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Resumen

En el presente articulo se propone un disefio estratégico que beneficie a todo el
emprendedor creativo y cultural, partiendo de la necesidad que ha existido por parte de
los artistas para poder encontrar los métodos y mecanismos precisos para posicionarse en
el mercado cultural, el cual tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para
emprendimientos con los elementos basicos del marketing tradicional, que le permitan al
creador de productos artisticos, implementar estrategias a partir del estudio de mercados
culturales que propicien la cristalizacion de ideas innovadoras tanto a nivel local,
regional, nacional e internacional. La poblacién que se consider6 fue de 40
emprendedores creativos y culturales que habitan en la ciudad de Santiago de Querétaro,
los instrumentos que se disefiaron fueron de 20 encuestas y 20 entrevistas en donde se
abordd como eje principal el plan de marketing para proyectos de emprendimiento
creativos y culturales. Los resultados obtenidos, demuestran que a partir del anélisis y
aplicacion de la mezcla tradicional del marketing se han podido hacer algunas
adaptaciones a la préactica del creativo a partir del estudio de mercado, la segmentacion y
la clasificacion de los diferentes tipos de consumidores que permitan generar y desarrollar

acciones que faciliten todo el proceso mediante una guia de plan de marketing.

Palabras clave: Estrategias, consumidores, segmentacion de mercado.
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Abstract

This article proposes a strategic design that benefits the entire creative and cultural
entrepreneur, based on the need that has existed on the part of artists to find the methods
and mechanisms necessary to position themselves in the cultural market, which aims to
design a marketing plan for ventures with the basic elements of traditional marketing,
that allow the creator of artistic products to implement strategies based on the study of
cultural markets that promote the crystallization of innovative ideas at local, regional,
national and international levels. The population that was considered was 40 creative and
cultural entrepreneurs who live in the city of Santiago de Querétaro, the instruments that
were designed were 20 surveys and 20 interviews where the marketing plan for creative
and cultural entrepreneurship projects was addressed as the main axis. The results
obtained show that from the analysis and application of the traditional mix of marketing
have been able to make some adaptations to the practice of the creative from the market
study, the segmentation and classification of the different types of consumers that allow
generating and developing actions that facilitate the entire process through a marketing
plan guide.

Keywords: Strategies, consumers, market segmentation.
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Introduccion

El creador contemporaneo se encuentra en una situacion en donde no solo debe enfocar
sus propuestas hacia satisfacer un segmento de la sociedad para adquirir el
reconocimiento a traves de algin premio o en el mejor de los casos, la venta y/o
propagacion de su proyecto artistico o cultural; cualquiera que sea la circunstancia de la
propuesta, el producto derivado de la creacion, debe explorar otro tipo de segmentos de
mercado y detonar actividades econdmicas.

Cuando se habla de mercadotecnia o marketing, generalmente se asocia con empresas
manufactureras esto quiere decir, industrias que transforman la materia prima o insumo
en un producto tangible y busca la forma de posicionarlo y venderlo en un determinado
segmento de mercado o bien, empresas que ofertan productos intangibles, esto significa
que el producto que venden se llama servicio.

Al igual que el concepto de marketing, cuando se habla de Emprendimiento, se hace
referencia al perfil de una persona que sea capaz de disefiar y desarrollar proyectos que
generen impacto dentro de un segmento de mercado y que disefian planes de negocios en
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donde apliguen diferentes estrategias que les permita posicionarse y generar competencia
con otras empresas del mismo giro.

La creacion de productos artisticos y culturales pueden encontrarse en cualquiera de
los dos tipos de empresa, pero sea cual sea la postura, ambas necesitan planificar
estrategias que propicien el posicionamiento del producto cultural y por qué no, generar
un proyecto emprendedor. Por este motivo se plantea la siguiente pregunta: ;Cuales son
los factores que determinan el posicionamiento de productos artisticos y culturales a partir
de la implementacion de un plan de marketing con miras a convertirse en proyectos de
emprendimiento?

