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Resumen

La sistematizacion de un plan de marketing y la aplicacion de estrategias que
aseguren el posicionamiento de las organizaciones culturales en el mercado
mejoran la participacion y el consumo de las actividades que estas produzcan.

Sin embargo, es indispensable una adecuada comprension del consumidor
final y las necesidades que este presenta para desarrollar y dirigir
adecuadamente cada accion postulada en el plan de marketing; por ello, es
indispensable un diagndstico y analisis previo.

El estudio desarrollado analizé las preferencias del consumo de actividades
artisticas del mercado lambayecano para posicionar el Centro Cultural
Ochocalo, a través de la aplicacion de un cuestionario a 150 unidades de
analisis. El procedimiento consistid en recopilar, sistematizar y analizar los
datos, hallandose que el sector artistico y cultural es complejo en el
departamento y requiere de estrategias para posicionar la marca y desarrollar
la sostenibilidad de la organizacion.

Para el Centro Cultural Ochocalo el estudio permitio definir su mercado meta
y los productos que requiere fortalecer para atender a las necesidades del
consumidor.

Finalmente, se hallaron los elementos necesarios para la difusion de las
actividades del centro cultural, asi como las estrategias para posicionarse en el

mercado, siendo indispensables las herramientas digitales.

Palabras clave: plan de marketing, posicionamiento, centro cultural.
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Abstract

The systematization of a marketing plan and the application of strategies that
ensure the positioning of cultural organizations in the market improve the
participation and consumption of the activities that this cultural organizations
produce.

However, a proper understanding of the end consumer and their needs is
essential to create and direct each action postulated in the marketing plan;
therefore, a prior diagnosis and analysis is essential.

This study analyzed the consumer preferences of artistic activities in the local
market of Lambayeque to position the Ochocalo Cultural Center, through the
application of a questionnaire to 150 units of analysis. The procedure consisted
of collecting, systematizing and analyzing the data, finding that the artistic and
cultural sector is complex in the department and requires strategies for the
branding and the organization sustainability.

For the Ochocalo Cultural Center this study allowed to define its target market
and the products that needs to strengthen in order to attend the needs of the
consumer.

Finally, the necessary elements for the dissemination of the activities of the
cultural center were found, as well as the strategies to position in the market,

being digital tools essential.

Keywords: marketing plan, positioning, cultural center.
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l. INTRODUCCION

Distintos planteamientos permiten conocer que el posicionamiento involucra
- necesariamente - al individuo y al mercado; refiriéndose asi, a la ubicacion
concreta que obtiene la marca en la mente de las personas a quienes va dirigido
(Olivar Urbina, 2021) . Por tanto, posicionar un bien o servicio consiste en ser el
primero en la mente del consumidor.

El marketing cultural es una filosofia de organizacion que concatena los
procesos creativos, productivos, de consumo Yy retroalimentacion del mercado
cultural (Quintero, 2020), permitiendo revelar las necesidades del mercado meta
(Shafei et al., 2020). En tanto, el posicionamiento (Quintero, 2020) se enfoca en
desarrollar la identidad, la imagen y comunicacién para atender estas
necesidades.

Las industrias culturales estan conformadas por organizaciones culturales o
trabajadores independientes que generan productos como la educacion y
formacidn cultural, audiovisual, artes escénicas, publicacion de libros y revistas,
entre otros.

Durante el 2020 y parte del 2021, las medidas de confinamiento cerraron el
acceso al consumo de productos culturales como los cines, conciertos, museos;
mientras que, las plataformas de juegos, videos, plataformas transmision en
linea se fortalecieron, gracias a su fuerte vinculo con la industria tecnolégica y
de innovacion (PwC, 2020).

En Perq, se estim6 una pérdida total de S/ 162,967,928 de soles entre marzo
y junio de 2020, como consecuencia de la emergencia sanitaria, extremando la
inestabilidad y las desigualdades del sector de las artes, museos e industrias
culturales y creativas (Ministerio de Cultura Peru, 2020).

Sin embargo, el consumo de productos fue deficiente desde el periodo antes
de la pandemia. El afio 2019 en Lambayeque, antes de la emergencia sanitaria
producto de la COVID — 19, solo 35 mil personas asistieron a un espectaculo de
teatro al menos una vez ese afio y solo el 38% ingres6 pagando una entrada o
ticket.



El Centro Cultural Ochocalo, es una empresa chiclayana del sector cultural
dedicada a brindar formacion cultural y artistica, exposiciones fotograficas,
pictoricas, obras de teatro, y otros. Actualmente, el centro cultural es el Gnico en
la ciudad y en el departamento, debido a que ha potenciado sus actividades
presenciales después de la reactivacion de las actividades presenciales durante
la nueva normalidad. Pero, actualmente no cuenta con un adecuado
posicionamiento en el mercado, afectando directamente una adecuada entrega
de valor a los clientes, socios, sociedad en general para manejar las relaciones
con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacién (Huayllani
Bernal, 2020); impactando la rentabilidad de la empresa. Asimismo,
actualmente no cuenta con competidores directos, sin embargo, en el largo
plazo, ya sea por la baja demanda, nuevos competidores en el mercado,
productos sustitutos, la inexistencia de una estrategia de posicionamiento
afectaran la sostenibilidad de Ochocalo. Frente a tal situacién, se establecio que
una adecuada estrategia de marketing sistematizada, enfocada en el
posicionamiento de la marca ayudaria a mejorar la rentabilidad de la empresa,
permitiendo formular el problema: ¢Como sera el plan de marketing para
posicionar el Centro cultural Ochocalo?

