, acciébn que ayudaria a dar a conocer el coro a la
poblacién guatemalteca; en cuanto a las instituciones de gobierno opinaron que
es deber del Estado apoyar la cultura y el arte; algunos opinaron que la gestion
de patrocinio a través de instituciones educativas publicas y privadas, incluso a
nivel superior, es muy importante para establecer contacto con la juventud por

medio de la musica coral.

c) Preferencia de herramientas de relaciones publicas para mantener la

imagen del coro

Se pregunto al publico en general sobre las herramientas de relaciones publicas
gue el coro universitario debe utilizar para identificarse con la poblacion

guatemalteca. (Véase grafica 18)
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Grafica 18

Preferencia de herramientas de relaciones publicas para mantener la
imagen del coro universitario, segun publico en general
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Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

El publico aprobé la ejecucion de talleres y la emision de boletines informativos
del coro para familiarizarlos con la poblacion y conocer su programacién cultural.
La revista se sugirid6 para tener imagen y medios informativos propios y
expresaron que los seminarios importan porque atraen publicos especificos

interesados o dedicados a la musica.
2.12.4 Mercadeo directo

A través de éste elemento de la mezcla promocional se obtuvo informacién
acerca del uso de la herramienta de mercadeo directo para que el coro
universitario se dé a conocer en su publico meta fuera del campus central de la
USAC.
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a) Herramientas de comunicacion directa del coro universitario

Se preguntd al publico en general sobre las herramientas de mercadeo directo

gue preferian para conocer acerca del coro. (Véase cuadro 39)

Cuadro 39
Herramientas de comunicacion directa del coro universitario, segun publico
en general
Herramientas Si% | Frecuencia | No % | Frecuencia 2% 2f
Correo electrénico 44 169 56 216 100 385
Mensajes de texto 12 46 88 339 100 385
Correo de voz 6 23 94 362 100 385
Mensajes por fax 0 0 100 385 100 385
Telemercadeo 38 146 62 239 100 385
Otros 0 0 100 385 100 385

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

Segun resultados, 169 personas del publico en general (44%) afirmaron que el
correo electronico es el medio mas directo, privado y de consulta constante; 146
(38%) se inclinaron por el telemercadeo por creer que es una forma adecuada

para dar a conocer el coro.
2.12.5 Aspectos generales

En ésta seccion de preguntas se obtuvo informacion global acerca de la
importancia que concede la poblacidon encuestada a la actividad del coro dentro y
fuera de la universidad, su posicion en el publico encuestado, el interés y

estimulos por pertenecer a la institucion, el gusto por presenciar sus conciertos.
a) Asistencia a conciertos del coro universitario

Se pregunto al publico en general acerca de su asistencia a conciertos del coro.

(Véase cuadro 40)
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Cuadro 40

Asistencia a conciertos del coro universitario, segun publico en general

Respuesta Pablico en general Porcentaje
Si han asistido 96 25%
No han asistido 289 75%

Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales que conocen del coro

Las respuestas otorgadas mostraron que el publico no ha tenido la oportunidad
de escuchar los conciertos del coro, Unicamente han sabido de su existencia por
informacion de amigos, compafieros de trabajo o algun familiar, lo que evidencia

la comunicacion de boca en boca.
b) Importancia de la actividad del coro fuera de la universidad

Se pregunto a la poblacion en general encuestada si consideraban importante la

labor artistica y cultural del coro fuera de la universidad. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41

Importancia de la actividad del coro fuera de la USAC, segun poblacion en
general encuestada

Respuesta Estudiantes universitarios Porcentaje
Si es importante 335 87%
No es importante 50 13%

Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales encuestados

El pablico encuestado dio importancia a las actividades artisticas del coro, valoré
la cultura musical que promueve el grupo en lugares de facil acceso y sin costo
para que acuda el publico guatemalteco y representen a la USAC; se opind que

primero es necesario promocionarlo dentro de la universidad.
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c) Importancia de dar a conocer el coro fuera de la universidad

Se preguntd a la poblacién en general encuestada si consideraban importante
dar a conocer el coro fuera de la universidad. (Véase cuadro 42)

Cuadro 42

Importancia de dar a conocer el coro fuera de la universidad, segun
poblacion en general encuestada

Respuesta Publico en general Porcentaje
Si es importante 348 90%
No es importante 37 10%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 personas del publico en general o clientes potenciales encuestados

Se resalté la importancia de promover el talento artistico del coro fuera de la
universidad para que la poblacion los conozca y se opind sin importancia porque

se cree que hay que pagar para presenciar actividades culturales.
d) Nivel de interés por ingresar al coro

Se evalud el nivel de interés del publico en general por pertenecer al coro

universitario. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43

Nivel de interés por ingresar al coro universitario, segun poblacion en
general encuestada

Respuesta Publico en general Porcentaje
Si le interesa 74 26%
No le interesa 211 74%

Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 espectadores del publico en general o clientes potenciales encuestados
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Segun opind la poblacién en general su interés por ingresar al coro universitario
es para aprender un nuevo arte y crecer culturalmente; la mayoria no mostré
interés en ingresar al coro porque no tienen vocacion para la muasica, no les

gusta cantar o no tienen el tiempo necesario.
e) Gusto por asistir a presentaciones del coro

Se evaluo el gusto del publico en general encuestado por asistir a los conciertos

del coro. (Véase cuadro 44)

Cuadro 44

Gusto por asistir a presentaciones del coro universitario, segun opinion del
total de la poblacién en general encuestada

Respuesta Publico en general Porcentaje
Si le gustaria asistir 343 89%
No le gustaria asistir 42 11%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 espectadores del publico en general o clientes potenciales encuestados

El publico en general mostro interés por asistir a conciertos del coro universitario
porque gusta de las actividades culturales y artisticas porque son sanas,

resaltaron opiniones con respecto a que no tienen tiempo y no les gusta cantar.
f) Incentivos por pertenecer al coro universitario

Se preguntd al publico en general encuestado sobre los beneficios o estimulos

gue les gustaria obtener si pertenecieran al coro. (Véase cuadro 45)

126



Cuadro 45

Incentivos por pertenecer al coro universitario, segun poblacion en general

encuestada

Incentivos Y% | >f

Si % | Frecuencia | No % | Frecuencia
Viajes al interior 19 73 81 312 100 | 385
Viajes al exterior 20 77 80 308 100 | 385
Exoneracion de matricula de la USAC 11 42 89 343 100 | 385
Diplomas de participacion 29 112 71 273 100 | 385
Reconocimiento a su labor 21 81 79 304 100 | 385
Otros 0 0 100 385 100 | 385

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 espectadores del publico en general o clientes potenciales encuestados

El publico encuestado prefirié los diplomas de participacion como estimulo a su

labor artistica; aceptaron los reconocimientos a la labor como méritos por logros;

aprobaron los viajes al exterior y al interior por la importancia de promover al coro

dentro y fuera del pais, es decir a nivel internacional.

g) Valor de la labor del coro fuera de la USAC y valor que representa

Se pregunt6 al publico en general acerca de su apreciacion por la actividad del

coro fuera de la universidad y el tipo de valor que constituye. (Véase cuadro 46)

Cuadro 46

Valor de la labor del coro universitario fuera de la USAC y valor que
representa, segun publico en general encuestado

Respuesta Si% Frecuencia No % Frecuencia >% >f
Tiene valor 62 239 38 146 100 385
Tipo de valor Si% Frecuencia No % Frecuencia >% >f
Académico 20 77 80 308 100 385
Cultural 59 227 41 158 100 385
Espiritual 18 69 82 316 100 385
Otro 3 12 97 373 100 385

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 385 espectadores del publico en general o clientes potenciales encuestados
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La poblacion valoro la labor del coro fuera de la USAC, actitud que garantiza su
aceptacion al momento de promocionarla; muchas personas no la valoraron por

la falta de cultura en la sociedad para apreciar el arte.

Segun opino la mayoria del publico la labor del coro tiene un valor cultural, lo que
indica el concepto claro sobre el arte musical; le cedieron un valor académico por
la relacion inmediata con la USAC y la educacion en general; para algunos
representd un valor espiritual porque el canto cultiva el espiritu, lo deleita y

provee bienestar a las personas.
2.13 Cuadro comparativo entre sujeto estudiantes y publico en general

Se presenta un enfoque cuantitativo de las variables coincidentes entre

estudiantes universitarios y poblacion en general encuestada. (Véase cuadro 47)

Cuadro 47

Cuadro comparativo entre unidades de analisis

Estudiantes Publico
Atributo 383/383 Respuesta 385/385 Respuesta
Conocimiento sobre la
existencia del coro 17% Si 4% Si
Comunicacion directa Correo Correo
utilizada 53% electrénico 44% electrénico
Asistencia a conciertos del
coro 71% Han asistido 25% Han asistido
Conocimiento del coro dentro
y fuera de la USAC 73% Desconocido 73% Desconocido
Dar a conocer el coro dentro
y fuera de la USAC 94% Importante 90% Importante
Interés por ingresar al coro 18% Si 26% Si
Gusto por asistir a conciertos
del coro 74% Si 89% Si

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion de campo, octubre a diciembre 2013
Base: 383 estudiantes universitarios y 385 espectadores del publico en general o clientes
potenciales encuestados

Los aspectos coincidentes revelaron que los sujetos estudiantes universitarios y
publico en general tienen muy poco conocimiento acerca de la existencia del
coro; para 280 de 383 universitarios es desconocido y de igual forma para 282 de
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385 espectadores, como consecuencia de la falta de promocién del grupo;
ambos sujetos sefialaron la importancia de dar a conocer el coro interna y
externamente; se identifico a 69 estudiantes y 100 espectadores interesados en
ingresar a la institucién y se descubri6 el gusto de 283 estudiantes y 343
espectadores por asistir a sus conciertos, con lo cual se considera que se tiene

un mercado avido de cultura.

Segun informacién proporcionada por el director del coro, en entrevista realizada,
la institucion necesita atraer a 14 miembros mas para equilibrar los registros
vocales en cada seccion para totalizar 40 que es el numero ideal de socios,
elementos potenciales que podran encontrarse entre los 69 estudiantes y 100

espectadores que mostraron interés por integrarse a la institucion artistica.
2.14 Diagnostico FODA del coro universitario

Se definieron las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del coro
universitario. (Véase tabla 15)
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Tabla 15

Diagnostico FODA del Coro Universitario de la USAC

Interno »

MATRIZ FODA APLICADA AL
CORO UNIVERSITARIO DE LA
USAC

Externo V¥

FORTALEZAS

1.Tiene 57 afios de existencia

. Es reconocido en el medio coral

. Variado repertorio musical

. Es patrimonio cultural

. Edad de los miembros activos

. Lugar, tiempo y horario de

ensayo es accesible

7. Pioneros en la realizacion de
Festivales como “Musicoral”

8. Talento artistico ad honorem

9. Representa el movimiento coral
del pais internacionalmente

OO WN

10. Representa a la Universidad

Estatal

11. Tiene cuenta en la red social de

Facebook

WN -

7.

8

9

DEBILIDADES

. Falta de identidad institucional
. Bajo presupuesto
. Falta de apoyo académico e

institucional
Ausencia de estrategias de
relaciones publicas

. Rotacién de socios activos
. Publicidad deficiente ante el

publico en general y poblacién
estudiantil

Falta de estrategias de mercadeo
directo

. Falta de estrategias de mercadeo

interactivo

. No dispone de un promotor cultural

10. Falta de patrocinadores

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Acceso a medios de | 1. Disefio e implementacion de una | 1. Disefio e implementacion de una
comunicacién propios de la estrategia de mercadeo interactivo, estrategia de relaciones publicas
USAC para el desarrollo de contenido de para crearle imagen o identidad

2. Medios de comunicacion las actividades artisticas del coro institucional por medio de un
externos que cuentan con universitario en las redes sociales, promotor cultural, obtener apoyo
programaciones culturales para aprovechar los medios de académico, capturar patrocinios,

3. Variedad de escenarios comunicaciéon de la USAC y los minimizar la rotacion de sus
artisticos en diversos eventos externos, su designacién como miembros, eficientar su publicidad
sociales, académicos, patrimonio cultural, aumentar sus aprovechando los medios de
educativos, religiosos, presentaciones en otros escenarios comunicacion internos y externos a
culturales y populares para y en centros de extension. la USAC y darlo a conocer en
darse a conocer 01, 02, 03, O4: F3, F4, F5, F6, F7, diversos escenarios dentro y fuera

4. Acceso a escenarios en F8, F11. de la USAC.

Centros de Extension 01, 02, O3, 04: D1, D2, D3, D4,
Universitaria del interior del pais D5, D6, D9, D10.

5. Facilidad de acceso a bases de 2. Disefio e implementacion de la
datos de estudiantes 'y estrategia de mercadeo directo para
trabajadores de la USAC personalizar la informacién del coro,

lo que permitrd mejorar su
identidad, alcanzar credibilidad en
la informacién, aprovechado el
acceso a bases de datos de
estudiantes y trabajadores de la
USAC vy la variedad de escenarios
artisticos para darse a conocer.
03, 04, 05: D1, D2, D6, D7, D8.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Inestabilidad econémica del . Disefio e implementacion de las | 1. Disefio de la estrategia de

Estado y la USAC

2. La existencia de grupos
similares o grupos afines

3. Lainseguridad y el desempleo
en el pais

4. Ausencia de politicas culturales
propias de la USAC

5. El nivel cultural de la poblacién
Guatemalteca en general

estrategias de: relaciones publicas,
mercadeo directo 'y mercadeo
interactivo con el fin de dar a
conocer el coro universitario en su
grupo objetivo, para aprovechar sus
fortalezas internas y crearle
ventajas con relacion a otros
grupos afines, ademas de elevar el
nivel cultural de la poblacién
estudiantil y pablico en general.

A2, A5: F1, F2, F4, F6, F7, F8, F9,
F10.

evaluacion 'y control de la
efectividad de los medios y labor del
coro, para mejorar la eficiencia de
su publicidad y tarea artistica con la
implementacion de  actividades
interactivas, de relaciones publicas
y de informacion personalizada,
para crear ventajas competitivas a
la institucién ante grupos similares,
iniciar una politica cultural interna y
aumentar el nivel cultural del
publico meta.