La necesidad del artista actual de posicionar su productos artisticos o culturales dentro
de un mercado cultural, lo obliga a disefiar un plan de accion y este plan tiene que ver con
el disefio de estrategias de marketing que le facilite la estructura administrativa que en la
actualidad carece debido a la formacion académica que tiene. Las areas de oportunidad
que tiene un creador dentro de una sociedad es muy grande ya que afortunadamente se
esta dando la apertura para que se impulsen mas los proyectos creativos y culturales, no
solo apoyados por el sector publico sino que también el privado y es por eso de la
importancia de disefiar un modelo de negocios apto, entendible y de facil aplicacién para
el creador de ideas innovadoras, el contar con una guia que le permita disefiar un plan de
accion para posicionar su idea como emprendedor y beneficiar a un segmento de mercado
en particular y con ello contribuir al desarrollo econdémico del pais a partir de la
generacion de empleos y la venta de productos creativos y culturales.

La creatividad del ser humano que conlleva innovacién, son elementos primordiales
para generar proyectos de emprendimiento que definitivamente promueven y
potencializan el desarrollo y crecimiento econdémico de cualquier nacion. EI marketing
de la cultura y las artes como herramienta administrativa que se esta utilizando en la
actualidad por todos aquellos creadores de proyectos de emprendimiento.

Recaman y Gutiérrez en su libro Organizaciones culturales y creativas: gerencia e
implicaciones practicas citan a Gonzalez y Sanchez (2018). En el contexto mundial,
América Latina se posiciona como una de las regiones que mas destaca en el sector de
industrias culturales. Entre los paises que la componen, México, Brasil, Argentina y
Colombia. (2019, pag. 34)

Sin embargo, en México hasta hace un par de afios se ha considerado la innovacién
creativa por artistas y no artistas como una alternativa de desarrollo social y econémico,

Duncan en su articulo La industria cultural, un sector agraviado en México menciona que
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“En México parece que no hemos explotado el acercamiento al sector privado, pues segiin
al mismo estudio del INEGI, solo el 5.4 por ciento del gasto en actividades culturales
provino de las sociedades no financieras”. (2019, pag. 6)

A pesar de que la iniciativa empresarial en todo el mundo es considerada como un
parteaguas en el crecimiento econémico y por ende el bienestar de su sociedad, existen
todavia paises como el nuestro en donde hace falta impulsar los emprendimientos
creativos y culturales ya que hasta ahora no existe ningun programa que impulse el sector
creativo.

De acuerdo al comunicado de prensa Num. 591/19 emitido el 20 de noviembre de 2019
por parte de la Cuenta Satélite de la Cultura de México 2018, una de las principales
contribuciones de la medicion del sector de la cultura en México es la cuantificacion del
Producto Interno Bruto generado por las actividades de mercado agrupadas en este sector,
asi como la produccidn cultural que efectan los hogares y la gestién publica en cultura
por parte del gobierno. Durante 2018, el sector de la cultura registré un Producto Interno
Bruto de 702 mil 132 millones de pesos; éste represento6 el 3.2% del PIB del pais. A su
interior, dicho porcentaje se conformo del valor de los bienes y servicios de mercado con
2.4 puntos, y de las actividades no de mercado que aportaron 0.8 puntos; en éstas se
incluye la produccion cultural de los hogares, esto significa que “los hogares participan
tanto en la produccion de espectéaculos culturales, fiestas tradicionales, ferias, festivales,
bienes culturales para su venta en la via plblica y artesanias para uso final propio”.
(INEGI, 2019)

Por actividades culturales, el PIB de este sector se agrup6 esencialmente en los
servicios de medios audiovisuales, la fabricacion de bienes culturales (por ejemplo, la
elaboracion de artesanias) y la produccion cultural de los hogares, que de manera conjunta
contribuyeron con el 74.2% del valor generado por el sector de la cultura. En 2018, los
hogares, el gobierno, las sociedades no financieras y los no residentes en el pais, entre
otros, realizaron un gasto en bienes y servicios culturales por un monto de 881 mil 679
millones de pesos. Este consumo se concentro principalmente en la adquisicion de medios
audiovisuales, artesanias y la produccién cultural propia de los hogares, con el 78.3% del
gasto total en cultura.

Desafortunadamente en nuestro pais como algunos otros de américa latina, los
creativos se encuentran dentro del rubro del sector laboral informal, lo que en México

representa un 56% en una poblacion de 15 afios y mas esto de acuerdo a la Encuesta
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Nacional de Ocupacion y Empleo 2020; esto quiere decir que no representan nada para el
dato de desarrollo econémico del pais.