Posicionar la marca permitira que la empresa desarrolle un trabajo continuo
y sostenible, generando empleos formales (dependencia laboral), facilitando la
vinculacién con diversos beneficios: historial crediticio, acceso a fondos
concursables, reconocimiento de mercado.

Con base a lo mencionado, se plante6 como objetivo general: Proponer un
plan de marketing para posicionar el Centro Cultural Ochocalo; determinandose
como objetivos especificos: Diagnosticar el posicionamiento del Centro Cultural
Ochocalo, elaborar el plan de marketing para posicionar el Centro Cultural
Ochocalo, y, por ultimo, validar el plan de marketing para posicionar el Centro
Cultural Ochocalo.

Determinandose la hipoétesis: La implementacion del plan de marketing

posicionara el Centro Cultural Ochocalo.



. MARCO TEORICO

Los investigadores ecuatorianos (Sarmiento & Torres-Toukoumidis, 2021)
analizaron las estrategias de marketing digital para artistas y productos artisticos
durante la pandemia Covid-19 en Ecuador. Examinaron diecinueve proyectos
bajo el enfoque inductivo cuanti-cualitativo, concluyendo que el marketing
artistico no solo permite conocer a la perfeccién el producto y el target, sino
vincular el producto a las percepciones y expectativas de su mercado meta,
facilitando las conexiones culturales entre ambos; asimismo, concluyeron que
dar prioridad a la lealtad del cliente es un indicador de alto nivel en las practicas
de marketing cultural.

La disertacion nigeriana (Sangodapo, 2021) analizé la aplicacion de
estrategias de marketing por parte de pequefios empresarios para la
autosuficiencia econdémica en la industria del arte y la cultura en Osun - Nigeria.
El estudio utilizé6 un disefio de encuesta descriptiva. La poblacion del estudio
comprendi6 a 809 artistas y actores de la industria cultural registrados
formalmente por su ministerio. Los hallazgos revelaron que los empresarios a
pequefia escala del arte y la cultura carecen de una formacion adecuada en
estrategias y habilidades de marketing.

El estudio realizado por los investigadores iranies (Shafei et al., 2020),
planted como principal objetivo el analisis del uso éptimo de marketing cultural
en la tasa de visitas a museos. El estudio utiliz6 una metodologia analitico-
descriptiva, aplicando 300 cuestionarios (cuestionario de 35 items en una escala
Likert de 5 puntos) entre visitantes y funcionarios de museos en Teheran, Tabriz,
Hamedan y Sanandaj y utilizaron el coeficiente alfa de Cronbach para garantizar
la fiabilidad de la herramienta de investigacion. Los resultados mostraron que la
utilizacién éptima de los productos culturales, desarrollar estrategias de precios
Optimas y organizar a las personas es eficaz. El estudio comprueba que, existe
una relacion positiva y significativa entre la promocion de ventas, los productos
culturales, las estrategias de precios y las dimensiones del marketing cultural

mixto y el aumento de las visitas a los museos; asimismo, concluye que es



necesario fomentar que los visitantes se conviertan en visitantes permanentes
mediante nuevas recomendaciones.

La disertacién realizada en la ciudad colombiana (Quintero, 2020) analizé
los procesos de marketing y comunicacion que implementaron doce entidades
de la ciudad Medellin - Colombia para lograr un posicionamiento en el mercado
cultural. El estudio concluy6 que las estrategias de marketing cultural utilizadas
por las entidades investigadas sirvieron para generar vinculos con su publico
objetivo, garantizando la sostenibilidad de las propuestas y ademas la
posibilidad de conocer su posicion en el mercado y su target.

La investigacion de Novosel (2019) exploré los consumos culturales en
general de la escena local, la historia del Museo de Arte Moderno de la Ciudad
de Buenos Aires (Moderno), las caracteristicas del sector museo en la escena
local y desarrollé un plan de marketing para el reposicionamiento del Moderno
en la escena cultural de la ciudad, con el objetivo de aumentar el
posicionamiento y la percepcion de la imagen del Moderno en un publico joven,
de entre 20 y 35 afios en un periodo de dos afios. El estudio concluye que el
Moderno no solo puede aumentar su posicionamiento con respecto a sus pares
sino también puede aumentar su posicionamiento en relacién al segmento
joven. Ademas, el analisis permitié6 entender mas sobre el mercado cultural, el
publico, la situacion real de la entidad y la necesidad de trabajar para aumentar
el porcentaje de asistencia de un nuevo segmento de publico potencial.

El estudio de Colbert & Dantas (2019) abordé la importancia de las
relaciones con los clientes para las artes y la cultura. El estudio detalla que la
busqueda de nuevos publicos y la adaptacién del producto cultural a estos
nuevos clientes también se basa en un conocimiento profundo de sus
expectativas y comportamientos. El estudio recomienda que la direccién de
marketing debe prestar especial atencion a tres dimensiones: co-creacion y
coproduccion: el artista actuando en el escenario, que suministra el producto
artistico que inicia la coproduccion de experiencias artisticas; el consumidor,
gue interpreta o discute el producto artistico que forma parte de la coproduccién
de una experiencia artistica; y la organizacién que presenta la obra de arte.

Concluyendo que, la calidad de la experiencia esta influida por tres elementos:



estético, de servicio y social. Estos tres elementos, a su vez, estan influidos por
la calidad del proceso de cocreacion a través de un ciclo de apropiacion.