A2, A4, A5: D4, D6, D7, D8, D9.

Fuente: elaboracion propia con base a informacioén de campo, octubre a diciembre 2013
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER EL
CORO UNIVERSITARIO DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE
GUATEMALA

En este capitulo se presenta la propuesta de mezcla promocional para dar a
conocer el Coro Universitario de la USAC, fundamentada en el marco conceptual
del capitulo 1 y justificada de acuerdo a los resultados obtenidos en el diagndstico

desarrollado en el capitulo Il.

La propuesta obedece a los recursos disponibles de la institucién y contiene las
estrategias de mezcla promocional para dar a conocer el coro universitario ante
la poblacion estudiantil universitaria y el publico en general a través de las

estrategias de mercadeo interactivo, mercadeo directo y relaciones publicas.

3.1 Justificacion

El Coro Universitario de la Universidad de San Carlos de Guatemala, declarado
Patrimonio Cultural Intangible de la Nacién mediante Acuerdo 23-2012 del
Ministerio de Cultura y Deportes, contribuye desde 1956 al desarrollo del arte y la
cultura del pais, a través de diferentes temporadas musicales en el territorio

Guatemalteco, local y nacional, incluso en escenarios internacionales.

Actualmente preocupa a sus directivos que no sea conocido por la comunidad
estudiantil san carlista y la poblacibn en general, situacibn que reduce la
integracion de jovenes, adultos, estudiantes o profesionales del Alma Mater que
gustan de la préactica de esta bella disciplina artistica, como también de personas
externas a la universidad; consideran que la mezcla promocional es necesaria
para darlo a conocer, pues como institucion artistica y patrimonio cultural es
posible cumplir con el objetivo de extensién universitaria a través de la musica
coral, lo que permite incrementar a su publico aficionado y atraer voces

potenciales. Esta investigacion fue de importancia significativa, pues permitio



establecer el nivel de conocimiento que los estudiantes universitarios y el publico

en general tienen acerca del Coro.

Esta investigacion se justifica por el valor que representa el Coro Universitario
como patrimonio cultural intangible de la nacién, para que sea conocido por la
comunidad san carlista y la poblacion en general, a la vez que promueva la
participacion activa de estudiantes, trabajadores, profesionales y publico
aficionado.

3.1.1 Objetivos de la propuesta
Se establece el objetivo general y los objetivos especificos.

a. Objetivo general

Plantear estrategias de mezcla promocional para el Coro Universitario de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, segun su capacidad financiera, la
naturaleza de su servicio y el publico o mercado hacia quienes se dirige, para
aumentar el nivel de conocimiento acerca de su existencia en un 60% a través
del incremento del 100% en sus presentaciones artisticas, en un periodo de seis

meses.

b. Objetivos especificos

e Disefar la estrategia de mercadeo interactivo del coro universitario para el

desarrollo de contenido artistico y cultural.

e Establecer la estrategia de mercadeo directo para informar acerca del coro
universitario a su grupo objetivo, aumentar su identidad y credibilidad, y

establecer mejores relaciones culturales con organizaciones externas.

e Programar la estrategia de relaciones publicas para dar a conocer la imagen
institucional del coro universitario como patrimonio cultural intangible de la

nacion y atraer patrocinadores.
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e Proponer la estrategia de evaluacion y control de la efectividad de los medios

y el servicio que provee el coro universitario.

3.2 Pudblico meta u objetivo

El mercado objetivo hacia el cual esta dirigida la presente propuesta de mezcla
promocional del coro universitario se describe a continuacion. (Véase tabla 16)

Tabla 16

Perfil del mercado objetivo para dar a conocer el Coro Universitario

Perfil Descripcion

Constituido por jévenes, adultos y personas mayores de edad,

hombres y mujeres entre 18 y 60 afos, estudiantes

Demogréfico | universitarios, trabajadores, profesionales y amas de casa,

considerados en las entrevistas y encuestas aplicadas en el

proceso de investigacion.

Estudiantes universitarios y publico en general que gustan de

Psicografico | las bellas artes, la musica, el canto y la recreacion a través de

la cultura.

Residen principalmente en la ciudad capital y en municipios
Geogréfico | aledafios.

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de campo. Octubre a diciembre 2013.

3.3 Definicion del servicio del coro universitario

El coro universitario es un grupo artistico que provee un servicio cultural a través
de la interpretacibn de obras propias del arte coral, de diferentes épocas y

géneros musicales.

Esta conformado por cuatro registros vocales: sopranos, tenores, contraltos y
bajos, quienes actlan bajo la direccion técnica de un experto en la musica coral y

un pianista acompanante.
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3.3.1 Marca

Se mantendrd el nombre de CORO UNIVERSITARIO -USAC-, por ser la

designacion con la cual fue originalmente creado.

3.3.2 Servicio

El coro universitario provee un servicio Cultural y por su naturaleza puede

adaptarse a los tres niveles de un producto o servicio. (Véase figura 6)
Figura 6

Division del servicio cultural del coro universitario

Nivel aumentado:

_ Nivel real: SOLISTAS
Nivel
basico: OBRAS ORQUESTA
MUSICALES
CULTURA DANZA

FESTIVALES Y CONCIERTOS
CON DEDICATORIA

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, P. y Armstrong, G. Marketing. Agosto 2014

La oportunidad de cultura que se brinda al publico representa el nivel basico o
central del servicio que ofrece el coro universitario; el nivel real consiste en la
interpretacion coral de las obras musicales, por medio del canto; en tanto el nivel
aumentado se personifica con la intervencién de cantantes solistas internas y
externas al coro en eventos especiales, el acompafiamiento de una orquesta, la
participacion de otros grupos artisticos como danza, teatro, marimba y la
dedicacion de su festival “Musicoral” o temporadas musicales a instituciones o

artistas destacados en el pais.
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3.3.3 Eslogan
El eslogan propuesto es jUniendo voces, difundiendo melodias/

Con este eslogan se atrae a estudiantes universitarios y a personas del publico
en general, sefiala claramente la actividad del coro, pues al unir varias voces se

producen canciones que se difunden a través de sus presentaciones artisticas.

3.3.4 Beneficios

Dentro de los beneficios que la sociedad obtiene con la labor artistica del coro

universitario estan:

e Oportunidad de cultura

e Provee bienestar emocional

e Desarrolla sensibilidades artisticas
e Cultiva la mente

e Deleita el espiritu

e Es una alternativa para reducir la delincuencia

3.3.5 Logotipo

Se propone el siguiente logotipo para promover una nueva identidad e imagen

institucional del coro universitario: (Véase figura 7)

Figura 7

Logotipo propuesto para dar a conocer el Coro Universitario

€ Jcoro

UNIVERSITARIO
s AC

Uniendo voces, difundiendo melodias
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3.3.6 Racional (del logo, colores, tipo de letra y eslogan)

a. Del logotipo:

e Pentagrama. Entramado fundamental de una partitura sobre el cual se
escriben simbolos, notas musicales o figuras.

e Clave de sol. EIl centro de la espiral define la linea o espacio donde se
coloca la nota musical sol y se utiliza en la muasica vocal moderna, para
ubicar las notas de los registros vocales agudos femeninos, sopranos y
contraltos, incluso del tenor.

e Clave de fa. Esta clave regula las notas bajas que se sittan alrededor del do
central, se utiliza para escribir la linea melodica de los registros vocales
masculinos, especialmente bajos y baritonos.

e Cuatro personas. Simbolos de cuatro personas que representan los
registros en que se integran las voces principales del coro: soprano,
contralto, tenor y bajo. Llevan un libro que contiene las partituras o la muasica
gue interpretan y también se asemeja a la tunica que podrian usar como

vestuario en sus conciertos.

b. De los colores:

e Azul. Representa lealtad, confianza, sabiduria, inteligencia y estabilidad.

e Corinto. Demuestra elegancia y presencia.

e Negro. Representa el poder, expresa elegancia, sofisticacion, también

autoridad, fortaleza, intransigencia y se asocia con el prestigio y la seriedad.

c. Deltipo de letra:

e Century Schoolbook: Tipografia con serif que connota seriedad y al mismo
tiempo cierta flexibilidad, que son precisamente esos componentes creativos

que tiene la musica.
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d. Del eslogan:

e Edwardian Script ITC: Tipografia de familia script que se utiliza para el
eslogan, transmite elegancia, ya que el Coro Universitario es una institucion
artistica catalogada como Patrimonio Cultural Intangible de la Nacién y sus

interpretaciones permiten apreciar la musica académica.

Con este logotipo se proyectara la nueva imagen institucional del coro

universitario en el desarrollo de la mezcla promocional.

3.4 Propuesta de valores organizacionales

La préactica de valores en las organizaciones en necesaria porque con ellos las
personas dan importancia a lo que los motiva y sirve de guia para realizar una

accion.

Se garantiza la satisfaccion en el quehacer cultural, adn sin una remuneracion

especifica

Se propone la practica de valores dentro del coro universitario, pues actualmente
es preciso definir comportamientos que apoyen la institucién en el desarrollo de
sus actividades y que permitan el involucramiento de los mismos integrantes.
(Véase tabla 17)
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Tabla 17

Propuesta de valores organizacionales para el coro universitario

VALOR
¢Que
comportamiento
deben manifestar los
miembros del coro
universitario?

DEFINICION DEL VALOR

COMPORTAMIENTO
Esperado de los miembros del
coro, que servira para medir
si se cumple o no el valor

COMPROMISO

Es convertir una promesa en
realidad, bajo cualquier
circunstancia, crea sentido de
pertenencia a la institucion, por
ejemplo, una forma de concretar
el compromiso es al momento de
la juramentacién de los nuevos

miembros del coro.

Evidencia el aprendizaje de
obras musicales con dificultad
técnica

Logra y prefiere resultados
cualitativos mas que
cuantitativos

Es consciente de que a través
de la muasica se cumple el
objetivo de hacer extension
universitaria.

RESPONSABILIDAD

Es aportar lo mejor de cada uno
por la institucién, inspira el buen
desempefio y a asumir las
consecuencias de acciones u
omisiones, por ejemplo, la
consecuencia de no asistir a los
ensayos es no participar en los
conciertos.

Cumple con la asistencia y
puntualidad a los ensayos Yy
conciertos

Se reporta oportunamente ante
cualquier contratiempo, sobre
todo Si tiene alguna
participacion especial

PUNTUALIDAD

Este valor implica la disciplina de
estar a tiempo y cumplir con las
obligaciones 'y compromisos
adquiridos con el coro
universitario, por ejemplo,
ensayos, conciertos, sesiones de
junta directiva, asambleas, para
eleccion de junta, juramentacion
de nuevos miembros.

Presentarse 10 minutos antes
de los ensayos

Presentarse 30 minutos antes
de los conciertos

Presentarse 10 minutos antes
de reuniones o asambleas del
Coro Universitario

COLABORACION

Este valor da sentido al trabajo en

equipo, se acciona
colectivamente para alcanzar
metas, resolver conflictos,

mejorar procesos y la calidad de
los eventos del coro, por ejemplo,
distribuir la musica a los registros
vocales, asistir a ensayos extra.

Participa en los distintos comités

que se integran en el coro
universitario
Promueve o0 se integra a

actividades humanitarias

internas

Fuente: elaboracién propia con base en monografia del Libro Mision, Visién, Valores y Principios

Organizacionales de HOSTOBEN, disponible en www.slideshare.net. Marzo 2015
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3.5 Propuesta de mezcla promocional para dar a conocer el Coro
Universitario de la USAC, ante la poblacién estudiantil universitaria y

el publico en general

Se propone la mezcla promocional como estrategia para dar a conocer el coro
universitario, la cual sera desarrollada durante el primer semestre del afio 2016,
es decir, a partir del mes de enero hasta el mes de junio, con el fin de crear y
elevar el nivel de conocimiento acerca de la existencia e imagen institucional,
aumentar el nimero de conciertos para ampliar su cobertura cultural, atraer mas

aficionados y miembros activos del coro universitario.

Con la estrategia se daran a conocer sus atributos principales: pertenece a la
USAC, es patrimonio cultural, es una agrupacion que canta, provee bienestar
emocional, desarrolla sensibilidades artisticas, es una actividad sana, cultiva el
espiritu, es una oportunidad de cultura y es una alternativa para reducir la
delincuencia, elementos valiosos que reunidos son considerados por las
personas que deseen incorporarse como miembros o simplemente ser

aficionados a esta institucion artistica.

3.5.1 Mezcla promocional para dar a conocer el coro de la Universidad de
San Carlos

El Coro de la Universidad de San Carlos de Guatemala es una institucion
declarada patrimonio cultural intangible de la nacién y a pesar de ser una
organizacion artistica reconocida, no ha sido debidamente promocionada a
través de acciones o estrategias que generen mas participacion de estudiantes

universitarios y del publico en general en cada uno de sus conciertos.

Segun los resultados de la investigacion se logro identificar el nicho de mercado
y sus intereses, ademas de los factores que afectan la participacion del coro

dentro del campus central de la universidad y ante la poblacién en general, por
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ello se presenta una estrategia enfocada en la mezcla promocional que integra el

marketing interactivo, marketing directo y las relaciones publicas.
La estrategia estara basada en las siguientes tacticas o técnicas de medios:

a. Mercadeo interactivo

Desarrollo del sitio web y manejo del canal de YouTube.

b. Mercadeo directo

Mailing y correo electrénico.

c. Relaciones publicas

Carta de invitacion y presentacion del coro, entrevistas o reportajes y gestion de
promotor cultural (estudiante de EPS de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la USAC).