De acuerdo a los datos antes mencionados, se justifica de manera importante la
importancia de dar impulso a los emprendimientos creativos y culturales a partir de
iniciativas en politicas publicas y politicas culturales que promuevan el quehacer del
emprendedor cultural.

El establecimiento de nuevas politicas publicas y legislacion fomentan una
sociedad del conocimiento y validan la creatividad, el emprendimiento y la
innovacién como catalitico potencial del desarrollo econémico.

Las politicas y medidas nacionales promueven la creacién, la produccién, la
distribucion y el acceso a diversos bienes y servicios culturales, y fomentan el desarrollo
de sistemas de gobernanza cultural informados, transparentes y participativos.
(UNESCO, 2017, pag. 7)

El mapa mundial de las industrias culturales muestra la existencia de un auténtico
abismo entre el Norte y el Sur. Por ello, la tarea consiste en reforzar las capacidades
locales y el acceso a los mercados mundiales de los paises gracias a nuevas asociaciones,
la ayuda de expertos, la formacion, la lucha contra la pirateria y el fortalecimiento de la
solidaridad internacional en todas sus formas. (UNESCO, 2020)

En cuanto al andlisis de los diferentes contextos que envuelven a los proyectos
creativos y culturales, se puede concluir que un emprendedor creativo y cultural es aquel
que usa sus conocimientos, habilidades y actitudes para transformar ideas innovadoras
que le permitan desarrollar proyectos que satisfagan la necesidad de un segmento social
a través de diferentes manifestaciones artisticas tangibles e intangibles.

Los emprendedores culturales son muy importantes en el pais, no sélo generan requisa
econdmica, sino simbdlica; crean empleo y bienestar social. Si se invierte en empresas
culturales, se genera inclusion social y diversidad cultural. Por ejemplo, poner en marcha
una obra brinda empleo a mas de 30 areas, como sonido, luz, marketing, entre otras. (El
empresario, 2017)

Por industrias culturales y creativas se entiende a aquellas personas fisicas 0 morales
involucradas en la produccion o reproduccién, promocién, difusion y/o la
comercializacion de bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artistico o
patrimonial.

La ley tiene objetivos como promover el desarrollo del sector cultural y creativo del

pais, fomentar la creacion de contenidos de caracter cultural y estimular el crecimiento
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econdmico del sector cultural y creativo del pais, generando asi un entorno que promueva
la inversion en creatividad y cultura. (Gutiérrez, 2019)

Los objetivos propuestos para esta investigacion fueron, primero que nada, identificar
las necesidades de posicionamiento de producto creativo y cultural, una vez que se
identificaron se procedid a la clasificacion para poder estructurar las fases del plan de
marketing, se disefid el plan de marketing y posteriormente se evalud la pertinencia del
mismao.

Los sectores industriales que conforman la economia creativa generan ingresos
anuales de 2.250 millones de ddlares y exportaciones mundiales de mas de 250.000
millones de ddlares, que representan a menudo hasta el 10% del PIB nacional,
proporcionan casi 30 millones de puestos de trabajo en todo el mundo y ofrecen empleo
a mas personas de entre 15 y 29 afios que cualquier otro sector.

En el corazon de las industrias cultuales y creativas hay personas. Artistas y creadores
que innovan, cuestionan normas, inspiran y divierten. Sus obras generan nueva energia
social, infunden confianza y suscitan la implicacion de las personas y la mejora de su vida
cotidiana. Sus innovaciones y expresiones impulsan procesos de desarrollo que pueden
ampliar las opciones de las personas e inspirarlas para imaginar otros futuros. Como tales,
las industrias culturales y creativas pueden contribuir a la promocion de la paz, la
democracia, los derechos humanos, las libertades fundamentales, la igualdad de géneroy
el Estado de derecho. (Neil, 2019, pag. 4)