El estudio desarrollado por Vizirianaki (2019) investigoé las préacticas de
marketing digital, asi como estrategias sociales de las organizaciones culturales
y relacionadas con el arte. A través de la aplicacion de las entrevistas a
organizaciones culturales y expertos concluyé que las redes sociales influyen
en la organizacion y presentacion de obras de arte de las instituciones
culturales, facilitan la distribucion y aprendizaje del arte y la cultura; y, fomentan
la "convergencia cultural’, que se refiere a una aparente disminucion de las
diferencias entre culturas, al ayudar a comprender mejor el entorno del
patrimonio cultural y el arte a nivel mundial.

La investigacion que realizé Triarchi (2018), tuvo como propésito descubrir
la importancia de aplicar estrategias de marketing en organizaciones culturales
sin fines de lucro, como un museo. La investigacion se centrd en el examen de
la teoria del marketing de servicios en un contexto de servicio especifico. El
estudio de caso se construyo con el uso de un enfoque cualitativo de multiples
métodos para la recopilacion de datos requerido. El estudio culmina
determinando la importancia de tener una marca solida para mejorar o mantener
la posicion del museo entre otras instituciones culturales valoradas en la
sociedad.

La investigacion estadounidense (Lee et al., 2018) analizé los datos del
Cultural Data Project para examinar los efectos del marketing sobre los ingresos
en las organizaciones artisticas y culturales. El hallazgo mas relevante de esta
investigacion es que los gastos de marketing dirigidos especialmente a los
compradores de entradas que no son donantes no solo aumentan los ingresos
comerciales, sino que también incrementan los ingresos por donaciones en
estas organizaciones.

El estudio realizado por Hasanzade (2018) se centr6 en el marketing del arte
y sus principales preocupaciones en el desarrollo en Azerbaiyan. En el trabajo
de investigacién se analizo la gestion del marketing y su implementacion en
instituciones culturales sobre el ejemplo del teatro nacional AAOBT; ademas, se
realizod un analisis del estado de la empresa, analisis del mercadeo en el arte

teatral y se analizaron las carencias de la organizacion. El estudio concluyé que



una de las deficiencias del teatro es la falta de publicidad que lleva al
desconocimiento de la ciudadania sobre las representaciones teatrales,
recomendando que: es necesario introducir el servicio de marketing en la
estructura del teatro, analizar el mercado y los consumidores y, con base a ello
proponen desarrollar una estrategia de marketing; lo que permitiria que el teatro
se haga mas famoso entre la gente y generare un aumento de la demanda.

La disertacion alemana (Baumgarth et al., 2016) desarrollé una herramienta
de diagndstico y auditoria para mejorar el control y la evaluacién de la estrategia
de la marca en las instituciones culturales. El estudio diagnostico de que la
mayoria de las instituciones culturales gestionan sus marcas sin un mecanismo
de control de marca sélido. Concluyendo que se debe enfatizar en la necesidad
de tratar una marca no como un simple logotipo o un vehiculo de comunicacion,
sino como una filosofia y una parte integral de la gestién integral de una
institucion cultural.

La disertacion de Escudero (2017) planteé la mejora del proceso de
fundraising y el posicionamiento de la asociacion cultural Arena y Esteras del
distrito de Villa El Salvador de la ciudad de Lima, proponiendo el trabajo de
cuatro ejes tematicos: acciones de creacion y administraciéon de contenidos,
posicionamiento, relacion con los stakeholders e identificacion con la causa de
la organizaciéon. El trabajo estructurd las bases para una comprension del
proceso de fundraising y su aplicacion, asi como el perfeccionamiento del
posicionamiento, acciones que tienen por objetivo concatenar como se proyecta
y es percibida la asociacién por sus stakeholders.

Dentro del marco conceptual se desarrollan las nociones e ideas basicas que
se usan como apoyo para el desarrollo del estudio.

El plan de marketing es un instrumento donde se sistematizan las estrategias
de marketing que se van a ejecutar; ademas, especifica el tiempo necesario
para desarrollar dicha estrategia (Buitrago et al., 2019).

Kotler & Keller (2006), indican que el plan se fundamenta en dos
dimensiones: la estratégica y la operativa. En la estratégica se encuentra el
entorno donde se localiza la organizacion, misién, visién y valores; y la linea de
direccionamiento, previo analisis y estudio de mercado. En la dimension

operativa se encuentra lo relacionado a la programacion de tareas necesarias



para asegurar el éxito de las estrategias planteadas y alcanzar los objetivos
fijados en el plan inicialmente (Philip, 2016).

El estudio de Sainz de Vicuia, estructura el plan en tres fases o dimensiones
(Sainz de Vicufa, 2019): la primera fase denominada andlisis y diagndstico de
la situacion, se enfoca en la evaluacion del contexto interno y externo. La
segunda fase esta enfocada en la formulacion de objetivos y las estrategias a
utilizar. Finalmente, la tercera fase permite realizar las acciones a realizar, asi
como el presupuesto a ejecutar.

Stanton (2007) considera cuatro dimensiones para el plan de marketing,
producto, precio, distribucién y promocion. El producto es un conjunto de
propiedades y caracteristicas esenciales unidas en una forma reconocible y sus
indicadores son satisfaccién y calidad. La dimensién precio refiere a la cantidad
de dinero que se demanda para alcanzar un producto; por ello, su indicador sera
relacion de calidad / precio de los productos. La distribucién son los medios
utilizados para hacer llegar el producto al mercado meta, siendo su indicador el
canal de distribucién y el servicio de venta.

El posicionamiento refiere a la ubicacién que ocupa el producto dentro de la
mente del consumidor. Determinar el posicionamiento, permite definir la
estrategia que direccionara el plan de marketing. En tanto que una marca bien
posicionada fidelizara al cliente en el largo plazo (Serralvo, 2005).