3.5.2 Objetivos

e Aumentar el conocimiento del servicio que provee el coro universitario en su
mercado objetivo en un 60%.

e Generar el involucramiento o participacion del coro universitario en su
mercado objetivo a través del aumento de sus presentaciones artisticas y

culturales en un 100%

3.5.3 Mezcla promocional

Dada la naturaleza del servicio que brinda el coro universitario, las acciones de
promocién se enfocaran en tres componentes: mercadeo interactivo, mercadeo
directo y relaciones publicas, las cuales seran desarrolladas durante el primer
semestre del afio 2016.
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3.6 Definicion de la estrategia de mercadeo interactivo

En ésta estrategia se incluiran las técnicas de medio que consisten en:
e Desarrollo del sitio web del coro universitario

e Manejo de canal de YouTube

3.6.1 Desarrollo del sitio web del coro
A través de ésta tactica se creard un medio de interactividad del coro

universitario con su mercado objetivo y se define de la siguiente manera:

a. Objetivo
Brindar al publico meta del coro universitario una fuente de informacion para

mejorar y aumentar la comunicacion interactiva.

b. Descripcion del desarrollo del sitio web del coro

Para la creacion del sitio web del coro universitario no se estiman costos y se

propone identificar de la siguiente manera:

Www.corousac.com

El contenido del sitio web estara distribuido en cinco modulos, con la siguiente

informacion:

e Antecedentes: se exponen aspectos relevantes sobre la institucion.

e Mision y vision: ambas revelan lo que es el coro universitario y lo que
pretende ser.

e Galeria multimedia: se comparte material audiovisual acerca de las
presentaciones artisticas del coro y eventos importantes.

e Agenda de conciertos: muestra el calendario trimestral de conciertos
programados del coro, tanto dentro como fuera de la USAC.

e Contacto: da a conocer los medios para contactarse con la institucion y
captura informacion de publicos internos y externos interesados en su

actividad cultural.
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c. Recursos para la creacion del sitio web del coro

Disefador web

Programador web

Community manager

d. Procedimiento para la creaciéon y desarrollo del sitio web del coro

El director del coro, a través de la jefatura del Centro Cultural Universitario,
recurrira a los programas de Ejercicio Profesional Supervisado -EPS- de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion o Escuela de Diseilo Grafico de la
USAC para solicitar un Disefiador web; asimismo se avocara a la Unidad de
Informatica de la USAC vy solicitara el apoyo de un Programador web para la
creacion del sitio web y dominio, en el mes de febrero de 2016.

El sitio web del coro se dara a conocer a su publico meta en diferentes medios:
e Enlos programas de mano que se entregan en los conciertos a realizar

e En las postales enviadas por mailing al publico meta

e En las cartas de invitacion y presentacion

e En las entrevistas que se tengan con agentes de prensa, television y radio

La diagramacion del sitio web del coro en la pagina de inicio estara definida en
los médulos que ya fueron descritos. (Véase figura 8)
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Figura 8

Diagramacion del sitio web del coro universitario

| anTECEDENTES |

SAC

/ TRICENTENARIA

L ERATAE £ 88 GBS TR LR

El Coro fue fundadeo por ¥ P de las
ERR idodes Académicas de ko Universidod de San Carlos y por
amigos de la misica que ad honorem dedicaron su iempo al desamollo
del arfe coral en Guatemala.

La primera acluacion se realizé el 21 de mayo de 1956, en el Salén de
Honor de la Facultad de Derecho, donde se cantd el Himno Nacional y
dos coros.

£l 10 de septiembre de 1957, se aprobd el presupuesto para la hechura
de 35 fogas, con la ayuda econémica de la Rectoria, en ese enfonces el
Rector era el Licenciado \ﬂceme Diaz SOI'IID\-'OG aslmkmo los Decanos
dela : ¥ fondos

El estreno del unﬂonneh.leelSde]l.l]ode 1958 con mofive de la
graduacién profesional del primer siendo i de la
Asociacién Coral Universitaria el sefior Carlos Gonzdlez Cardoza y el
director el sefior Rafael Murillo Solis, En el presente el Coro Universitario,
regliza su trabojo fanto dento como fuera de N:I Unhrecsidad
desarollando una serie de actividad Ia
misica nacional y que el pueda

opfitudes arfisficas, como confacio directo de Iu Universidad con el
pueblo.

Asimismo, la Asociacién Coral llnhrerﬂluliu ha requzodo el MUSICORAL
evento que se
diferentes grupos corales del pais e imtemerda el oceibo cultural de
nuesha poblacién, y es un evenfo que se dedica a un personaje o
institucién que ha contribuido ol desarrclio de la misica coral.

| misionyvision |

CORO
SRAET A

5
PATRIMONIO
CULTURAL

I'\TA\\
DE LA \Ark‘l'ﬂ

MISION

El Coro de la Universidad de San Carlos, es el medio
para la investigacion, difusién, conservacién, rescate y
ejecucidn de la musica nacional, asi como
internacional para ser interpretada en el Coro.

La difusién la realiza en forma sistemdtica a través de
concierfos preparados con alta calidad artistica
interpretativa, siendo sus integrantes un equipo
eficiente y eficaz, conscientes de su papel de
conservacion y divulgacién del Coro.

VISION

Ser el Coro Universitario de mayor prestigio y
reconocimiento a nivel regional, fiel exponente de la
grandeza musical nacional e internacional, a fravés
de nuesiras voces.
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| | GALERIA MULTIMEDIA

CORO
UNIVERSITARIO
USAC

Uniendo voces, difundiendo melpdias

PATRIMONIO
CULTURAL
INTANGIBLE

DE LA NACION

TRICENTENARIA CATobt ol 1 =,

VAR DY U o QIR MUSIORAL 4™ WIS TERIAL 1y-se2s SAM FRANCISCO EL GRANDE,

] I AGENDA DE CONCIERTOS

entro de la USAC: ENERO-MARZO 2016

Viernes 29 de enero
USI\'I‘.RCSE:')I}}IE
AUDITORIO DE MUSAC USAC
Uniendo voces, difindiendo melodias
18:00 horas
AL
Sabado 27 de febrero DELA NACION
AUDITORIO DEL IGLU
16:00 horas
A Sabado 20 de marzo
Y/ TRICINTENARIA AUDITORIO DEL IGLU
10:00 horas
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] [ CONTACTO

Formulario de contacto

\_/CORO
UNIVERSITARIO
USAC

Uniendo voces difndindo melodis

Foyid AN
Cormeo Elecfrénico DE LA NACION
corousacpakimonio@gmail.com
Direcclon:
20, Avenida 12-40, zona 1.
Paroninfo Universitario.
Civdod de Guatemala

@ USAC I8 \
) Tt

e. Procedimiento de invitacion del coro universitario

Los pasos para el procedimiento: “invitacion del coro universitario” hasta

concretar un concierto o participacion artistica, son los siguientes:

e Colaborador recibe y traslada invitacion al director del coro

e Director analiza invitacion y la remite a la Junta Directiva

e Junta Directiva recibe y analiza la invitacion

e Junta Directiva revisa si cumple con lo requerido

e Junta Directiva discute lugar, horario y fecha de la invitacion para tomar
decision

e Junta Directiva devuelve al director la invitacion analizada y discutida

e Director emite dictamen y traslada al colaborador

e Colaborador notifica al solicitante
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A continuacion se muestran las figuras que comprenden el diagrama del proceso.

)

Se utiliza para indicar el inicio y final de un diagrama.

Se utilizar para realizar una accion, proceso o actividad.

Indica la revision de la informacion.

<> Representa la decisién que se toma durante el proceso.

Conector interno de dos partes del diagrama dentro de
la misma pégina.

Es el conector externo de dos partes del diagrama en
paginas diferentes.

Se define el diagrama del proceso. (Véase figura 9)
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Figura 9

Diagrama de proceso de invitacion del coro universitario

Colaborador

Director Artistico

Junta Directiva

1 INICIO )

A\ 4
Recibe y
traslada

l
®

Q

Notifica al
solicitante

FIN

)

Analiza'y
traslada

o

Elabora
dictamen

Recibe y
analiza

l

Revisa
informacion

|

Cumple
requerimien
tos

Traslada
decision

A 4

S

Fuente: elaboracion propia con base a la Técnica Ansi, mes de agosto 2015.
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3.6.2 Manejo del canal de YouTube
Esta tactica consiste en crear una cuenta del coro universitario en la red social de
YouTube, grabar sus eventos artisticos y subirlos al canal, el cual se propone
identificar de la siguiente manera:

Coro Universitario USAC
a. Objetivo
Dar a conocer la calidad del servicio cultural y artistico que brinda el coro
universitario a través del canal de YouTube con la presentacién de imagenes

audiovisuales que sean accesibles a su mercado meta.

b. Descripcién del manejo del canal de YouTube

Grabacion de material audiovisual del coro y subirlo al canal de YouTube:
e Ensayos

e Conciertos

e Talleres o audiciones para nuevos aspirantes

e Logros significativos

e Entrevistas con personal directivo de la institucion

Lo anterior para que el coro universitario sea apreciado en el canal y genere

tréfico a través de posteo en su red social de Facebook.

c. Recursos para el manejo del canal de YouTube

e Community manager

d. Procedimiento para el manejo del canal de YouTube

Inicialmente, el director del coro universitario delegara a un miembro de la
institucion para que sea el encargado de tomar videos, que no necesariamente
tienen que ser editados, sobre ensayos, conciertos, talleres o audiciones, giras
artisticas, logros y entrevistas que los miembros directivos de la institucion

brinden a los medios de comunicacion invitados a sus eventos culturales.
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Luego, el colaborador asignado por el director, subira el material al canal de
YouTube del coro, podra compartirlo en el sitio web y en la red social de
Facebook, también debe asistir a todos las presentaciones artisticas del coro,
ensayos, talleres o audiciones para nuevos integrantes y estar atento a la
presencia de los medios de comunicacion. En caso de no poder asistir a un
evento relevante, el colaborador encargado solicitara ayuda a otro de los

miembros e informara al director del coro.

El colaborador planificara mensualmente y clasificard el material audiovisual a
subir en el canal de YouTube del coro, actividad que realizara desde el mes de

enero hasta el mes de junio del 2016.

El canal de YouTube del coro se dara a conocer a su grupo objetivo en:
e Los programas de mano de sus conciertos

e Las postales enviadas por mailing

e Las cartas de invitacion y presentacion

e Las entrevistas que se tengan con agentes de prensa, television y radio

En la diagramacion del canal de YouTube del coro se compartira material
audiovisual de sus presentaciones artisticas y culturales, en diferentes

escenarios, tanto a nivel nacional como internacional. (Véase figura 10)
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Figura 10

Diagramacion del canal de YouTube del coro universitario

S ay =

€3 C Ehttps‘;;www‘yi)utube,com

Youl D

# lnicio

@ Micanal

@ Suscripciones
1 Historial

© Verméstarde

LISTAS DE REPRODUCCION
= Vaas Coro Universitario USAC o ssciise [B
= Técnicas de Creatividad
MO0CUnican Inicio  Videos  Listasdereproduccin  Canales  Comentarios  Mas informacion
SUSCRIPCIONES

Todas las actividades ~

i Coro Universitario USAC ha subido un video

Cora Universitaria USAC - Antigua Guatemala
de

B e

© Explorar canales
3 Organizar suscripciones i Coro Universitario USAC ha subido un video
Coro Universitario USAC - Auditorio Francisco Vela

de Coro U

i Caro Universitario USAC ha subide un video
v

3.6.3 Plan de accion de la estrategia de mercadeo interactivo

Se presenta el detalle de actividades a realizar para lograr el objetivo de la

estrategia de mercadeo interactivo y de la propuesta de mezcla promocional.

(Véase cuadro 48)
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3.7 Definicion de la estrategia de marketing directo

El mercadeo directo es la comunicacion a través de determinados medios con la
intencion de provocar una reaccion, sus objetivos principales son ganar clientes y

fomentar la fidelidad de los mismos.

El coro universitario reforzara ésta estrategia de mezcla promocional para atraer
mas publico aficionado, amantes de la cultura y se conforma por las técnicas de

medio siguientes:

e Bases de datos
e Correo electrénico

e Mailing

3.7.1 Bases de datos
Esta tactica consiste en obtener diferentes bases de datos del publico meta del
coro, para enviarles informacion publicitaria a través de mailing, mensual y

trimestralmente.

a. Objetivo

Crear y disponer de bases de datos de estudiantes universitarios, trabajadores,
docentes y profesionales de la USAC, para informar directamente al publico meta
del coro universitario acerca de la institucion artistica por medio de postales

publicitarias.

b. Descripcién de las bases de datos

Para ejecutar ésta tactica, el coro universitario necesitara disponer de las bases

de datos siguientes:

e Estudiantes Universitarios de la USAC: incluye a todas las unidades
académicas que conforman la carolingia y los centros universitarios del

interior del pais.
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e Trabajadores de la USAC: incluye a todos los profesionales docentes y
personal administrativo de la universidad.

e Contactos personales de socios activos del coro universitario: incluye a todos
los familiares, amigos, compafieros de trabajo o estudio y colegas de cada

uno de los miembros del coro.

c. Recursos para obtener las bases de datos

Servicio de mensajeria

d. Procedimiento para obtener las bases de datos

El director del coro, a través de la Direccion del Centro Cultural:

e Solicitara la base de datos de estudiantes universitarios en el Departamento
de Registro y Estadistica de la USAC o bien directamente en las decanaturas
de las distintas unidades académicas que la conforman.

e Solicitara la base de datos de trabajadores, profesionales, docentes y
personal administrativo de la universidad en la Administracion General de la
USAC.

El director del coro, internamente:

e Solicitara la base de datos de los contactos personales de cada uno de los

socios 0 miembros activos del coro universitario.

Las solicitudes seran en forma impresa y explicaran por qué motivo se requieren
las bases de datos y su finalidad, el director del coro universitario se asegurara
gue las mismas lleguen a sus destinatarios a través de un mensajero designado
por el director del centro cultural, tarea que se desarrollar4 en el mes de enero
del afio 2016.

3.7.2 Correo electrénico
A través de ésta tactica se creard la cuenta de correo institucional del coro

universitario.
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a. Objetivo
Crear la propia cuenta de correo electrénico del coro universitario para enviar a
su publico meta la informacién directa acerca de la institucion artistica, sus

eventos culturales y garantizar la credibilidad y fidelidad de la misma.

b. Descripcidn del correo electronico
La tactica consistira en utilizar la direccion electronica del coro para la recepciéon

de invitaciones y el envio de postales por mailing a su mercado objetivo.