Las industrias culturales y creativas se encuentran entre los sectores de mas rapido
crecimiento en el mundo. Con un valor global estimado de 4,3 billones de dolares por
afo, el sector de la cultura representa actualmente el 6.1% de la economia global. Generan
2250 mil millones de dolares de ingresos anuales y casi 30 millones de empleos en todo
el mundo, empleando a mas personas de entre 15y 29 afios que cualquier otro sector. Las
industrias culturales y creativas se han convertido en un factor esencial para el
crecimiento economico inclusivo, la reduccion de las desigualdades y el cumplimiento de
los objetivos establecidos en la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible. (UNESCO,
2017, pag. 7)

Parafraseando el informe de las economias creativas, en pleno siglo XXI, las industrias
creativas o tambien conocida como economia creativa, es uno de los sectores con mayor
auge dentro de la economia mundial ya que genera ingresos, crea empleos y propicia

ingresos en exportaciones generando también un valor no monetario que aporta gran
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beneficio al desarrollo sostenible debido a que se apoya el potencial creativo e innovador
de los creadores.

Las industrias culturales son, entonces el conjunto de actividades relacionadas
directamente con la creacion, la fabricacién, la comercializacion y los servicios de
productos o bienes culturales. (Olmos, 2008, pag. 109)

Las respuestas obtenidas por los diferentes emprendedores creativos y culturales es
que estan dispuestos y avidos de implementar un Plan de Marketing disefiado para los

productos creativos y culturales que les permita posicionarse en el mercado cultural.

Metodologia

Esta investigacion fue aplicada por su proposito, de disefio experimental con un
alcance explicativo y enfoque mixto, se selecciondé una poblacion muestra de 40
emprendedores creativos y culturales; como parte de las consideraciones éticas, se tomo
en cuenta los conceptos esenciales del marketing y emprendimientos creativos y
culturales como campo de estudio tedrico y practico, orientando a la optimizacién de
métodos practicos para los emprendedores creativos y culturales en la generacion de
conocimientos de distintas esferas sociales. Para el estudio se realizd un muestreo a una
poblacién de 20 emprendedores culturales que habitan en la ciudad de Santiago de
Querétaro. Al ser una investigacion mixta, en lo cuantitativo, se aplicaron 20 encuestas
con 10 preguntas cada una de ellas y en lo cualitativo, se realizaron 20 entrevistas.

Entender y comprender cada una de las fases de la investigacion, para llegar al
resultado final, definitivamente radica en conocer la opinion de los emprendedores que
se encuentran en una etapa de apertura o reestructura de empresas culturales y/o
posicionamiento de sus productos creativos, con esto se busca establecer una forma
practica de poder estructurar y cristalizar una idea creativa que busque el posicionamiento
en el mercado cultural. En la tabla 1 y 2 se muestran los datos sociodemograficos; alli se
identifica la formacion profesional en donde el 60% de los encuestados tienen alguna
formacion artistica, el 30% en alguna de las areas de humanidades o sociales y solo el
10% ciencias exactas. Y en cuanto al giro de la empresa que refiere cada una de las
formaciones profesionales, el 40% venden productos, el 30% servicios y el otro 30%

productos y servicios.
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Tabla 1. Datos para la muestra

Formacion profesional

Artistica 60%
Ciencias exactas 10%
Humanidades/sociales 30%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2. Datos para la muestra

Formacion profesional

Productos 40%
Servicios 30%
Ambos 30%

Fuente: Elaboracién propia

Cabe mencionar que cuando se realiz6 la investigacién, los encuestados mencionaron
que estaban avidos de un plan administrativo que les ayudara a disefiar estrategias para
posicionarse en el mercado cultural local, nacional e internacional y sobre todo a través

de las diferentes plataformas sociales.
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Resultados

De acuerdo a la informacion recabada en los datos sociodemograficos como se observa
en latabla 1, m&s de la mitad de los encuestados que representan el 60% tienen formacion
artistica, el 30% en alguna de las areas de humanidades/sociales y solo una minoria del
10% tienen una formacidn en ciencias exactas, esto demuestra entonces que existe un alto
indice de creativos que se encuentran inmersos en el dmbito artistico y/o social que
requieren posicionarse en el mercado cultural ya que como se ve en la tabla 2, el 40% de
ellos oferta productos creativos o culturales y esto tiene mucha relacion con el tiempo que
tiene funcionando la empresa, tal y como se observa en la figura 1, el 50% lleva entre uno
y tres afios de funcionamiento, el 30% mas de tres afios y el 20% menos de un afio, lo
que indica que existe un indice considerable de emprendimiento en el &mbito artistico y/o

cultural.