El proceso de posicionamiento, segun Schnarch, se estructura en seis fases
(Schnarch, 2021): 1. caracterizacion de las variables de segmentacion y los
segmentos de mercado, en funcién del producto o servicio, 2. sistematizaciéon
de los perfiles de cada segmento 3. estimacion del atractivo de cada segmento,
4. eleccién del segmento o segmentos objetivos, 5. sistematizacion de posibles
acciones para posicionarse en el o los segmentos y 6. ejecucion de las acciones
de posicionamiento.

Kotler y Keller consideran tres dimensiones (Philip Kotler & Keller, 2012): el
posicionamiento por los puntos de diferencia son atributos o beneficios que los
consumidores relacionan con una marca y no pueden ser vinculados con la
competencia. El posicionamiento segun los puntos de paridad son

caracteristicas del producto que no son necesariamente exclusivas de la marca



y pueden estar compartidas con la competencia. En tanto, el posicionamiento
bidireccional toma puntos de diferenciacion y equivalencia.

El posicionamiento de la empresa y la marca se resumen en una declaracion
de posicionamiento (Phillip Kotler & Armstrong, 2008).

Mientras que Quintero (2020) considera que las dimensiones del
posicionamiento constan de tres formas: la imagen de empresa, la imagen de
marca y la imagen del producto. La primera se refiere a la imagen institucional
de esa organizacion y su indicador son los atributos; la segunda, al conjunto de
signos visuales y verbales que elige para identificarse y su indicador son los
medios de comunicacion, y la tercera se refiere al lugar que ocupan los
productos ofertados frente a la competencia y su indicador es la frecuencia de
consumo de los productos.

A continuacion, se presentan algunas investigaciones sobre el

posicionamiento:



Tabla 1

Definicion de posicionamiento y tépicos referidos

Autor(es) /

. Qué es

¢, Qué es el espacio de

percepcion en el

¢,Como se realiza el posicionamiento?

Citas posicionamiento? o _
posicionamiento?
(Schuh et al., Es el espacio que ocupa Los criterios clave de Se realiza comparando con la competencia. Se
2021) un producto dentro del desempefio (necesidades) que tiene éxito cuando, los productos de la empresa
espacio de percepcion son relevantes para los clientes tienen un valor superior percibido en comparacion
de un cliente. al momento de evaluar un alos productos de la competencia.
producto
Fayvishenko, Percepcion por parte del EI consumidor es un partidario Se desarrolla en 9 etapas:
(2018) consumidor, enlaque se fanatico de esta marca y Etapal:implica una recopilacion, procesamiento y

encuentra

absolutamente seguro
sobre las demas.
Vinculada a

asociaciones positivas y
relacionada a un valor
insustituible 'y atributo
necesario de la vida.

considera que debe
recomendarla a su entorno.

analisis de los datos. Etapa 2: Desarrollo de un
modelo de marca. Etapa 3: seleccion y la
justificacion para diferenciar las caracteristicas de
posicionamiento. Etapa 4: desarrollo de la
estrategia de posicionamiento. Etapa 5: objetivos
de posicionamiento estratégico (perspectiva) y
tactico (préximo). Etapa 6: Desarrollo del plan de
implementacion de la estrategia. Etapa 7:
implementacion del plan al equipo ejecutante.
Etapa 8: evaluacion de los resultados y se monitore
del progreso de la estrategia. Etapa 9:
implementacion de las medidas correctivas para la
estrategia.




Tabla 2

Definicion de posicionamiento y topicos referidos

Autor(es) /
Citas

¢Qué es

posicionamiento?

de

en el

cQué es el espacio
percepcion

posicionamiento?

¢,Como se realiza el posicionamiento?

(Phillip Kotler
& Armstrong,
2008)

(Gwin &
Gwin, 2003)

Adaptacion de la oferta
de mercado para ocupar
una posicién clara y
esperada comparacion

con los productos
competidores en el
mercado meta.

Como  piensan  los

clientes respecto a lo
ofertado

Proceso mediante el cual las
personas abstraen informacién
para formarse una imagen
referencial del mundo.

Un producto nuevo debe ofrecer
los beneficios que el cliente
necesita, pero debe hacerlo
mejor que la competencia.

Segmentar el mercado para concentrarse en los
clientes del segmento mas prometedor en funcién
a la oferta.

La empresa debe conocer como es percibida la
marca en relacion con otras marcas competidoras.
Las herramientas mas usadas para la evaluacion
son: el escalado multidimensional, el analisis
factorial, el analisis discriminante y los modelos
composicionales multiatributos.
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II. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Se disefid un esquema de estudio que permitio la observacion de las
variables, descripcion y la sistematizacion de una propuesta:

El estudio obtuvo la informacion mediante un tipo de investigacion basica. El
disefio es cuantitativo no experimental ya que se observaron las variables sin
ser manipuladas (Sanchez et al., 2018).

Asimismo, el disefio es descriptivo-propositivo, pues se definieron y
midieron los indicadores de las variables (Hernandez Sampieri et al., 2006) “plan
de marketing” y “posicionamiento” del Centro Cultural Ochocalo. A partir de la
descripcion de la problematica e investigacion tedrica, se propuso una solucién
al problema del posicionamiento a través de la formulacion de un plan de
marketing para el Centro Cultural Ochocalo; sin que este sea sometido a la
experimentacion, lo que permitid atribuirle como investigacion propositiva.

A continuacion, se presenta el disefio de la investigacion: disefio descriptivo-

propositivo.

Disefio de investigacion propositiva:

\A
T _—

Donde:

M: Muestra

O: Observacion de la variable

D: Diagnastico y evaluacion

T: Analisis de las teorias que fundamentan

P: Propuesta de plan de marketing
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3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable independiente: Plan de marketing

El plan de marketing es un instrumento donde se sistematizan las
estrategias de marketing que se van a ejecutar; ademas, especifica el tiempo
necesario para desarrollar dicha estrategia (Buitrago et al., 2019).