No hay costo para la creacion de la cuenta electronica del coro universitario, la

cual seré identificada de la siguiente manera:
corousacpatrimonio@gmail.com

c. Recursos para crear y utilizar la cuenta de correo electronico

Equipo de computo

Servicio de internet

Community manager

d. Procedimiento para crear y utilizar la cuenta de correo electronico

El director artistico solicitara apoyo a un miembro del coro universitario para que
administre la cuenta de correo de la institucion o bien al Departamento de
Publicidad del Centro Cultural Universitario para el control y manejo de la
informacién a enviarse a las direcciones de correo electrénico tanto de
estudiantes universitarios, trabajadores, profesionales docentes y administrativos
de la USAC, como de los contactos personales de cada uno de los integrantes

del coro.

La direccion electrénica del coro se dara a conocer a su mercado meta asi:
e Enlos programas de mano que se entregan en los conciertos

e En las postales enviadas por mailing al publico meta
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e En las cartas de invitacion y presentacion

e En los reportajes que se tengan con agentes de prensa, television y radio

Se propone la creacioén de la direccion de correo electrénico del coro universitario

a partir de enero 2016, mes en que inicia la mezcla promocional propuesta.

3.7.3 Mailing
A través de ésta técnica de medio se enviaran postales informativas sobre el

coro universitario y su agenda de conciertos a su grupo meta.

a. Objetivo
Optimizar el uso del correo directo o mailing a través de la direccion electronica
de la institucion para enviar informacién publicitaria del coro universitario a su

publico meta.

b. Descripcién del uso del mailing
Por medio de ésta tactica se enviardn postales publicitarias e informativas del
coro universitario a su mercado objetivo a traveés del correo directo o mailing,

mensual y trimestralmente.

Dichas postales contendran la siguiente informacion:

Publicidad del coro: Repertorio musical que interpreta, registros vocales que
lo integran, trayectoria artistica, logros alcanzados, direcciones de contacto
(sitio web, ubicacion de su sede, correo electronico)

Calendario o agenda trimestral de conciertos

c. Recursos para el uso del mailing

e Base de datos

e Cuenta de correo electronico institucional
e Community manager

e Programador y disefiador web
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d. Procedimiento para el uso del mailing

El director artistico, solicitara la colaboracion de un miembro del coro y le
proporcionara las cuentas de correo electronico de estudiantes universitarios,
obtenida a través del Departamento de Registro y Estadistica de la USAC para

gue envie las postales publicitarias a dichas direcciones.

El director solicitard apoyo al Departamento de Publicidad del Centro Cultural e
igualmente les proporcionara las cuentas de correo electronico de trabajadores,
profesionales docentes y administrativos de la USAC, obtenida por medio de la
Administracion General de la Universidad para que se envien las postales
publicitarias a sus direcciones.

El director delegara a uno de los miembros de la Junta Directiva como
colaborador y le proporcionara las cuentas de correo electronico de los contactos
personales brindados por cada socio activo, para que coordine el envio de

postales publicitarias a tales direcciones.

El envio de las postales por mailing al mercado meta del coro se implementara

de la siguiente manera:

e Envio de postal publicitaria del coro en el mes de febrero de 2016 a correos
electrénicos de estudiantes universitarios, trabajadores, profesionales
docentes y administrativos de la USAC y a los contactos personales
proporcionados por miembros del coro.

e Envio de postal de agenda o calendario trimestral de conciertos del coro en
el mes de febrero de 2016 a correos electronicos de estudiantes
universitarios, trabajadores, profesionales docentes y administrativos de la

USAC y a los contactos personales proporcionados por miembros del coro.

El director del coro asegurara el apoyo y colaboracién del Programador y

Disefiador Web solicitado para desarrollar el sitio web para que la informacion
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contenida en la postal publicitaria se cambie cada mes previo a su envio a las
cuentas de correo electronico, por lo que durante el semestre que durara la
propuesta seran enviadas cinco postales publicitarias con el mismo disefio y
formato contenido en el disefio presentado pero con diferentes datos
informativos, se inicia en el mes de febrero y se concluye en el mes de junio del
afo 2016.

Se propone el siguiente disefio de la postal publicitaria a enviar en el mes de
febrero de 2016. (Véase figura 11)

Figura 11

Disefio de postal publicitaria para dar a conocer el coro universitario

El repertorio que interpreta PATRIMONIO CULTURAL

el Coro Universtarioabarcael  INTANGIBLE DE LA NACION ({5 USAG

género sacro, populary jazz ACUERDO MINISTERIAL 23-2012 s
de épocas comoel

Renacimiento, Barroco,
(lasica, Romantica, Moderna,
Contemporaneay musica
tradicional latinoamericana.

CORO
UNIVERSITARIO
USAC

Uniendo vaces, difundiendo melodias

WWW.COrOUSac.com
corousacpatrimonio@gmail.com
www.youtube.com/corouniversitariousac

Se sugiere publicar en las postales la informacion siguiente. (Véase tabla 17)
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Tabla 17

Informacidén a publicar en postales de marzo a junio 2016

Postal No. | Mes Tema
2 Marzo Registros vocales que conforman el coro universitario
3 Abril Trayectoria artistica del coro universitario
4 Mayo | Logros alcanzados mas relevantes en la historia del coro
5 Junio Contactos del coro universitario

Fuente: elaboracion propia, mes de septiembre 2015.

La postal que contendra el calendario trimestral de conciertos, se modificara
cuando sufra cambios en fechas, horarios o lugares de realizacion de los

mes de febrero con eventos

eventos; la primera sera enviada en el

calendarizados de enero a marzo de 2016 y la segunda se enviara en el mes de

abril, con informacién de conciertos de abril a junio del 2016. (Véase figura 12)

Figura 12

Disefio de postal de agenda primer trimestre afio 2016

CALENDARIO
PRIMER TRIMESTRE

Fuera de la USAC: ENERO-MARZO 2016

Viernes 29 de enero
AUDITORIO DE MUSAC
18:00 horas
Sabado 27 de febrero
AUDITORIO DEL IGLU
16:00 horas
Sabado 20 de marzo
AUDITORIO DEL IGLU

10:00 horas

COR
UNIVERSITARIO
USAC
Uniendo voces, difundiendo melodias

PATRIMONIO CULTURAL
INTANGIBLE DE LA NACION

iTe esperamos!

WWW.COrousac.com
corousacpatrimonio@gmail.com
www.youtube.com/corouniversitariousac

Domingo 28 de febrero
CENTRO CULTURAL
UNIVERSITARIO
17:00 horas
Sabado 26 de marzo
IGLESIA NUESTRA SENORA
DE LA MERCED
19:00 horas
Domingo 27 de marzo
IGLESIA SANTA DELFINA
19:00 horas

La siguiente postal es la agenda de conciertos para el segundo trimestre del afo

2016 del coro. (Véase figura 13)
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Figura 13

Disefio de postal de agenda segundo trimestre afio 2016

Dentro de la USAC: ABRIL-JUNIO 2016 CALENDARIO Fuera de la USAC: ABRIL-JUNIO 2016
SEGUNDO TRIMESTRE

Viernes 29 de abril Sabado 23 de abril
AUDITORIO FACULTAD DE 3| CENTRO CUITURAL
R e e . MIGUEL ANGEL ASTURIAS
o 19:00 horas
18:00 horas Domingo 24 de abril
Sabado 30 de abril AUDITORIO DEL
AUDITORIO FACULTAD DE CORO CONSERVATORIO
HUMANIDADES USAC UNIVERSITARIO NACIONAL DE MUSICA
USAC 17:00 horas

11:00 horas

Domingo 29 de mayo
Sabado 21 de mayo

TEATRO DE BELLAS ARTES

Uniendo voces, difundiendo melodias

CENTRO UNIVERSITARIO PATRIMONIO CULTURAL 17:00 horas
INTANGIBLE DE LA NACION Sabado 25 de junio
METROPOLITANO

11:00 horas MUSEO DE ARTE

° K iTe esperamos! MODERNO

Sabado 18 de junio 10-:00 horas

AUDITORIO DE EFPEM WWW.COrousac.com Domingo 26 de junio
USAC corousacpatrimonio@gmail.com TEATRO ABRIL
16:00 horas www.youtube.com/corouniversitariousac 17:00 horas

3.7.4 Plan de accién de la estrategia de mercadeo directo

Contiene el detalle de las actividades a realizar durante el primer semestre del
afo 2016, a través de las cuales se logra el objetivo de la estrategia de

mercadeo directo y de la propuesta de mezcla promocional. (Véase cuadro 49)
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3.8 Definicion de la estrategia de relaciones publicas

Es necesario coordinar los esfuerzos a través de la gestion con medios de
comunicacién impresa y audiovisual que permitan espacios para dar a conocer el
coro universitario e informar sobre sus presentaciones artisticas y culturales a su

publico meta.

Esta estrategia de la mezcla promocional propuesta integrara elementalmente la

técnica de medio siguiente:

e Cartas de invitacion y reportaje

3.8.1 Cartas de invitacion y reportaje

A través de ésta técnica de medio se elaboraran cartas de invitacion y a la vez
presentacion del coro, en la cual se expondran aspectos relevantes de su labor
cultural, constituiran una invitacion a sus conciertos y daran oportunidad para que
los agentes de medios de comunicacién entrevisten a personeros de la
institucion artistica durante los mismos. Se enviaran a diversas organizaciones

para darlo a conocer, obtener espacios publicitarios y apoyo gratuito.

a. Objetivo

Promover y motivar la presencia de medios de comunicacion, empresas que
apoyan la cultura y otro tipo de organizaciones, en los eventos artisticos del coro
universitario, para obtener publicidad gratuita por medio de entrevistas a
miembros de la institucion, informar a su mercado objetivo la existencia del coro,
asi como estimular el interés por asistir a sus actividades a través de reportajes

en radio, prensay television.

b. Descripcion de las cartas de invitacion y reportaje
La tactica consiste en la elaboracion y envio de cartas de invitacion y
presentacion de la institucion, mediante las cuales se espera obtener la

presencia de periodistas, reporteros, agentes y representantes de empresas en
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los conciertos del coro con el fin de darlo a conocer, realizar un reportaje del

mismo Yy obtener espacios publicitarios gratuitos en las programaciones y

ediciones de los medios y entidades siguientes:

e Medios de comunicacion: Prensa Libre, Publinews, Diario USAC, Periédico
de Ingenieria, Radio Universidad, Radio Faro Guatemala, Radio TGW, Radio
Corporacion Nacional -RCN Apoya-, Radio Maria, TV USAC, Canal Antigua,
Canal 7 y Guate Vision.

e Empresas: Cerveceria Centroamericana, Organizacion para las Artes
Francisco Marroquin, Banco de los Trabajadores, Banco Industrial, Banco
G&T Continental.

c. Recursos para el envio de las cartas de invitacion y realizacién del
reportaje

e Servicio de mensajeria

e Community manager

e Promotor cultural (estudiante de EPS de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la USAC)

e Miembros o personal del coro universitario: junta directiva, director, pianista

e Agentes de prensa, radio y television en los conciertos

e Representantes de empresas para obtener patrocinios

e Departamento de Publicidad del Centro Cultural Universitario

d. Procedimiento parala entrega de las cartas de invitacion y reportaje

La Junta Directiva define un listado de medios de comunicacién impresa y
audiovisual, que incluye los que le pertenecen a la USAC y a las diferentes
unidades académicas que la conforman. El director del coro solicitara el apoyo
del personal de mensajeria de la Direccion General de Extension Universitaria y
el Centro Cultural, para la distribucion y entrega de las cartas de invitacion y
presentacion del coro. Solicitara, ademas, el apoyo del Departamento de

Publicidad del Centro Cultural, para que colabore con la impresién de las cartas
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de invitacion y presentacion del coro y proporcionara tanto el modelo de la carta

como los respectivos listados.

La carta de invitacion propuesta cumplirhd varias funciones: constituird la
presentacion del coro, invitara a presenciar sus conciertos y solicitara espacios
en medios de comunicacion, de su contenido y exposicion dependera la primera
imagen que tendran acerca del coro, misma que contribuira a propiciar las

relaciones publicas.

La Junta Directiva solicitara apoyo a la Escuela de Ciencias de la Comunicacion
de la USAC, para que asigne al coro universitario un estudiante de EPS del area
de Comunicacion para propiciar las relaciones publicas, desempefarse como
promotor cultural, gestionar espacios publicitarios en medios impresos y
audiovisuales, obtener nuevos auditorios y mantener los actuales escenarios

artisticos de la institucion.

El promotor cultural dar4d seguimiento a las cartas de invitacibn y sus
destinatarios, gestionara y coordinara la presencia de reporteros o agentes de
medios en los eventos artisticos del coro, para realizar reportajes sobre la
institucion a través de entrevistas con personeros del coro: junta directiva,
director o pianista, proporcionard la informacion requerida para el efecto e
igualmente se asegurara de que hayan reportajes en dos eventos importantes a
realizarse entre los meses de enero y junio de 2016:

e Concierto de Gala por LX Aniversario de fundacion del Coro (mes de abril)

e Concierto de Obra de estreno en el pais: Misa en Do Mayor de Ludwig Van

Beethoven (mes de junio)

El reportaje a realizar resaltara la siguiente informacion:
e Logros, trayectoria artistica
e Designacion como “Patrimonio Cultural Intangible de la Nacion”

e Repertorio musical
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e Temporadas musicales del coro

e Festival “Musicoral”

e Aniversario

e Integrantes

e Viajes al interior y exterior

e Audiciones para nuevos socios activos

e Contactos

Los reportajes del coro se daran a conocer a su mercado objetivo en el medio de
comunicacién audiovisual que se concrete a través del promotor cultural y

tendran lugar en el escenario artistico en que se desarrolle el concierto.

El colaborador o community manager se asegurara de grabar los reportajes de
los conciertos mas importantes del coro y subirlos al canal de YouTube y al sitio

web, ademas de compartirlo en la red social de Facebook de la institucion.

El director del coro solicitara el apoyo de las autoridades siguientes: Rector de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, Director General de Extension y
Director del Centro Cultural Universitario, para que se conviertan en
Embajadores del Coro, lo promuevan en los diferentes ambitos en que se
desenvuelven para aprovechar los medios de comunicacion a su alcance dentro
y fuera de la USAC.

El coro no cuenta con patrocinadores para sus eventos musicales, por eso es
importante propiciar las relaciones publicas por medio de un promotor cultural,
guien gestionara a través de los medios de comunicacion impresa y audiovisual,

entrevistas con personeros del coro para darlo a conocer a su mercado objetivo.