Figura 1. Tiempo de funcionamiento de la empresa

Menos de
un ano
20%

mas de
tres afios
30%

entre uno
y tres aios
50%

Fuente: Elaboracion propia
Tomando como referencia el parrafo anterior en cuanto a tiempo de funcionalidad, en
la figura 2 se observa que la mayoria de los encuestados no tienen conocimientos de
administracion y solo el 10% lo tienen, lo que significa que se debe implementar un
modelo que oriente, facilite y dirija a los emprendedores creativos y culturales a

posicionarse en el mercado cultural tanto a nivel regional, nacional e internacional.
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Figura 2. Conocimientos de Administracion General

B Absolutamente nada
Conocimientos basicos

B Domino totalmente los conceptos basicos de administracion

Fuente: Elaboracion propia
Derivado de la falta de conocimiento sobre administracion bésica por parte de los
emprendedores, solamente el 30% de ellos cuenta con un plan de marketing establecido

en su empresa mientras que el 70% carecen de él.

Figura 3. Establecimiento de un Plan de marketing en la empresa.

NO
70%

Fuente: Elaboracion propia
Una vez que se identificd que la gran mayoria de los encuestados no cuentan con un plan

de marketing, se les preguntd que si consideraban importante la implementacion de éste
a lo cual como se muestra en la figura 4, el 80% respondié que si, mientras que el 20%

no le intereso.
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Figura 4. Importancia de la implementacion de un Plan de Marketing en la empresa

_—

=S| = NO

Fuente: Elaboracién propia
Se les preguntd que si estaban dispuestos a poner en marcha la implementacion de un

plan de marketing dirigido especificamente a productos creativos y culturales a lo que el
90% aceptd y solo el 10% dijo que no, ya que estaban bien con el plan que hasta ahora

habian llevado.

Figura 5. Implementacién de un Plan de Marketing para productos creativos
y/culturales

—

=S| =NO ME DA IGUAL

Fuente: Elaboracion propia
Los emprendedores coincidieron en que los aspectos que debe incluir un plan de

marketing para proyectos creativos y culturales son los que se muestran en la figura 6,
por mencionar algunos: estrategias para conocer la competencia; hacia donde dirigir la
empresa; establecer objetivos y metas; disefiar estrategias de posicionamiento de
productos y/o servicios; tener habilidades de negociacion y saber identificar a los

proveedores entre otros.
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En cuanto al disefio de estrategias se pretende orientar al emprendedor a reconocer sus
fortalezas y areas de oportunidad tomando como referencia a la competencia para poder
establecer objetivos y metas claros que permitan posicionar productos y/o servicios de la
empresa cultural y al mismo tiempo desarrollar habilidades de comunicacién que faciliten

la apertura de negociacion con proveedores y clientes potenciales.

Figura 6. Aspectos que se deben de considerar en un Plan de Marketing para productos
y/servicios culturales

M Estrategias para conocer mi
competencia

M Establecer objetivos claros en

20, 8% 0, 9% mi empresa
20, 8% 20, 9%
20. 8% Saber hacia donde dirigir mi
; empresa
20, 8%
20, 8% 20, 8% Saber cudles son mis fortalezas
20, 8% 0, 8% y dreas de oportunidad

M |dentificar el tipo de mercado
al cual va dirigido mi producto

M Saber ponerle precio a mis
productos

Fuente: Elaboracion propia

Una vez que se les explicd el significado del Benchmarking, el 80% considerd
importantisimo este estudio y solo el 20% no lo consideré importante, como se muestra

en la figura 7.
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Figura 7. Importancia de un Benchmarking

=Sl = NO

Fuente: Elaboracion propia

Los motivos por lo que los encuestados consideran que sus productos no han tenido
éxito es como se muestra en la figura 8: en primer lugar, porque no se tienen los
conocimientos administrativos necesarios para hacer un plan de marketing o plan de
negocios; en segundo lugar, porque el costo del producto creativo y/o cultural no esta
bien calculado y se tienen pérdidas en lugar de ganancias; en tercer lugar, porque falta
presupuesto para hacer campafias de publicidad; en cuarto lugar, porque no se cuenta con
un estudio de mercado y en quinto lugar, porque se oferta en lugares donde no hay

consumidores para el producto.