El estudio de Sainz de Vicufa, estructura el plan en tres fases o
dimensiones (Sainz de Vicufia, 2019): la primera fase denominada analisis
y diagndstico de la situacion, se enfoca en la evaluacién del contexto interno
y externo. La segunda fase esta enfocada en la formulacion de objetivos y
las estrategias a utilizar. Finalmente, la tercera fase permite realizar las

acciones a realizar, asi como el presupuesto a ejecutar.

Variable dependiente: Posicionamiento

El posicionamiento refiere a la ubicacion que ocupa el producto dentro de
la mente del consumidor. Determinar el posicionamiento permite definir la
estrategia que direccionara el plan de marketing. En tanto que una marca
bien posicionada fidelizara al cliente en el largo plazo (Serralvo, 2005).

Kotler y Keller consideran tres dimensiones (Philip Kotler & Keller, 2012):
el posicionamiento por los puntos de diferencia son atributos o beneficios
gue los consumidores relacionan con una marca y no pueden ser vinculados
con la competencia. El posicionamiento segun los puntos de paridad son
caracteristicas del producto que no son necesariamente exclusivas de la
marca y pueden estar compartidas con la competencia. En tanto, el

posicionamiento bidireccional toma puntos de diferenciacion y equivalencia
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacion es el conjunto de unidades de analisis (Hernandez Sampieri
et al., 2006). La unidad de analisis en esta investigacion se caracterizé por:
1. poblacion urbana y rural, 2. hombres y mujeres 3. mayores de 14 afios 4.
ser consumidores de espectaculos de teatro en el departamento de
Lambayeque como una presentacion en vivo de una obra dramatica, que se
pueden realizar en un espacio fisico, siempre que exista la relacion entre
artista y el publico (Ministerio de Cultura Pert, 2021) al menos una vez a la
semana los ultimos 12 meses en el 2019.

La poblacién que durante los ultimos 12 meses asistidé a un espectaculo
de teatro, el 2019 al menos una vez a la semana es de 245 unidades de
andlisis.

El muestreo utilizado sera de tipo probabilistico, y la férmula aplicada es

para muestra finita, obteniéndose una muestra de 150 unidades de analisis.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

El estudio, para la obtencién de informacion, utilizd la técnica de la
encuesta a través de dos cuestionarios estructurados precodificados, los
cuales fueron los instrumentos de recoleccién de datos para efectuar analisis
estadistico.

Los cuestionarios, se estructuraron por 24 preguntas cerradas
respectivamente, considerandose las preguntas demograficas y también se
utilizé la escala de Likert con el objetivo de evaluar las actitudes respecto a
las afirmaciones planteadas.

Los instrumentos fueron sometidos a evaluacion por 03 peritos en el area
de marketing, aplicando el método Delphi. EI método consiste en la
generacion de informacion con base a la deliberacién con expertos del area,
con el objetivo de alcanzar el consenso mas fiable del grupo consultado.

Con base a la informacion aprobada se procedio a validar los
instrumentos, obteniéndose la validez y se midi6 la confiabilidad calculando
el coeficiente de alfa de Cronbach, a través del uso del software
especializado Statistical Product and Service Solutions (SPSS). El alfa de

Cronbach permitio reconocer que los items (medidos en escala tipo Likert)
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calculan un mismo constructo y que son altamente afines, ya que, entre mas
cercano se encuentre el valor del alfa de Cronbach a 1 mayor es la
consistencia interna de los items analizados.

El instrumento conto con la validez de los expertos y confiabilidad fue de
0.92.

3.5. Procedimientos

Al iniciar la investigacion, se formalizé el permiso con la firma de un
consentimiento de estudio entre la investigadora y el representante legal del
Centro Cultural Ochocalo, Liznarda Cruzado Ordofiez.

Para medir el posicionamiento de la marca, se elaboré un instrumento de
recoleccion de datos a través de la plataforma “Microsoft forms”, el mismo
que considero las instrucciones y el caracter de confidencialidad del sujeto
de andlisis.

Posteriormente, los datos fueron procesados en el software
especializado.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos obtenidos en la encuesta fueron sistematizados mediante la
estadistica descriptiva, con el objetivo de presentar los datos mediante
tabulaciones y gréficas; permitiendo desarrollar vinculaciones que puedan
existir entre las caracteristicas de las variables observadas.

El programa estadistico comercial Statistical Product and Service
Solutions (SPSS) versién 21 permitié procesar los datos de las encuestas,
facilitando la creacidon de tablas y graficos necesarios para interpretar los
datos y producir los informes.

Previamente, se codificaron las respuestas que no estaban
precodificadas y los datos se ingresaron al software. También se generaron
tabulaciones cruzadas para determinar la relacion entre variables, a fin de
presentar las respuestas para cada pregunta por frecuencia y porcentaje;
asimismo, se analizaron los datos sociodemograficos para vincularlos con

los datos.
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3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos considerados en la investigacibn tomaron como
referencia a lo establecido en el informe de Belmont: El principio de respeto
a las personas, puesto que los sujetos de estudio participan voluntariamente
y con la informacion adecuada (consentimiento informado). El principio de
beneficencia, pues la investigacion no causé ningun dafo; sin embargo,
genera beneficios para otros estudios similares El principio de justicia, pue
se trat6 con imparcialidad y equidad a los sujetos de estudio.

Asimismo, se cumplié con lo establecido en el Cédigo de Etica en
Investigacion de la UCV, respetando los derechos de autor y evitando alguin

acto fuera de los pardmetros éticos del estudio.