Esta tactica expondra las caracteristicas principales del coro, dara a conocer el
sitio web, correo electronico, canal de YouTube, direccion de la sede, teléfono de
contacto e incluso la pagina de Facebook con que cuenta la institucién, la carta
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de invitacion sera elaborada en el mes de enero del afio 2016, se enviara a sus
destinatarios en los meses de marzo y abril de 2016 y se concretaran dos
reportajes de la institucion en los meses de abril y junio del mismo afio, de

acuerdo a la calendarizacion de conciertos de la institucion.

Adicionalmente, en la seccion de anexos se incluye un inventario de eventos
académicos, culturales, religiosos, sociales y educativos, dentro y fuera de la
Universidad, que se realizan durante el afio, en los cuales se podra gestionar la
participacion de la institucion artistica, previo envio de la carta de invitacion a las
instituciones organizadoras, con el fin de que el coro universitario sea incluido en

sus programaciones. (Véase anexo 10)

La finalidad de la carta de invitacion es explicar el servicio que ofrece el coro
universitario y se propone enviar acompafiada de la postal que contiene la
agenda de conciertos de la institucion para personalizar la informacién a su

publico meta. (Véase tabla 18)
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Tabla 18

Modelo propuesto para una carta de invitacion

Guatemala de la Asuncién, enero de 2016.

Sefior (a) Director (a)
Departamento:
Institucion:

Su Despacho.

Respetable sefior (a) Director (a):

Sirvase recibir un cordial saludo del Coro Universitario de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, Patrimonio Cultural Intangible de la Nacion, bajo el Acuerdo Ministerial 23-2012
publicado en el Diario Oficial en febrero del afio 2012 y administrado por el Centro Cultural
Universitario, a través de la Direccion General de Extension.

Somos una agrupacion artistica polifonica, medio para la investigacion, difusion, conservacion,
rescate y ejecucion de la musica nacional e internacional, para ser interpretada en el Coro a
través de nuestras voces. Promovemos el arte coral, en sus diferentes manifestaciones de
época, estilo y tradicion, a través del canto a nivel local, nacional e internacional y somos una
institucién musical no lucrativa eminentemente de concierto. Nos conformamos por 26 cantantes,
distribuidos en cuatro registros vocales, femeninos: sopranos y contraltos; masculinos: tenores y
bajos. Quien lleva el control de la musica es el Director Artistico con el apoyo de un Pianista
acompafiante.

La presente es enviada con el animo de darnos a conocer e informar sobre el quehacer de
nuestra institucion como estrategia promocional y cultural, ante diversas entidades, empresas y
organizaciones a las que no hemos llegado aun, ademas de solicitar espacios en
programaciones y ediciones de diferentes medios de comunicacién que apoyen la cultura,
obtener nuevos publicos, patrocinios y escenarios artisticos, ampliar la cobertura del Coro
Universitario, siendo ésta parte de su mision y vision.

Se adjunta a la presente el calendario de conciertos para el primer trimestre del afio, a los cuales
esta cordialmente invitado, pues con su presencia se dara mayor realce a la actividad cultural a
desarrollar y podra disponer de un tiempo para realizar entrevistas a personeros del Coro
Universitario antes o después de los conciertos.

Si desea mas informacion acerca de nuestros eventos y agenda cultural, comuniquese a nuestro
correo electrénico: corousacpatrimonio@gmail.com,  visitenos en nuestro sitio web:
www.corousac.com, en nuestro canal de YouTube: Coro Universitario USAC y en Facebook:

CORO UNIVERSITARIO “patrimonio cultural intangible de la nacién”
Agradeciendo el apoyo al arte y la cultura coral, nos suscribimos.
Atentamente,

CORO UNIVERSITARIO -USAC-
PATRIMONIO CULTURAL INTANGIBLE DE LA NACION
Tel. 2232-4441

Fuente: elaboracion propia mes de julio 2014.
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Se propone adicionalmente el siguiente membrete para la impresion de la carta
de invitacion y presentacion, ademas de utilizarlo en toda la papeleria y

documentacion del coro universitario. (Véase figura 14)

Figura 14

Disefio de papel membretado para carta de invitacién y presentacion

UNIVERSITARIO
USAC

Uiniendo voces, difundiendo medodias

PATRIMONIO CULTURAL INTANGIBLE DE LA NACION

Teléfono: (502) 2232-4441 Comeo E &l patri com Direccién: 2a. Avenida 12-40, zona 1. Paraninfo Universitario. Ciudad de Guatemala
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No se estiman costos del papel membretado porque se gestionara el apoyo con
proveedores de productos de libreria, papeleria y utiles de la USAC y del Centro

Cultural Universitario.
3.8.2 Plan de accién de la estrategia de relaciones publicas

En este plan de accion se describen la actividades a realizar durante el primer
semestre del afio 2016 para lograr el objetivo de la estrategia y de la propuesta

de mezcla proocional. (Véase cuadro 50)
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3.10 Plan de gestion de medios

Se describen los medios y vehiculos a gestionar para la ejecucion de la mezcla
promocional propuesta para dar a conocer el coro universitario de la USAC

durante el primer semestre del afio 2016. (Véase cuadro 51)

Cuadro 51

Plan de gestién de medios

Diario/
emisora/
Medio canal Publicacién o Transmision Periodo

Prensa
Libre

Enero - junio
- Publinews Reportajes
Periédico 2016

Diario USAC
Periédico de Ingenieria

Radio Universidad

Radio Faro Cultural
Enero — junio

Reportajes
Radio Radio TGW 2016

Radio Maria
Radio Corporacién
Nacional

TV USAC

Enero — junio
Canal 7 Reportajes
Televisién 2016
Guate Vision

Canal Antigua

Fuente: aporte propositivo, agosto 2015.

Los medios a gestionar para la ejecucion de la mezcla promocional del coro
universitario no incluyen costos debido a la naturaleza de la institucion objeto de
la presente propuesta, no obstante, los costos de disefio y arte del material

constituyen el aporte propositivo en esta investigacion o estudio.
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3.11 Evaluacién y control de la mezcla promocional

Para verificar si los objetivos de la mezcla promocional del coro universitario se
han cumplido, se propone evaluarla a través de pruebas indirectas, por medio
de un cuestionario dirigido a su publico espectador, con preguntas estructuradas
gue soliciten informacién acerca del medio en el cual se enteraron sobre la

existencia del Coro Universitario y su labor artistica.

Se sugiere, ademas del cuestionario, el instructivo para responder la prueba
indirecta. (Véanse anexos 11y 12)

3.12 Propuesta de financiamiento

No se define un presupuesto para ejecutar las estrategias de mezcla promocional
propuestas, debido a que se haradn las gestiones necesarias de apoyo y
financiamiento a través de los diferentes medios de telecomunicacion y
empresas que apoyan la cultura, el coro universitario es una institucién cultural
no lucrativa y el servicio que provee a la comunidad guatemalteca desde hace 59

afos es gratuito.

Se adjunta un inventario de instituciones que pueden apoyar la propuesta.

(Véase anexo 13)

3.13 Relacién beneficio/costo

En el cuadro siguiente se presentan los beneficios que la sociedad y el publico
meta obtendran al ejecutar la mezcla promocional propuesta para dar a conocer

el coro universitario de la USAC, sin incurrir en costos. (Véase cuadro 52)
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Cuadro 52

Relacion beneficio/costo de los medios propuestos en la mezcla

promocional para dar a conocer el coro universitario

Medio Descripcion Beneficio/costo
Gestion de cobertura de eventos, | Incremento del nivel de conciencia
publicacién de la postal del coro | acerca de la existencia del coro
universitario con su agenda | universitario ante el publico en
cultural, y entrevistas de | general y estudiantes universitarios.
Periédico personeros del coro universitario,
Jefe del centro cultural y Rector de
la USAC por agentes de prensa
para resaltar las caracteristicas
principales del coro  como
institucion artistica y cultural No hay costo.
Gestion de cobertura de eventos y | Elevacion del nivel de expectativa del
entrevistas de personeros del coro | publico meta del coro universitario
universitario, Jefe del Centro | por conocer acerca de la institucion.
Radio Cultural y Rector de la USAC por
agentes de radio, para resaltar la
importancia del coro universitario y
permite escuchar sus voces No hay costo.
Gestion de cobertura de eventos y | Elevacién del nivel de expectativa
entrevistas de personeros del coro | acerca del coro, fomentar el interés
universitario, Jefe del Centro | por escucharlos y fortalecer su
Television Cultural y Rector de la USAC por | imagen institucional dentro de su
agentes de television, para exhibir | mercado objetivo.
visual y auditivamente la calidad
interpretativa y vocal del coro
universitario No hay costo.
Gestion de apoyo para la creacion | Aumenta los contactos interactivos
del sitio web del coro, manejo de | del coro, con quienes se da a
redes sociales y desarrollo de | conocer por medio de la publicacion
Internet contenido artistico y cultural, para | de contenido, videos, imagenes,
informar al publico meta sobre las | sonido, programas, a nivel local,

actividades
institucion

principales de Ia

nacional e internacional.

No hay costo.

Fuente: elaboracion propia mes de septiembre 2014.
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CONCLUSIONES

1. El mercado meta del coro posee muy poco conocimiento acerca de la
existencia de la institucion, lo cual se demuestra en los hallazgos obtenidos en
el diagnostico ejecutado y representado en el capitulo I, lo que obedece a la
ausencia de estrategias de mezcla promocional para darlo a conocer y
repercute en la asistencia y participacion reducida de publicos aficionados,

amantes o estudiosos de esta disciplina artistica.

2. El Coro Universitario no es conocido por su grupo objetivo en forma efectiva a
través de herramientas como sitio web, redes sociales, mailing, correo
electrénico, material P.O.P, cartas de invitacion y presentacion, entrevistas,
segun lo demuestran los resultados obtenidos en el diagndstico realizado y
representado en el capitulo I, debido a la falta de estrategias combinadas de
mercadeo interactivo, mercadeo directo, publicidad y relaciones publicas para

darlo a conocer.

3. No existen acuerdos o convenios entre las autoridades universitarias y el coro
universitario para que éste se conozca dentro del campus central y se
proyecte hacia la poblacion en general, lo cual se confirma en el capitulo II,
como consecuencia de un bajo presupuesto y la falta de apoyo hacia el
guehacer artistico y cultural del coro para realizar suficientes eventos y darse

a conocer ante su mercado objetivo.

4. Segun la informacion obtenida en la investigacion, no existen mecanismos de
control para supervisar y evaluar la actividad cultural del coro, su produccion
no se mide en funcién de un numero determinado de conciertos por mes o afo
y no cuentan con herramientas administrativas para establecer mejoras en su

desarrollo artistico y cultural.
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RECOMENDACIONES

1. El desarrollo y ejecucion de la mezcla promocional propuesta en el capitulo Il
del presente estudio, porque ayudara significativamente a aumentar el nivel de
conciencia acerca de la existencia del Coro Universitario de la Universidad de
San Carlos de Guatemala en su publico meta, mejorar su imagen institucional,
aumentar el namero de aficionados o espectadores, incrementar su nivel de
posicionamiento en su grupo objetivo, ampliar su cobertura cultural e

Incorporar nuevos socios activos.

2. Es importante que en la publicidad del Coro Universitario no se descuide la
implementacion y combinacion de estrategias de mercadeo interactivo,
mercadeo directo, publicidad y relaciones publicas, para darse a conocer ante
la poblacién estudiantil y el publico en general como institucion comunicadora
de cultura y no pierda de vista las caracteristicas principales que lo diferencian

de la competencia.

3. Que el Coro Universitario establezca alianzas o acuerdos, recupere relaciones
culturales y académicas con autoridades universitarias para obtener apoyo
logistico y financiero en la ejecucion de sus actividades artisticas, conciertos,
festivales nacionales e internacionales, acceder facilmente a los medios
publicitarios propios de la USAC: Editorial Universitaria, TV USAC, Radio
Universidad, Diario USAC, obtener programas de eventos académicos
relevantes de las Unidades Académicas y crear politicas culturales en pro de

la labor cultural de la institucion artistica.

4. La aplicacion de la herramienta de evaluacién propuesta en el presente

estudio para dar seguimiento y mejorar las actividades del coro universitario.
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ANEXO 1

Modelo de afiche publicado en la pagina de Facebook del
Coro Universitario para atraer nuevos integrantes.

-
AUDICIONES %
CORO USAC -

REQUISITOS

L

@c_-ng-\s-;‘)-l_
Py AN A




ANEXO 2

Acuerdo Ministerial 23-2012, mediante el cual se designa al Coro
Universitario de la USAC como Patrimonio Cultural Intangible de la Nacién,
publicado el 20 de febrero de 2012 en el Diario de Centro América.

Congrun dela Rewblle-

ion Legisial
Urndm e Trdormacén Legislativa.

Guatemala, LUNES 20 de febrero 2012 DIARIO de CENTRO AMERICA NOMERO 92

o

MINISTERIO DE ) MINISTERIO DE

TURA Y DEPORTES CULTURA Y DEPORTES

CUL
Acuérdase declorar el dia 21 de agosto de cada oo, como “DIA DEL de la Nacién, al CORO
ARQUEOLOGO" en el Ministerio de Cul'um y Deportes. DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARI.OS DE GUATEMALA.