Figura 8. Motivos por los que los productos creativos y/o culturales no tienen éxito

= Porque no se tienen los
conocimientos administrativos
necesarios para hacer un plan
de marketing o plan de

= Bg%’ﬁbo?alta presupuesto para
hacer campafias de publicidad

’ = Porque el costo del producto
creativo y/o cultural no esta

bien calculado y se tienen
pérdidas en lugar de ganancias

Porque no se cuenta con un
estudio de mercado

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a los aspectos que deben considerarse para posicionar un producto
artistico/cultural, los encuestados jerarquizaron por orden de importancia en primer lugar,
disefiar estrategias de marketing; en segundo lugar, conocer la conducta del consumidor;
en tercer lugar, trabajar en el marketing digital y en altimo lugar, aplicar la técnica del

neuromarketing. (Fig. 9)

Figura 9. Aspectos que deben considerarse para posicionar un producto
artistico/cultural

MARKETING DIGITA

DISEfID DE ESTRATEGIAS

TA DEL MEUROMARKETING
OR DE MARKETING

Fuente: Elaboracion propia
A manera de resumen en cuanto a las entrevistas realizadas a los emprendedores

creativos y culturales, se puede decir que méas del 60% tienen formacion profesional de
los cuales solo el 50% de ellos es en &rea artistica, humanidades y/o sociales y el resto en
ciencias exactas; los nombres de sus empresas varia en funcion de los productos y/o
servicios que ofrecen ya que van desde venta de cuadros, galerias de arte, cuartetos o
solistas musicales, pintura, fotografia, coreografias y puestas en escena etc. de esa misma
forma al sector al que van dirigidos varia de acuerdo a lo que ofertan y mas del 80% de
los entrevistados mencionan que han logrado posicionar sus productos creativos y/o
culturales sin ningun plan de marketing establecido sino que ha sido por la publicidad de
boca en boca a lo que el 90% de estos creativos consideran muy importante la
implementacion de un plan de marketing disefiado exclusivamente para proyectos
creativos y culturales y estan dispuestos a llevarlo a cabo.

Una vez recabada toda la informacion por parte de los emprendedores, se puedo
disefiar un plan de marketing para proyectos creativos y culturales en los que se
consideraron todos los aspectos que manifestaron debiera incluir el plan acorde a las
necesidades propias de los proyectos creativos como se puede observar en la figura 10,
en donde se incluyo:
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- El disefio de la mision y los objetivos que esta dentro de la planeacién
estratégica.

- Elaboracion del Benchmarking y el analisis FODA que se encuentra dentro del
analisis de la competencia.

- Determinar el mercado meta, la segmentacion y posicionamiento del mercado, el
nicho de mercado como parte del analisis situacional del mercado en el
marketing cultural.

- ldentificacién del producto cultural, la estipulacion del precio, las estrategias de
distribucion, la comunicacion y la plaza del producto creativo como parte de la
mezcla de mercadotécnica del marketing cultural.

- Disefiar los objetivos y estrategias del marketing, asi como los recursos
disponibles.

- Conocer y reconocer los recursos disponibles para la implementacion del plan de
marketing y asi realizar la evaluacion de la viabilidad y funcionalidad del

mismo.

Figura 10. Plan de Marketing para Proyectos Creativos y Culturales

= ANALISIS DE LA STTUACTON DEL
LA COMPETENCIA
amﬁf:emﬂzﬁum - Banchmarking MERCAD{D EN EL MARKETING
- Misidn - FODA CULTURAL

- Objetivos - Mercasdo Meta
- Sagreriacin y posidonamientn

- Hicha

MEZCLA DE MERCADOTECHIA DEL

IMPLEMENTACTON DEL PROYECTO Wﬂg‘;;&%mlal
- Recursos humanos OBJETIVOS ¥ ESTRATEGIAS DEL T
- Redurses financiers MARKETTNG - B Prev.‘lner;hejl rlnarkethg
- senakigic - Determinacidn de cbjet ultura
v ook e aam | ..
- Recursos disponibles oultural