15



4. RESULTADOS

Tabla 3

Grupos etarios

Rango de edad Porcentaje
18 - 24 afios 8
25 - 35 afios 58
36 - 45 afios 23
46 - 55 afnos 7
56 - 65 afios 1
66 afos a mas 3
Total 100.0

Nota. En la tabla se puede visualizar que el 58% de encuestados se

ubicaron en el grupo etario de 25 — 35 afios, mientras que el 1% esta

representado por encuestados entre 56 y 65 afos.

Tabla 4

Nivel de estudios culminados

Nivel de estudios culminados Porcentaje
Educacion secundaria 10
Superior no universitaria 6
Superior universitaria 41
Posgrado 43
Total 100.0

Nota. En la tabla se puede visualizar que el 43% de encuestados cuenta

con estudios de posgrado, siendo el 84% de encuestados contaban con

estudios superiores universitarios; y solo el 6% con estudios superiores

No universitarios.
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Tabla b

Rango de ingresos personales

Rango de ingresos Porcentaje
Menos de S/ 930.00 10.8
S/ 930.00 - 1500.00 17.5
S/ 1501 - S/ 2500.00 21.7
S/ 2501 - S/ 3500.00 8.3
S/ 3501 - S/ 4500.00 15.0
S/ 4501 - S/5500.00 1.7
S/ 5501 a mas 25.0
Total 100.0

Nota. ElI 25% de encuestados registra un ingreso mensual personal
mayor de S/ 5501.00. En tanto, el 72% de encuestados registra ingresos

superiores a los S/1501.00 mensuales.

Tabla 6

Frecuencia participacion mensual en actividades artisticas

Frecuencia Cine  Conciertos Teatro Danza Ta,IIe.res
artisticos
nunca 2 15 18 13 16
casi nunca 23 29 21 30 33
a veces 59 50 34 28 38
casi siempre 10 6 27 26 13
siempre 6 0 0 3 0
Total 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0

Nota. El 75% de encuestados asiste al cine a veces, casi siempre y
siempre, mientras que el 56%, 61% y 54% asiste a conciertos
presentaciones de teatro y presentaciones de danza respectivamente a

veces, casi siempre y siempre.
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Tabla 7

Tipo de entrada

Frecuencia Gratuita  Comprado Por invitacion
nunca 15.0 1.7 26.7
casi nunca 20.0 5.0 40.0
a veces 33.3 24.2 23.3
casi siempre 11.7 61.7 10.0
siempre 20.0 7.5 0.0
Total 100.0 100.0 100.0

Nota. De acuerdo a la frecuencia, el 61.7% de encuestados asiste casi

siempre comprando una entrada para participar de actividades artisticas.

Tabla 8

Priorizacion de atributos

Tipo N.° Atributo Promedio
Basicos 1 Que brinde buen servicio 5.18

Que se ubique y cuente con un espacio
seguro 418
Motivadores 3 Que presente artistas reconocidos 4.65
5 Que la infraestructura fisica sea 417

adecuada

Irrelevantes 4 Que cuente con estacionamiento 3.34

ol

Que cuente con la venta de comestibles  1.92

Nota. Se puede visualizar en la tabla que los atributos bésicos
considerados por los encuestados son el lugar donde se brinde
actividades artisticas brinde buen servicio y cuente con un espacio
seguro; en tanto, los motivadores son la presentacion de artistas

reconocidos y que la infraestructura sea adecuada.
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Tabla 9

Posicionamiento de empresas y organizaciones

g . . =
=< © © S T Q9 0w E
§ ©,08588 5 8. § 5o
T T2 T53E8 325 oL I 53
Tipo N.° Atributo £ o2 okb S§2® S35€ 2 3 03
o S® SE20E 2a Q8 9O S =29
= 57 58808 § 5 0 ¢ &
8 2 27=°7 £ 2 < ©
O a)
o 1 Que brinde buen servicio. 5 0 3 3 1 5 3 3
Basicos
2 Que se ubique y cuente con
un espacio seguro. 25 36 25 29 33 19 8 !
3 Que presente artistas
Motivadores reconocidos. 16 13 22 19 12 14 12 3
6 Que la infraestructura fisica
sea adecuada. 25 36 25 31 29 19 0 3
4 Que cuente con
Irrelevantes estacionamiento. 8 2 2 0 0 3 0 0
5 Que cuente con la venta de
comestibles. 12 1 1 0 0 1 17 4
88 88 78 82 75 61 40 20

Nota. La tabla detalla el posicionamiento de los diferentes establecimientos que desarrollan actividades artisticas en
funcién a los atributos. Los encuestados ubican a los Centros Comerciales y al Auditorio del Colegio San José como los

espacios con mejores atributos para el consumo de estas actividades.

19



Tabla 10 Posicionamiento del Centro Cultural Ochocalo

Centro
Tipo N.° Atributo Cultural Ideal Posicionamiento
Ochocalo
Basicos 1 Que brinde buen servicio 3 0.75
5 Que se ublqug y cuente con un 7 6.84
espacio seguro
Motivadores 3  Que presente artistas reconocidos 3 417
6 Que la infraestructura fisica sea 3 6.32
adecuada
Irrelevantes 4 Que cuente con estacionamiento 0 0.56
5 Que cuente cor_1 la venta de 4 135
comestibles
20 20

Nota. La tabla muestra el posicionamiento del Centro Cultural Ochocalo, el cual presenta un posicionamiento relevante en

cuanto a atributos basicos e irrelevantes; sin embargo, los atributos motivadores se encuentran por debajo del ideal.
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5. DISCUSION

Los resultados expuestos en el capitulo precedente son producto de la
aplicacion del cuestionario para determinar el posicionamiento del Centro
Cultural Ochocalo - CCO.