ACUERDO MINISTERIAL NUMERO 003-2012 ACUERDO MINISTERIAL NUMERO 23-2012

Guatemala, 10 de enero de 2012
EL MINISTRO DE CULTURA Y DEPORTES
CONSIDERANDO:

Guatemnala, 02 de enero de 2012

Gue es el Estaco ¥ QIVUIGOT 10 CULIG NOCIONON;
2 osl como

emilr ios leyes y disposiciones que hendon a su -l
derecho de fas vy de las a s cullural de o s
valores y 3
CONSIDERANDO:
Que de Tacmico NGmero 39-201 | emitido pox 1o Dieccion
Tecrico del instituto G ATOBRIDO o Hutodo, de fecho 24 de octure de 2011:
Técnico NOmero 16200, -vm.oo ot ce
o > Yecno 31 Ge OpoMto Ge 2011: Diciomen
Tacnice Nomers 32011 /HE eriico por of Reoiire Oe Bienes Cullxoles. Ga fecha 23
mayo ge 2011 togoSide 18 Dkeccion Genero! de. Palimonio Culturol v Naturdl del
Cunuea
OO Q‘O\"d Intangible de o Nacién of COIO DE LA UNIVERSIDAD DE SAN
CAN.DS DE GUATEMALA . 2
POR TANTO:

n pase en - en los 57. 60. y 194 Bleroles Q) ¥

Y de o Corstiucion Potica Je 1 Repibics Ge Guatemdia: 27 ferdies o). 0 ym)y3l

fiterol b) el Decrelc NUmero | 14-97 el Congreso de 1o Repubica de Guatemala. Ley det

Orgonamo Eiscutivo: 1. 2. 3. 4. 5. 25 v 26 dei Dacrelo Numero 2697 del Congreso de i
tey paro Culhral de ta NoCion:

det Acuerco Gubemalivo NUMero 27-2008 de fecha 10 enero de 2008. n-q-am-mo

S Itares Gt Ministenc Ga Cultws y Deportes.
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ANEXO 3

Fotografias del Coro Universitario publicadas en noviembre 2014, en su
pagina de Facebook.
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ANEXO 4

Cuestionario de Entrevista a Expertos en Direccion de Coros

CcO
UNIVERSITARIO
USAC

Uniendo voces, difundiendo melodias

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
CORO UNIVERSITARIO -CU-

Objetivo: realizar un andlisis cultural acerca de los gustos y preferencias
musicales a traves de informacion proporcionada por expertos en Direccion de
Coros en Guatemala.

Datos generales:

Fecha y hora de la entrevista: Edad:

Lugar de la entrevista: Afios de experiencia en dirigir Coros
Género: F D M D Zona o lugar en que vive:
Profesion: Empresa donde trabaja:

Correo electronico:

1. ¢Conoce acerca de estudios culturales con relacién a la musica en nuestro
pais? Si ] NO [

¢, Cuales?

2. En cuanto a los gustos y preferencias de los diferentes publicos que asisten a
eventos artisticos-culturales, ¢ qué actividades musicales considera que tienen
un mayor numero de aficionados?
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. ¢, Como califica usted como experto en musica el nivel cultural de la poblacion
en general?

¢,Como califica usted como experto en mduasica el nivel cultural de los
estudiantes universitarios de la USAC?

. ¢Puede citar tres o mas instituciones corales que haya dirigido o que dirija
actualmente?

. Desde su punto de vista, ¢ qué le hace falta al Coro Universitario para darse a
Conocer ante la comunidad estudiantil y el publico en general?

. ¢ Por qué recomendaria usted la participacion en Coros, tanto de estudiantes
universitarios como del publico en general?

iiiiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!!
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ANEXO 5

Guia de Entrevista Dirigida a Directivos del Coro Universitario de la
Universidad de San Carlos de Guatemala

Universidad de San Carlos de Guatemala

Facultad de Ciencias Econémicas %ﬁCl l

Escuela de Administracion de Empresas
Boleta No.

PRESENTACION

Buenos dias, tardes o noches, mi nombre es Lucy Yesenia Zufiiga Revolorio, soy estudiante de la
carrera de Administracién de Empresas de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad
de San Carlos de Guatemala, actualmente estoy realizando una investigaciéon de campo con el fin
de recopilar datos para realizar la tesis titulada: “La mezcla promocional para dar a conocer el
Coro de la Universidad de San Carlos de Guatemala”. Los mismos seran utilizados
Unicamente con fines didacticos para la elaboracion de tesis.

OBJETIVO

Obtener la informaciéon de campo, que contribuya a disefiar una mezcla promocional para el Coro
Universitario de la Universidad de San Carlos de Guatemala -USAC- con el fin de darlo a conocer
y lograr la integracion de mas miembros a dicha agrupacion artistica y mas publico espectador a
sus actividades.

Seccion I: DATOS GENERALES:

Fecha de la entrevista: Edad:

Nombre del entrevistado(a):

Género: Masculino D Femenino D

Cargo que ocupa:

Tiempo de ser miembro del Coro Universitario:

INSTRUCCIONES: Por favor, responda segun su opinion y consideracion a las preguntas
propuestas.

1.¢ Puede definirse al coro universitario como “Coro de protocolo”? Sl D NO D
Justifique su respuesta.

2. ¢ Puede definirse al coro universitario como “Coro de concierto”? Sl D NO D
Justifique su respuesta.

3. ¢Cual es la mision y vision del coro universitario?
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4. ¢ Cuales son los objetivos del coro universitario?

5. ¢ Cual es la estructura organizacional del coro universitario?

6. ¢ Como se da la Integracion de los miembros al coro universitario?

7. ¢,Con qué tipo de Programas de trabajo o Proyectos artisticos cuenta el coro universitario?

Corto plazo Mediano plazo D Largo plazo Describalos.

8. ¢, Qué normas o politicas de trabajo existen en el coro universitario?

9. ¢, Qué tipo de producto o servicio provee el coro universitario?

10. ¢ Qué tipo de documentos legales y administrativos existen en el coro universitario?

11. ¢ Cudl es el presupuesto del coro universitario y de dénde procede?

12. ¢ Como influye el aspecto econdmico en la actividad del coro universitario?

13. ¢ Cémo influye el aspecto politico en la actividad del coro universitario?

14. ¢ Coémo influye el aspecto social en la actividad del coro universitario?

15. ¢ Como influye el aspecto cultural en la actividad del coro universitario?

16. ¢ Como influye el aspecto académico en la actividad del coro universitario?

17. ¢ Como influye el aspecto religioso en la actividad del coro universitario?

18. ¢ Desde su punto de vista, cual seria el publico o mercado meta del coro universitario para
sus conciertos?

19. (,Como se lleva el control de los datos estadisticos del mercado cubierto por el coro
universitarios a través de sus presentaciones artisticas?
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20. ¢, Qué ventajas posee el coro universitario sobre su competencia artistica?

21. ¢Las estrategias de mezcla promocional como publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales, marketing directo, marketing por internet o interactivo se han
implementado en el coro universitario? ¢ Cudles han sido mas satisfactorias?

22. ¢ Coémo considera Usted las instalaciones actuales del coro universitario?

Excelentes D RegularesD Malas
¢Por qué?

23. ¢ Qué tipo de espectadores o miembros son los que interesa que asistan o se integren al coro
universitario?

24. ; Cudl seria la cantidad ideal de miembros del coro universitario?

25. De acuerdo a su respuesta anterior ¢,por qué el coro universitario desearia contar con esa
cantidad?

26. ¢,Quién realiza los esfuerzos de comunicacién y promocién del coro universitario?

27. De acuerdo a su respuesta anterior ¢la persona o personas que realizan los esfuerzos de
comunicacion y promocion del coro universitario, estan asignadas Unicamente a esa actividad o
es una funcién compartida?

28.¢ Existe una partida presupuestaria para publicidad o mercadeo asignada al coro universitario?

sild nolJ
¢Por qué?

29. ¢ Posee condicionantes el coro universitario para realizar actividades publicitarias?

SID NOD

¢Por qué?

30. ¢, Cudles considera Usted que sean las principales fortalezas del coro universitario?

31. ¢, Cudles son las principales debilidades del coro universitario?

32. ¢ Cuales considera Usted que sean las principales oportunidades del coro universitario?
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33. ¢, Cudles son las principales amenazas del coro universitario?

34. Como miembro directivo, ¢Cual seria el legado que su administracion pretende aportar en
beneficio del coro universitario?

35. ¢ A su parecer ¢qué se debe hacer para propiciar el desarrollo integral del coro universitario?
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ANEXO 6

Nota cultural en Prensa Libre acerca de la participacion del Coro
Universitario en la funcién Canta, América, canta en el mes de junio 2012.
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CORO UNIVERSITARIO demufestra su €apac ddd vocal

EMPIEZA EL VIAJE
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Nota histdrica sobre la labor del Coro Universitario en la seccion dominical
de Prensa Libre, julio del 2012.

Escultur:

Y

Country blues

DIRECTOR
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ANEXO 7

Boleta de Encuesta para Integrantes del Coro Universitario de la
Universidad de San Carlos de Guatemala

Universidad de San Carlos de Guatemala

Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administraciéon de Empresas %@l l
Boleta NO ABOCIAGION CORAL UNIVERSITARMA

PRESENTACION

Buenos dias, tardes o noches, mi nombre es Lucy Yesenia Zufiga Revolorio, soy estudiante de la
carrera de Administracién de Empresas de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad
de San Carlos de Guatemala, actualmente estoy realizando una investigaciéon de campo con el fin
de recopilar datos para realizar la tesis titulada: “La mezcla promocional para dar a conocer el
Coro de la Universidad de San Carlos de Guatemala”. Los mismos seran utilizados
Unicamente con fines didacticos para la elaboracion de tesis.

OBJETIVO

Obtener la informacién de campo, que contribuya a disefiar una mezcla promocional para el Coro
Universitario de la Universidad de San Carlos de Guatemala -USAC- con el fin de darlo a conocer
y lograr la integracion de mas miembros a dicha agrupacion artistica y mas publico espectador a
sus actividades.

Seccion I: DATOS DE CLASIFICACION:

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:

De18a23|]24a29|]30a35|] 36a4l|]

Hora de la entrevista:

Género: F M

Zona en que vive: 42 a 47 D 48 a 53 D 54 a 60 D

Escolaridad:

Lugar donde trabaja:

Instrucciones: Marque Si o No con una “X”, sobre la linea, segun sea su respuesta.

Seccion Il Publicidad

1.¢ Ha tenido publicidad el coro universitario, dentro de la universidad de San Carlos? Sl DNO D
2.¢Cual ha sido la publicidad con la cual el coro se ha dado a conocer dentro de la USAC?

a. Afiches D b. Volantes D c. Vallas D d. Mantas D e. Periédico D f. Anuncios en radio D

g. Anuncios en teIevisiénD h. Redes socialesDi. Otros, especifique
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3.¢,Como considera la forma en que el coro universitario se ha dado a conocer dentro de la
USAC?

Muy Buena D Buena D Mala D
Por qué?

4.¢Ha tenido publicidad el coro universitario, afuera de la universidad de San Carlos? SI DNO D

5.¢,Cual ha sido la publicidad con la cual el coro se ha dado a conocer afuera de la USAC?

a. AfichesD b. VoIantesD c. VaIIasD d. MantasD e. PeriédicoD f. Anuncios en radioD

g. Anuncios en teIevisiénD h. Redes sociales D i. Otros Despecifique

6.¢,Como considera la forma en que el coro universitario se ha dado a conocer fuera de la USAC?

Muy buena Buena D Mala
Por qué?
7.¢En qué Facultades o Escuelas se ha dado a conocer el coro universitario dentro del campus
central de la universidad de San Carlos de Guatemala?
a. b. C. d. e.

8. Indique los ambientes en que se ha dado a conocer el coro universitario fuera del campus
central de la USAC.

a.ComerciaIDb.IndustriaIDc.FinancieroDd.EducativoDe.Religioson.Populang.OtroD

9. Indique el medio de publicidad de su preferencia para que el coro universitario se pueda dar a
conocer dentro y fuera de la USAC:

a. RadioD b. PrensaD C. TeIevisi()nD d. Redes socialesDe. OtrosD especifique
Por qué?
10.¢ A usted, por qué medio le gusta informarse habitualmente sobre actividades artisticas y/o
culturales?

a. RadioD b. PrensaD C. TeIevisiénD d. Redes socialesD e. OtrosD especifique
Por qué?
11.¢;Por qué medio se enter6 de la existencia del coro universitario?

a. Radio b. PrensaD C. TeIevisiénD d. Redes socialesD e. OtrosD especifique
Por qué?

Seccion llI: Relaciones publicas

1. ¢El coro universitario cuenta con patrocinadores para sus eventos artisticos? Sl D NO D
2. ¢Qué tipo de patrocinio obtiene el coro universitario para sus conciertos?

a. Instituciones de gobiernoD b. PoIiticoD C. ONG'SD d. AcadémicoD e. Medios de

comunicacic’)nD f. ReligiosoD g. No gubernamental D h. Fondos propiosD i. Otros D
especifique
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3. ¢Con qué herramientas de relaciones publicas el coro universitario mantiene su imagen ante
sus espectadores y aficionados?

a. RevistasD b. SeminariosD c. TaIIeresD d. Boletines informativos D e. OtrosD
especifique
Por qué?

Seccion IV: Promocién de ventas

1. ¢ Realiza el coro universitario juegos, rifas, sorteos, concursos y regalos promocionales antes,

durante o después de sus conciertos? Sl D NOD
Por qué?

2. Silarespuesta anterior es afirmativa, ¢Hacia quién dirige esas herramientas de promocién?

a. Auditorio o publico espectador D b. Miembros internos del coro D
Seccioén V: Ventas personales o Fuerza de ventas

1.¢Existen en el coro universitario miembros que se dediquen a visitar organizaciones,
instituciones, entidades o personas especificas para ofrecerles sus proyectos artisticos con el

fin de obtener espacios culturales y/o beneficios econémicos? Sl DNOD
Por qué?

2. Si la respuesta anterior es afirmativa, conteste esta pregunta y la No. 3 ¢ Cuales han sido los
resultados de esa forma de comunicacién de marketing?

a. PositivosDb. NegativosD

Por qué?

3. (Cémo se organizan los integrantes del coro universitario para ofrecer sus proyectos a
clientes potenciales?

a. Seleccion internaD b. Seleccién externaD c. Seleccibn mixta D d. Otro D
especifique
Por qué?

Seccion VI Marketing directo

1. Sefale las formas de comunicacion directa utilizadas por el coro universitario para invitar al
publico a sus actividades artisticas:

a.Correo eIectrénicon.Mensajes de textoDc.Correo de vode.Mensajes por fax

De.TeIemarketinng.OtrosD especifique

Por qué?
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Seccion VII:  Generales

Instrucciones especificas: Conteste las preguntas 1y 2 s6lo si pertenece a la Junta Directiva
del coro universitario, de lo contrario inicie con la pregunta No. 3.