- La comunicacidn del produdo
oultural

- Cronograma
- Ewluadicn del Proyedia
S - Mam

Fuente: Elaboracion propia
A partir de la implementacion de una guia para estructurar un plan de mercado de
cualquier producto creativo o cultural se pueden considerar varios factores dentro del
proceso de precio y plaza ya que la determinacion del precio del producto es muy diversa

de acuerdo a las caracteristicas de cada uno de ellos.
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Todas estas teméticas se enfocan al mercado cultural, tomando como referencia
principal el marketing mix sin embargo la era digital en la que vivimos obliga a que todo
aquel que quiera posicionarse dentro den un segmento de mercado, debera buscar todas
las estrategias posibles para lograrlo ya que “los esfuerzos de innovacion en las empresas
de servicios son una exigencia de su entorno competitivo, especialmente impactado por

el avance tecnologico” (Villaseca Morales, 2014, pag. 288).

Discusion

Basado en los resultados de esta investigacion se puede sefialar que a partir de la
implementacién de una guia para estructurar un plan de mercado de cualquier producto
creativo o cultural se pueden considerar varios factores dentro del proceso de precio y
plaza ya que la determinacion del precio del producto es muy diversa de acuerdo a las
caracteristicas de cada uno de ellos.

Todas estas tematicas se enfocan al mercado cultural, tomando como referencia
principal el marketing mix sin embargo la era digital en la que vivimos obliga a que todo
aquel que quiera posicionarse dentro den un segmento de mercado, debera buscar todas
las estrategias posibles para lograrlo ya que “los esfuerzos de innovacion en las empresas
de servicios son una exigencia de su entorno competitivo, especialmente impactado por
el avance tecnologico” (Villaseca Morales, 2014, pég. 288).

El nuevo modelo empresarial debe partir de las necesidades actuales del sector
creativo, la reduccion en el gasto gubernamental, la necesidad de financiamiento
alternativo y el uso de recursos creativos para llegar a nuevos y mayores mercados
requieren potenciar la capacidad emprendedora de los artistas y gestores creativos.

El modelo de negocio trabaja con el ejercicio de ubicar el trabajo creativo en una
economia de mercado. Se trata de disefiar, probar y corregir hasta que podamos crear un
sistema que integra nuestros recursos internos con un mercado potencial. En otras
palabras, un modelo de negocio es ese sistema o disefio empresarial que nos asegura que
la propuesta funciones y que puede generar ingresos. (Hernandez Acosta J. , 2019, pag.
10)

Dadas todas las caracteristicas que debera tener un plan de negocios disefiado por los
creadores que emprenderan un proyecto de emprendimiento, es necesario considerar
basarse en una guia o plan de marketing mix que oriente y lleve de la mano a cada

emprendedor y poder dimensionar el alcance que desea tener.
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Sastré Blanco en su libro Teoria de mercadotecnia de las artes expone el modelo practico
de los tres circulos:

o Producto sensible, trabajo, obra, organizacion-producto

o Montaje periférico, recepcion y comparticion

o Circulo de comunicacién-relacién, busqueda

Los artistas no buscan a los mercados como a las comunidades con las cuales compartir
su trabajo, la competencia se cambia por comparticién y solo recupera su sentido
tradicional frente a los demas productos del mercado del tiempo libre, que agotan el
recurso del tiempo de los posibles clientes. (Sastré Blanco, 2018, pags. 174-179)

Cuando un artista 0 no artista decide llevar a cabo su propuesta, se convierte en
emprendedor y entonces, el rol del emprendedor creativo es precisamente manejar ese
amplio contexto en funcion de un producto creativo y de un mercado. Se trata de una
combinacidn de elementos de marca, mercadeo, finanzas, recursos humanos, gerencia de
proyectos y muchas otras herramientas que buscan general riqueza, pero también
impactar el entorno local. El emprendedor creativo es un agente de cambio que transforma
las préacticas tradicionales y crea nuevas posibilidades de gestion empresarial, mucho méas
innovadores, justas y articuladas.

Ser un agente de cambio en la economia creativa, es una alternativa real de desarrollo.