Los resultados (tabla 10) permiten establecer que la marca Centro
Cultural Ochocalo no se encuentra posicionada en el mercado
Lambayecano, ya que su participacion — respecto a otros espacios de
exposicidn de actividades artisticas — se ubica en ultimo lugar; mientras que
los espacios que ocupan el mejor posicionamiento son los Centros
Comerciales y el Auditorio del Colegio San José. Esto, de acuerdo a
definicion del posicionamiento propuesta por Fayvishenko (2018):
percepcion por parte del consumidor, en la que se encuentra absolutamente
seguro sobre las deméas opciones, vinculada — ademas - a asociaciones

positivas y relacionada a un valor insustituible y atributo necesario de la vida.

De acuerdo a los encuestados (tabla 8), los atributos basicos de los
espacios para actividades artisticas son el buen servicio, la ubicacion y la
seguridad; mientras que, los atributos motivadores, aquellos que son
determinantes en el proceso de decisién de compra, pueden resumirse en
dos: a. la presentacion de artistas reconocidos y b. la infraestructura fisica

adecuada.

Los atributos béasicos del Centro Cultural Ochocalo, superan las
expectativas del mercado, pero estos - al ser basicos — no determinan la
decision de compra; mientras que, los atributos motivadores (presentaciéon
de artistas reconocidos e infraestructura fisica adecuada) se encuentran por

debajo del ideal.

Si el CCO no tiene definidas cuales son las preferencias de su mercado

no puede actuar para satisfacer las necesidades de é€l, tal como lo detalla en
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el estudio de caso Gutiérrez et al.(2017): si la organizacion no tiene definidos
los segmentos a los cuales se dedica las estrategias de marketing no estaran

vinculadas a cada uno de ellos.

La tabla 7, detalla que el 61.7% de los encuestados asiste casi siempre
a actividades artisticas mediante la compra de una entrada, mientras que el
35,8 % paga entre 15 a 25 soles, en tanto el 20 % siempre paga entre 26 a
35 soles (tabla ); el 89,2 % de las unidades de andlisis se informa de la
realizacion de estas actividades mediante redes sociales, lo que indica la
relevancia del uso de estos medios de difusion para las organizaciones
culturales; sin embargo, las herramientas de marketing identificadas
cumplen — en el CCO - el objetivo de difusion de informacion sobre sus

actividades antes que de fidelizacién de clientes.

La disertacién colombiana (Quintero, 2020) advirtié la relacion positiva
que genera la aplicacion de estrategias de marketing por organizaciones
culturales para vincular con su publico objetivo, garantizando el

posicionamiento en el mercado y la sostenibilidad de sus propuestas.

De la misma manera, en Argentina, Novosel (2019) - a través de su
estudio - concluy6é que un plan de marketing para el museo de arte de la
ciudad no solo aumentaria el posicionamiento respecto a sus pares sino
atraeria a otros segmentos del mercado. Ambos estudios sustentan la teoria
de que la carencia de un plan de marketing en el Centro Cultural Ochocalo
estaria generando la desvinculacibn con su mercado y afectando el

posicionamiento.

Bajo esta misma perspectiva, Triarchi (2018) coincide con el estudio
aleman de Baumgarth et al. (2016) sobre la importancia de desarrollar una
marca sélida para mejorar o mantener el posicionamiento, todo ello a través

de una adecuada estrategia de marketing.
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Coherentemente, Vizirianaki (2019) en el planteamiento de su estudio
sobre las practicas de marketing digital en organizaciones culturales,
concluyé que las redes influyen en la organizacion, presentacion,
distribucion y aprendizaje de las actividades artisticas, fomentando la

“convergencia cultural”.

Mientras que, la investigacion desarrollada en Azerbaiyan, concluyé que
una de las deficiencias del teatro es la falta de publicidad, la cual converge
en el desconocimiento de la ciudadania sobre las presentaciones teatrales,
indicando entre sus recomendaciones la necesidad de introducir el servicio
de marketing en la estructura del teatro, asi como analizar el mercado y los

consumidores.

En tal sentido, los resultados encontrados sobre el reconocimiento de la
marca Centro Cultural Ochocalo en los principales medios de comunicacion
como redes sociales, el 30,8% nunca ha recibido informacion de la marca,
mientras que solo el otro 30% indica haber conocido obtenida informacion
de la marca por estos medios; por consecuente, se puede precisar que existe
un deficiente uso de los medios de difusibn de las actividades de la

organizacion.

A efecto, el mercado meta del CCO requeriria a las redes sociales como

medio de comunicacién para la participacion de actividades artisticas.

Asimismo, Sangodapo (2021) revel6 que los empresarios a pequefia y
mediana escala del arte y la cultura carecen de formacién y habilidades para
el marketing, respaldando los hallazgos del diagnéstico (Propuesta de plan
de marketing - diagndstico); ya que el CCO no cuenta con colaboradores que

cuenten con formacion adecuada en marketing.
El deficiente posicionamiento de la organizacion, se vincula a la carencia

de estrategias de marketing; ya que, de acuerdo al andlisis de la informacion
brindada (Propuesta de plan de marketing - diagnostico) se pudo determinar
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que el Centro Cultural Ochocalo, no cuenta con un plan de marketing o
estrategias de posicionamiento sistematizadas que vinculen a la

organizacion con su mercado meta.