1. ¢(Cuenta el coro universitario con registros estadisticos del publico que ha asistido a sus

conciertos y/o presentaciones? Sl NO D
Por qué?

2. Si la respuesta anterior es afirmativa, ¢ Cuanto publico se ha cubierto en los Ultimos 5 afios?

3. Indique a qué tipo de publico dirige sus conciertos el coro universitario:

a. InfantiIDb. Adolescente Dc. JévenDd. Adulto D e. Tercera edad D
Por qué?

4. Indique la causa mas importante que ha impedido al coro universitario darse a conocer dentro
del campus central de la USAC?

a. Ubicacion D b. Cultura D c. Horario D d. Repertorio D e. Falta de publicidad D f. Falta

de apoyo D g. OtrosD especifique
Por qué?
5. Indique la causa mas importante que ha impedido al coro universitario darse a conocer afuera
de la USAC?

a. Ubicacic’)nD b. Cultura D C. HorarioDd. RepertorioDe. Falta de publicidad D f. Falta de

apoyo D g. OtrosD especifique
Por qué?

6. Entre los grupos vocales que se listan, ¢Cual cree que es la competencia mas grande para el
coro universitario?

a. Coro nacionaID b. Coro VictoriaD c. Coro Ricardo del CarmenD d. OtrosD
especifique
Por qué?

7. Marque las ventajas que considera que el coro universitario posee sobre su competencia:
a. EdadDb. No. de integrantesDc. Nivel académicoDd. Repertorio musicaIDe. Tiempo
de ensayo D f. Horario de ensayo D g. Lugar de ensayoD h. Demanda de conciertosD

i. Oferta de conciertosD j. Otros, D especifique
Por qué?
8.¢Qué incentivos ha recibido al pertenecer al coro universitario?

a. Viajes al interiorDb. Viajes al exteriorDc. Exoneracion de pago universitarioD

d. Diplomas de participacionL- e. Reconocimiento a su labor f. otros Llespecifique
Por qué?
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9.¢,Cémo es la influencia de la economia en el desarrollo de la labor del coro universitario?

a. Positiva D b. Negativa D C. OtrosD especifique

Por qué?

10.¢,Como es la influencia de la politica en el desarrollo de la labor del coro universitario?

a. PositivaD b. Negativa D c. Otros, Despecifique

Por qué?

11.,Cémo es la influencia de la sociedad en el desarrollo de la labor del coro universitario?

a. PositivaD b. Negativa D c. Otros D especifique
Por qué?

12.¢,Cémo es la influencia de la cultura en el desarrollo de la labor del coro universitario?

a. PositivaD b. Negativa D c. Otros Despecifique
Por qué?

13.¢,Cbémo es la influencia de lo académico en el desarrollo de la labor del coro universitario?

a. PositivaD b. Negativa D c. Otros Despecifique

Por qué?

14.;Como es la influencia de la religion en el desarrollo de la labor del coro universitario?

a. Positiva D b. Negativa D C. OtrosD especifique

Por qué?

15. Usted, ¢ Qué categoria le atribuye al coro universitario?

a. Coro de conciertoD b. Coro de protocoIoD c. Otro D especifique

Por qué?

iiiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!!
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ANEXO 8

Boleta de Encuesta para Estudiantes del Campus Central de la Universidad
de San Carlos de Guatemala

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas P\le l
Escuela de Administracion de Empresas

Boleta No.

PRESENTACION

Buenos dias, tardes o noches, mi nombre es Lucy Yesenia Zufiga Revolorio, soy estudiante de la
carrera de Administracién de Empresas de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad
de San Carlos de Guatemala, actualmente estoy realizando una investigacion de campo con el fin
de recopilar datos para realizar la tesis titulada: “La mezcla promocional para dar a conocer el
Coro de la Universidad de San Carlos de Guatemala”. Los mismos seran utilizados
Unicamente con fines didacticos para la elaboracion de tesis.

OBJETIVO

Obtener la informacién de campo, que contribuya a disefiar una mezcla promocional para el Coro
Universitario de la Universidad de San Carlos de Guatemala -USAC- con el fin de darlo a conocer
y lograr la integracion de méas miembros a dicha agrupacién artistica y mas publico espectador a
sus actividades.

Seccién I: DATOS DE CLASIFICACION: ¢Es usted estudiante activo? SIDNO D,sélo en
caso afirmativo continGe lo siguiente.

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:

Hora de la entrevista: De 18 a 23 D 24 a 29 D 30a35 D 36a 4l|:|
Género: F D M D

Zona en que vive: 42 a 47 |:|48 a 53 |:| 54 a 60 |:|
Facultad donde estudia:

Carrera:

Instrucciones: Marque Si o No con una “X”, sobre la linea, segun sea su respuesta.
Seccion Il: Publicidad

Instrucciones especificas: Responda las siguientes preguntas indistintamente si su primera
respuesta es positiva 0 negativa y continle hasta llegar a la pregunta No. 10 de la Seccion VII.

1. Usted tiene conocimiento de que la Universidad de San Carlos cuenta con un coro? S| LINO!
2. ¢ Por gué medio se ha enterado de la existencia del coro universitario?

a.Radion. PrensaDc. TeIevisiénDd. Redes socialesD e. OtrosD, especifique
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3. ¢Cual seria el medio de su preferencia para que el coro universitario se dé a conocer?

a. Radion. PrensaDc.. TeIevisiénDd. Redes socialesDe. Otros D especifique
Por qué?

4.¢ A usted, por qué medio le gusta informarse habitualmente sobre las actividades artisticas y/o
culturales?

a. Radio Db. Prensa D c. Television Dd. Redes sociales De. Otros D especifique
Por qué?
5. Sefale los vehiculos por medio de los cuales a usted le gusta mantenerse informado

habitualmente sobre las actividades artisticas y/o culturales:

a. Radio b. Prensa c. Television

FM Globo D Prensa Libre D Canal 7 D
FM Fama D Diario Al Dia D Canal 3 D
La Sabrosona D Nuestro Diario D Canal 11 D
Galaxia, La Picosa D Publinews D Canal 13 D
Radio Universidad D La Hora D Canal Antigua D
Tropicalida D Siglo XXI D TV por cable
Otro, Otro, Otro,

Seccion lll: Relaciones publicas

1.¢Considera importante que el coro universitario cuente con patrocinadores para sus eventos

artisticos? Sl D NO D
Por qué?

2. ¢, Qué tipo de patrocinio cree que el coro universitario debe gestionar para sus conciertos?

a.Instituciones de gobierno D b. Politico D c. ONG'S D d. Académico D e. Medios de
comunicacion D f. Religioso D g. No gubernamental D h. Fondos propiosD i. Otros,
Despecifique

Por qué
3.¢,Con qué herramientas de relaciones publicas preferiria que el coro universitario mantuviera su
imagen ante sus espectadores y aficionados?

a.RevistasD b. SeminariosD C. TaIIerest. Boletines informativosD e. Otros,D
especifique
Por qué?

Seccion IV:  Promocion de ventas
1. ¢Considera necesario que el coro universitario realice juegos, rifas, sorteos, concursos y

regalos promocionales antes, durante o después de sus conciertos? Sl D NO D
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Por qué?

2. Si la respuesta anterior es afirmativa, ¢Hacia quién considera que deben dirigirse esas
herramientas de promocién?

a. Auditorio o publico espectador D b. Miembros internos del coro D
Por qué?

Seccioén V: Ventas personales o Fuerza de ventas

1.¢.Cree que el coro universitario debe ofrecer sus proyectos artisticos a organizaciones,
instituciones, entidades o personas especificas con el fin de obtener espacios culturales y/o

beneficios econdmicos? Sl D NO D
Porqué?
2. Si la respuesta anterior es afirmativa, conteste ésta pregunta y la No. 3 ¢Qué resultados

considera que podrian obtenerse a través de esta herramienta de marketing?

a. PositivosD b.Negativos D
Por qué?
3. ¢Como cree que debe organizarse una fuerza de ventas en un grupo artistico como el coro

universitario para ofrecer sus proyectos a clientes potenciales?

a. Seleccion interna D b. Seleccion externaD c. Seleccién mixtaD d. Otro,Despecifique

Por qué?

Seccion VI Marketing directo

1. Sefiale las formas de comunicacion directa que usted considera que el coro universitario debe
emplear para invitar al pablico a sus actividades artisticas:

a. Correo electrénico D b. Mensajes de textoD c. Correo de voz D d. Mensajes por fax

De.TeIemercadeo D f. Otros D
especifique
Por qué?

Seccion VII:  Generales

1. ¢Ha asistido a presentaciones o conciertos del coro universitario? Sl D NO D

¢A cuantos? ¢Endénde? c. ¢A qué hora?

2. ¢Considera importante la actividad del coro universitario dentro la universidad? Sl D NO D
Por qué?
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3.¢,En qué posicién considera que esta el coro universitario ante la comunidad estudiantil san
carlista?

a. Muy conocido D b. Conocido D c¢. Poco conocido D d. Desconocido D

Por qué?

4.¢Piensa que el coro universitario debe darse a conocer dentro de la universidad? Sl DNOD

Por qué?

5.¢,Cree usted que el coro universitario debe conocerse fuera de la universidad? Sl DNO D

Por qué?

6. ¢Le gustaria pertenecer al coro universitario? Sl D NO D

Por qué?

7.¢Le gustaria asistir a conciertos o presentaciones del coro universitario? Sl D NO D

Por qué?
8.¢,Qué incentivos le gustaria obtener si perteneciera al coro universitario?

a. Viajes al interiorD b. Viagjes al exteriorD c. Exoneracion de pago universitarioD

d.Diplomas de participaciénDe.Reconocimiento asu IaborD f. otros,Despecifique
Por qué?

9. ¢Considera que la labor artistica del coro universitario tiene algin valor dentro de la
universidad? SID NOD

10. ¢ Qué tipo de valor representa para usted la actividad del coro universitario?

a. Académicolld b. Cultural c. Espiritual d. Otro, Despecifique
Por qué?

iiiiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!!
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ANEXO 9

Boleta de Encuesta para Publico en General Concentrado en Zonas de
Transito Masivo de la Ciudad de Guatemala

Universidad de San Carlos de Guatemala P\le I
Facultad de Ciencias Economicas

Escuela de Administraciéon de Empresas
Boleta No.

PRESENTACION

Buenos dias, tardes o noches, mi nombre es Lucy Yesenia Zufiga Revolorio, soy estudiante de la
carrera de Administracién de Empresas de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad
de San Carlos de Guatemala, actualmente estoy realizando una investigacion de campo con el fin
de recopilar datos para realizar la tesis titulada: “La mezcla promocional para dar a conocer el
Coro de la Universidad de San Carlos de Guatemala”. Los mismos seran utilizados
Unicamente con fines didacticos para la elaboracion de tesis.

OBJETIVO

Obtener la informacién de campo, que contribuya a disefiar una mezcla promocional para el Coro
Universitario de la Universidad de San Carlos de Guatemala -USAC- con el fin de darlo a conocer
y lograr la integracion de mas miembros a dicha agrupacién artistica y mas publico espectador a
sus actividades.

Seccion I: DATOS DE CLASIFICACION: ¢Es usted mayor de edad? SI DNOD, so6lo en caso
afirmativo continle lo siguiente.

Fecha de la entrevista: / / Rango de edad:

Hora de la entrevista:

Lugar de la entrevista:

Género: F D MD

Zona en que Vvive: 42 a 47 |:| 48 a 53 |:| 54 a 60 |:|

De 18 a 23 |:|24a29|:| 30a35|:| 36a41|:|

Escolaridad:

Instrucciones: Marque Si o No con una “X”, sobre la linea, segin sea su respuesta.
Seccion Il Publicidad

Instrucciones especificas: Responda las siguientes preguntas indistintamente si su primera
respuesta es positiva 0 negativa y continle hasta llegar a la pregunta No. 9 de la Seccién VII.

1. ¢ Usted tiene conocimiento de que la Universidad de San Carlos cuenta con un coro? SIDNOD
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2. ¢Por qué medio se ha enterado de la existencia del coro universitario?

a. Radiollb. PrensaD c.  Television Dd. Redes socialesD e. Otros
especifique
3. ¢ Cual seria el medio de su preferencia para que el coro universitario se dé a conocer?

a. Radio D b. Prensa D c. Television D d. Redes sociales D e. Otros,
especifique

4. ¢ A usted, por qué medio le gusta informarse habitualmente sobre las actividades artisticas y/o
culturales?

a. Radio D b. Prensa D c. Television D d. Redes sociales D e. Otros,
especifique
Por qué?

5. Sefale los vehiculos por medio de los cuales a usted le gusta mantenerse informado
habitualmente sobre las actividades artisticas y/o culturales:

b. Radio b. Prensa c. Television
FM Globo D Prensa Libre D Canal 7 D
FM Fama D Diario Al Dia D Canal 3 D
La Sabrosona D Nuestro Diario D Canal 11 D
Galaxia, La Picosa D Publinews D Canal 13 D
Radio Universidad D La Hora D Canal Antigua D
Tropicalida D Siglo XXI D TV por cable
Otro, Otro, Otro,
Seccion lll; Relaciones publicas
1.¢ Considera importante que el coro universitario cuente con patrocinadores para sus eventos
artisticos? Sl D NOD
Por qué?

2. ¢, Qué tipo de patrocinio cree que el coro universitario debe gestionar para sus conciertos?
a.Instituciones de gobierno D b. Politico D c. ONG'S D d. Académico D e. Medios de

comunicacion D f. Religioso D g. No gubernamental D h. Fondos propiosD i. Otros D
especifique
Por qué

3.¢,Con qué herramientas de relaciones publicas preferiria que el coro universitario mantuviera su
imagen ante sus espectadores y aficionados?

a. Revistas D b. SeminariosD c. TaIIeresD d. Boletines informativosD e. OtrosD,
especifique
Por qué?
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Seccion 1V: Promocion de ventas
1.¢Considera necesario que el coro universitario realice juegos, rifas, sorteos, concursos y

regalos promocionales antes, durante o después de sus conciertos? Sl D NO D
Por qué?

2. Si la respuesta anterior es afirmativa, ¢Hacia quién considera que deben dirigirse esas
herramientas de promocién?

a. Auditorio o publico espectador D b. Miembros internos del coro D
Por qué?