Para lograr este impacto, es necesario reconocer al emprendedor cultural y creativo
como catalizador de esa economia. Los emprendedores creativos son agentes de cambio
que combinan recursos y generan dindmicas de valor cultural y econémico. ¢(Como
podemos potenciar el emprendimiento creativo en nuestros paises? Lo mas importante
radica en reconocer su fortaleza creativa y dotarla de herramientas y apoyo para su
sustentabilidad econémica y cultural. (Hernandez Acosta J. , 2019)

Cabe mencionar que existe cierta resistencia a tomar como referencia el marketing
tradicional para proyectos creativos y culturales, sin embargo, a partir del plan de
marketing propuesto, hubo mayor claridad en el alcance que este pretende lograr. Para
efectos de la investigacion y a partir de las propuestas hechas por los que inician y/o
pretenden reestructurar sus estrategias de posicionamiento en el mercado cultural y a
partir de los hallazgos en esta investigacion se plantea seguir abordando las siguientes
tematicas a partir del estudio y analisis del marketing tradicional como:

- Conducta del consumidor

- El neuromarketing

- Estrategias de marketing
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- Marketing digital

La conducta del consumidor (cultural) implica tomar como base las necesidades que
tiene o bien, generar la necesidad de consumir un producto creativo y/o cultural, el cual
va tomado de la mano con las estrategias del neuromarketing el cual tiene que ver con el
impacto que se logra tener en el consumidor a partir de campafias publicitarias que a su
vez implica la utilizacion de las estrategias del marketing digital.

“En los ultimos cinco afos practicamente se ha triplicado el numero de lectores digitales,
pasando de un 11.2% a un 27.2%. La presencia del medio digital ha pasado a ser clave en
la elaboracion estratégica de las marcas” (Kotler, Hermawan, & Iwan, 2017).

A partir de la planeacion estratégica del marketing cultural en donde se establezca la
mision y los objetivos en base al anélisis del mercado en donde se identifiquen el mercado
meta, la segmentacion y posicionamiento asi como el nicho de mercado en donde se
valoren la competencia a partir de un benchmarking que permitan disefiar los objetivos y
estrategias propias del marketing con la determinacion y utilizacion de los recursos
disponibles que faciliten desarrollar el producto cultural, la distribucién y la

comunicacion del mismo.

Conclusion

De acuerdo al analisis y la propuesta de un Plan de Marketing para Proyectos creativos
y culturales, el artista contemporaneo debe de estar actualizado y capacitado para poder
tener cierto grado de posicionamiento en el mercado cultural ya que, debido al alto indice
de competencia que existe hoy en dia y a partir de que reconozca las necesidades socio-
culturales o artisticas que le permitan identificarlas a partir de un estudio de mercado en
este ambito, podra registrar acciones que las transformen y pueda atender y participar
activamente y de manera interactiva con algun sector de la sociedad en particular para
que esto le permita evaluar y disefiar estrategias en donde se aplique el plan de marketing
en los proyectos planeados a partir de la implementacién de un plan bien estructurado.

Tiempo atras se creia que la aplicacion de herramientas administrativas y muy en
particular las de marketing eran solo aplicables para proyectos de emprendimiento
convencionales sin embargo, hoy en dia el creativo ha decidido posicionarse en el
mercado cultural local, regional, nacional e internacional, lo que lo ha obligado a ir
adquiriendo estas herramientas que le permitan esclarecer y estructurar sus propuestas y

poderlas vender para romper el paradigma de que el artista vive del aplauso del publico.
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Con esta propuesta se pretende apoyar a que el creativo tenga una guia para poder
disefiar nuevos productos y/o servicios que compitan con cualquier empresa a nivel
nacional e internacional.

Derivado de la propuesta del Plan de Marketing, se sugiere considerar la siguiente

férmula:

Figura 10. Formula para el Posicionamiento en el mercado cultural a partir de un Plan
de Marketing para Proyectos Creativos y Culturales

Realizar estudios

. 2 de mercado para Implementar el
e WP dewer o e =
necesidades de Marketing

consumo
artistico/cultural

Fuente: Elaboracion propia

Futuras lineas de investigacion
Los temas que se pueden trabajar en el futuro son: Determinar el alcance y
posicionamiento de productos y/o servicios de empresas culturales a partir de la
implementacién de un plan de marketing, asi como identificar el indice de rentabilidad
de las empresas creativas y culturales a partir de la implementacién de un plan de
marketing.
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