Seccioén V: Ventas personales o Fuerza de ventas

1. ¢Cree que el coro universitario debe ofrecer sus proyectos artisticos a organizaciones,
instituciones, entidades o personas especificas con el fin de obtener espacios culturales y/o

beneficios econdmicos? SID NOD
Porqué?
2. Si la respuesta anterior es afirmativa, conteste ésta pregunta y la No. 3 ¢Qué resultados
considera que podrian obtenerse a través de esta herramienta de marketing?

a. PositivosD b. NegativosD
Por qué?

3. ¢Cémo cree que debe organizarse una fuerza de ventas en un grupo artistico como el coro
universitario para ofrecer sus proyectos a clientes potenciales?

a. Seleccion internaD b. Seleccion externa D c. Seleccion mixtaD d. OtroD,
especifique
Por qué?

Seccion VI Marketing directo

1. ¢Podria sefialar las formas de comunicacién directa que usted considera que el coro
universitario debe utilizar para invitar al publico a sus conciertos?
a. Correo electrénico D b. Mensajes de texto D c. Correo de vozD d. Mensajes por fax

De.TeIemarketingD f. OtrosD, especifique

Por qué?
Seccion VII:  Generales
1. ¢ Ha asistido a presentaciones o conciertos del coro universitario? Sl D NO D
a.¢ A cuantos? b. ¢ En dénde? c. ¢A qué hora?

2.¢Considera importante la actividad del coro universitario fuera de la universidad? Sl D NO D
Por qué?
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. ¢ En qué posicion considera que esta el coro universitario ante el publico guatemalteco?

a. Muy conocido LI b. Conocido D c. Poco conocido D d. Desconocido
Por qué?

. ¢ Piensa que el coro universitario debe darse a conocer fuera de la universidad? Sl D NO D
Por qué?

. ¢ Le gustaria pertenecer al coro universitario? Sl D NO D
Por qué?
. ¢ Le gustaria asistir a conciertos o presentaciones del coro universitario? Sl D NO D
Por qué?

. ¢ Qué incentivos le ﬁjstaria obtener si perteneciera al coro universitario?

a. Viajes al interior L b.Viajes al exterior D c.Exoneracion de pago universitario D d. Diplomas

de participacion D e. Reconocimiento a su labor D f.  otros D
especifique
Por qué?

. ¢Considera que la labor artistica del coro universitario tiene algin valor fuera de la

universidad? Si D NO D
. ¢ Qué tipo de valor representa para usted la actividad del coro universitario?

a. Académico D b. CuIturaID C. Espiritual D d. OtroD,

especifique

Por qué?

iiiiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!!
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ANEXO 10

Inventario de eventos para gestionar la la participacion del Coro
Universitario de la USAC

Unidad Mes de
Evento académica/Organizacion realizacion Clasificacion
Aniversario de la Universidad de San Carlos de
USAC Guatemala Enero Académico
Actividades de Administracion General de la
Bienvenida USAC Febrero Académico
Actividades por mes
del carifio Centro Cultural Universitario Febrero Cultural
Iglesia Nuestra Sefiora de la
Semana Santa Merced Marzo Religioso
Semana Santa Iglesia Santa Delfina Marzo Religioso
Semana Santa Iglesia Santa Catalina Marzo Religioso
Iglesia Sefior de las
Semana Santa Misericordias Abril Religioso
Semana Santa Iglesia Maria Auxiliadora Abril Religioso
Semana Santa Iglesia San Judas Tadeo Abril Religioso
Aniversario del Coro
Universitario Coro Universitario USAC Abril Cultural
Festival “Primavera
Coral” Vocal 12 Abril Cultural
Aniversario del Banco
de Guatemala Banco de Guatemala Mayo Social
Festival del Centro
Histoérico Municipalidad Capitalina Junio-Julio Cultural
Dia del Maestro EFPEM -USAC- Junio Académico
Instituto Guatemalteco de
Aniversario del IGAE Administradores de Julio Académico
Empresas
Entrega de Medalla Facultad de Humanidades
Humanistica USAC Julio Académico
Premio a la
Excelencia Académica Facultad de Ingenieria
del Profesor USAC Julio Académico
Universitario
Facultad de Arquitectura
Foro de Arquitectura USAC Julio Académico
Consejo Superior
Profesor llustre Universitario USAC Julio Académico
Facultad de Ciencias
Mercaideando Econdémicas USAC Agosto Académico
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Foro de Decanos y
Directores de

Facultades de Facultad de Humanidades Agosto Académico
Educacion y USAC
Humanidades
Dia del Economista Facultad de Ciencias
Econémicas USAC Agosto Académico
Premio al Profesional Colegio Profesional de
Destacado Economistas Agosto Académico
Festival Artistico Colegio Internaciones Agosto Educativo
Guatecoral Coro Nacional de Guatemala Septiembre Cultural
Festejo de
Independencia Banco de Guatemala Septiembre Cultural
Aniversario de Empresa Multinacional de
Domino’s Pizza Comida Rapida Septiembre Social
Mes de la Virgen del
Rosario Iglesia Santo Domingo Octubre Religioso
Escuela de Ciencias de la
Expo plaza Comunicacién Octubre Académico
Convencion de Escuela de Ciencias de la
Comunicadores Comunicacién Octubre Académico
Musicoral Coro Universitario USAC Octubre Cultural
Reconocimiento a la
Excelencia Académica Bienestar Estudiantil Octubre Académico
de alumnos becados
de la USAC
Division de Bienestar
Aniversario Estudiantil USAC Octubre Académico
Facultad de Ciencias
Aniversario Médicas USAC Octubre Académico
Congreso de Lideres
Mujeres Camara de Comercio Octubre Social
Colegio Profesional de
Congreso de Medicina Médicos Octubre Académico
VI Festival Ixchel-Arte
de Mujer- Festival Ixchel Octubre Cultural
Feria Catdlica Eventos catolicos Noviembre Cultural/religioso
Feria del Libro
(FILGUA) Parque La Industria Noviembre Cultural
Enlace Coral Asociacion Coral Victoria Noviembre Cultural
Congreso Nacional de
Educacién Musical FLADEM Guatemala Noviembre Educativo/cultural
Festival del Centro Capilla del Valle de la
Historico Asuncion Noviembre Cultural
Centro Comercial Pacific
Concierto Navidefio Center z. 11 Diciembre Navidefo
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Centro Comercial Plaza

Concierto Navidefio Atanasio Tzul z.12 Diciembre Navidefio
Centro Comercial Eskala
Concierto Navidefio Roosevelt z. 11 Diciembre Navidefio
Centro Comercial Portales
Concierto Navidefio z.18 Diciembre Navidefio
Centro Comercial Mega Seis
Concierto Navidefio Z.6 Diciembre Navidefio
Concha Acustica del Parque
Concierto Navidefio Central z. 1 Diciembre Navidefio
Escuela de Vacaciones
Concierto Navidefio Facultad de Ciencias Diciembre Navidefio
Econdmicas USAC
Escuela de Vacaciones
Concierto Navidefio Facultad de Derecho USAC Diciembre Navidefio

Fuente: elaboracion propia, agosto 2014.
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ANEXO 11

INSTRUCTIVO PARA LLENAR EL CUESTIONARIO DE EVALUACION DE
LA MEZCLA PROMOCIONAL Y LABOR DEL CORO UNIVERSITARIO

Primer semestre del afio 2016

A. INDICACIONES GENERALES PARA EVALUADOR:

1. La Junta Directiva del coro universitario seleccionara a 10 espectadores del publico
gue asista a los conciertos realizados entre los meses de enero y junio del afio
2016.

2. Entregar los cuestionarios a los aficionados seleccionados durante el concierto y
darles acompafiamiento en el llenado del mismo.

3. La Junta Directiva debe recopilar los cuestionarios resueltos, analizarlos y
discutirlos juntamente con el director.

B. INDICACIONES ESPECIFICAS PARA ESPECTADOR:

1. Lea el cuestionario completo antes de comenzar a llenarlo.

2. Utilice boligrafo color azul o negro.

3. Complete cuadro de datos generales.

4. Marque con una “X” la casilla que corresponda a su respuesta en las preguntas Nos.
1 ala 5, con relacion a los medios de comunicacion utilizados para dar a conocer el
coro universitario.

5. Silarespuesta es “Otros” el espectador debe especificar.

6. Responda la pregunta con relacién a la actividad artistica del coro universitario en
las lineas correspondientes.

7. Entregue el cuestionario resuelto al final del concierto.

iiiiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!!




ANEXO 12

Cuestionario de Evaluacion de la Mezcla Promocional y Labor del Coro

RO
UNIVERSITARIO
USAC

Uniendo voces, difundiendo melodias

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
CORO UNIVERSITARIO -CU-

Objetivo: evaluar la efectividad de la técnica de medios utilizados durante y después de la
ejecucion de la mezcla promocional, asi como evaluar la labor artistica y cultural realizada por
el Coro Universitario.

Datos generales:

Fecha y hora de la entrevista: Rango de edad:
Lugar de la entrevista: Menos de 18 D 18 a 23 24 a 29 D 30a35 D
Género: F D M D 36a4l D42 aa7 D48a53 D54a59|]
Zona o lugar en que vive: 60 a 65 66a71 72 6 mas
Escolaridad:
Empresa donde trabaja:
Ocupacion:
Cprreo electronico:
1. ¢Por qué medio se enter6 de la existencia del Coro Universitario de la USAC?
Periddico Radio D Television
Carta de Invitacion D Correo electronico D Mailing (postal) D
Redes sociales D Sitio web D Otros
Especifique
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2. ¢Como califica usted el medio por el cual se informd sobre la existencia del Coro
Universitario?

Poco efectivo D Efectivo D Muy efectivoD Otros D

Especifique

3. Seguln su opinidn, la informacién obtenida en cualquier medio publicitario acerca del
Coro Universitario es expuesta de tal forma que:

InformaD Recuerda D Educa D Motiva D OtrosD

Especifique

4. ;Como evalla lainformacion en el medio por el cual se enteré acerca de la existencia
del Coro Universitario?

Creativa D Sencilla D AburridaD

Atractiva D Interesante Otros

Especifique

5. En cuanto a la cantidad de informacién proporcionada por el medio observado,
considera que es:

Mucha D Poca D Insuficiente D

6. ¢Qué agregaria o restaria a la actividad artistica del Coro Universitario, para asistir de
nuevo a sus conciertos?

iiiiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!!
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ANEXO 13

Inventario de instituciones propuestas para gestionar el apoyo
publicitario y cultural del Coro Universitario

A. MEDIOS IMPRESOS

Medio

Contacto

Direccion/ teléfono/correo

Diario USAC

Unidad de Informacion y Publicidad
de Rectoria de la USAC

Edificio de Rectoria del Campus
Central de la USAC, zona 12, tel.
24188000

Periodico de
Ingenieria

Encargado de Diagramacion del
Periddico, sefior Manuel Elias

Edificio de Ingenieria, Campus
Central de la USAC, zona 12, tel.
24189112

Prensa Libre

Encargado de Cultura, sefior
Miguel Angel Anibal Elias Catu

melias@prensalibre.com.gt
tel. 24125000 / 24125300

Publinews Encargado de Cultura 'y luismolina@publinews.com.gt
Espectéculos, sefior Luis Molina tel. 23127900
B. AUDITIVOS
Medio Contacto Direccién/ teléfono/correo
Radio Coordinador General, Lic. Guilmar Centro Cultural Universitario, 22. Av.
Universidad Bobadilla 12-40 zona 1, tel. 22302795
Radio
Corporacion Carolina Sosa de Alcazar rcnapoya@rcnl.com.gt
Nacional -RCN- -RCN Apoya-
Radio Maria Director, Padre Manuel Abac director.gua@radiomaria.org
tel. 22530843
Radio Faro Director de la Radio Centro Cultural Miguel Angel
Cultural Asturias, zona 1, tel. 22300771
Radio TGW Director General de TGW, Juan Edificio de la Tipografia Nacional,
José Rios Guzman 3er. Nivel, 18 calle zona 1,
tel.23238282 con Heydi Lépez
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C. AUDIOVISUALES

Medio

Contacto

Direccion/ teléfono/correo

TV USAC

Jefe de TV USAC, Lic. Belizario
Reynoso

Centro Cultural Universitario, 22. Av.
12-40 zona 1, tel. 22538110
www.tvusac.edu.gt

Guate Vision

Departamento de Produccién

Edificio Tikal Futura, ubicado en la
zona 11, tel. 24403534

Canal Antigua

Departamento de Produccion,
Ménica Aldana

info@canalantigua.com
tel. 22228800

Canal 7 de tv

Programa: Nuestro Mundo por la
Mafiana. Claudia Verénica
Marquez Torres

claudia.marquez@canal7.com.gt

D. OTRO TIPO DE ORGANIZACIONES

Empresa

Contacto

Direcciéon/ teléfono/correo

Cerveceria

Centroamericana

Departamento de Relaciones
Publicas

32, Av. Norte Final Interior Finca El
Zapote, zona 2, tel. 22891555
www.cerveceriacentroamericana.com

Universidad

Organizacion para las Artes

Francisco Marroquin | Francisco Marroquin, Claudia

Morales/Betty Juarez

arteopa@ufm.edu
tels. 23387808-09

Banco de los
Trabajadores

Servicio al Cliente,
Departamento de Mercadeo y
Publicidad.

Planta central 1755
servicio_cliente@bantrab.net.gt
www.bantrab.com.gt

Banco Industrial

Departamento de Mercadeo
Elizabeth Ramirez

Planta central 24203000,
ext. 1730
eliramirez@bi.com.gt

Banco g &t
Continental

Departamento de Mercadeo,
Andrea Castellanos

Planta central 1778
acastellanos@gytcontinental.com.gt

Empresa de

Telecomunicaciones

CLARO

Servicio al Cliente
Clientes CLARO

Planta central 147100, opcion 3y
opcion 2.

Tel. 24201515
clientes@claro.com.gt

Empresa de

Servicio al Cliente

Telecomunicaciones | Area de Mercadeo

TIGO

Planta central 24280000
servicioalcliente@tigo.com.gt
Tel. 24280099
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