En funcion a lo detallado en el parrafo precedente, se puede afirmar la
relacion directamente proporcional entre la existencia del marketing y la
demanda de las actividades artisticas desarrolladas por las organizaciones
culturales. Por tanto, mientras que se mantenga un uso deficiente de los

medios de difusién, la marca no sera reconocida por el mercado meta.

De acuerdo a lo precisado por Quintero (2017) las estrategias de
marketing sirven para vincular a las organizaciones con su publico,
garantizando la sostenibilidad de su desarrollo en el mediano y largo plazo;
de la misma manera, la investigadora acota que identificar las preferencias
del mercado meta, permite enfocar las herramientas y estrategias que haran

mas efectivo la inversién realizada en este rubro.

En funcion a los resultados de la investigacion, el mercado meta estaria
caracterizado por hombres y mujeres, residentes en el departamento de
Lambayeque, mayores de 25 afos, con ingresos personales superiores a los
dos mil quinientos soles mensuales, con estudios universitarios culminados.
Este mercado meta suele usar como medio de informacion las redes sociales
y el principal medio de pago son las aplicaciones bancarias y las tarjetas de
crédito.

Al definir el mercado meta, el Centro Cultural Ochocalo tendra la
posibilidad de cumplir con las necesidades del mercado y sus preferencias,
pues aplicara estrategias dirigidas a estos posibles consumidores; sin
embargo, requiere del desarrollo de una estrategia de marketing
sistematizada en un plan, ya que, de acuerdo a lo establecido precisado por
Buitrago et al. (2019), el plan de marketing es un instrumento donde se
sistematizan las estrategias de marketing que se van a ejecutar; ademas,

especifica el tiempo necesario para desarrollar dicha estrategia. Este plan,
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segun Kotler & Keller (2006), detalla dos dimensiones: la estratégica y la
operativa. En la estratégica se encuentra el entorno donde se localiza la
organizacion, mision, vision y valores; y la linea de direccionamiento, previo
andlisis y estudio de mercado. En la dimension operativa se encuentra lo
relacionado a la programacion de tareas necesarias para asegurar el éxito
de las estrategias planteadas y alcanzar los objetivos fijados en el plan

inicialmente.

La importancia del plan de marketing radica en establecer metas y
acciones concretas, con un pleno conocimiento de realidad y en un

determinado periodo.

El plan de marketing propuesto, considera un analisis riguroso del
entorno, del cual debemos precisar que los vitales hallazgos en cuanto al
tipo de mercado lambayecano es la escasa valoracién positiva de las
actividades artisticas y culturales por parte de la oferta; asi como
participacion de la sociedad en las expresiones artistico — culturales:
creacion cultural, educacion y formacion cultural, expresiones culturales,
identidad cultural, informacién y comunicacién; afectando directamente la
demanda y elevando los costos para la formacién en el consumo de estos

productos, ya que implica creaciéon de la demanda.

Por otro lado, una de las debilidades del sector es la competencia
indirecta y su fortalecimiento en el mercado. Actual posicionamiento en el
mercado de productos sustitutos: presentaciones en linea: cine, teatro,
videojuegos, etc. Convirtiéndose en competidores todos aquellos productos

y servicios que brindan entretenimiento al mercado.

Asimismo, el impacto de la COVID afectd sustancialmente la
sostenibilidad de las organizaciones artisticas debido a las medidas de
confinamiento y distanciamiento fisico, las mismas que en un entorno
prepandémico se encontraban en un entorno desigual y precario; asimismo,

la incertidumbre politica generé un deterioro de las expectativas
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empresariales acerca del futuro de la economia peruana. De esta manera,
el proceso de recuperacion de la economia, respecto a los niveles de 2019,
fue afectado por el retroceso de la confianza que frené parcialmente el
dinamismo de la inversién privada (Castillo et al., 2021), afectando también

al sector.

En torno a la disponibilidad de estudios similares relacionados a la
tematica, existen escasos estudios con un enfoque de andlisis de las
estrategias de marketing y el posicionamiento en organizaciones culturales;
puesto que los trabajadores y organismos se encuentran desvinculados de
esta perspectiva; sin embargo, los estudios hallados permitieron encontrar
similitudes en cuanto a esta realidad y sostener la teoria del impacto positivo
que generan los planes de marketing en el posicionamiento de las

organizaciones culturales.

Los expertos detallan que el plan de marketing permitira ejecutar la
estrategia de posicionamiento de la marca Centro Cultural Ochocalo en el
mercado meta establecido; asimismo, en el mediano y largo plazo se
vinculara la marca con caracteristicas positivas, generando mayores

ingresos y nuevas perspectivas de crecimiento para la organizacion.
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6. CONCLUSIONES

1. El plan de marketing permitir4 posicionar el Centro Cultural Ochocalo,
pues plantea el desarrollo de la identidad de la marca, la imagen y la
comunicacion; facilitando la sostenibilidad de la empresa.

2. Al diagnosticar el posicionamiento del Centro Cultural Ochocalo, se
determind que la organizacion se ubica por debajo de otros espacios
que ofrecen un servicio similar, debido a que los dos atributos
motivadores (presentacion de artistas reconocidos e infraestructura
adecuada) no son vinculos al Centro Cultural, ubicandolo en el dltimo
lugar respecto a otras organizaciones que brindan un servicio similar.
Asimismo, se determiné que las acciones de publicidad no vinculan
con el mercado meta, pues el 73% de los encuestados no conocen la
marca.

3. El plan de marketing se elabord con base a la estructura propuesta,
la cual incluyé el andlisis interno y también externo; la definicion de
objetivos y a su vez cada uno de ellos posee su propia estrategia,
para lo cual se utiliz6 como referencia los resultados del cuestionario
aplicado. Ademas, incluye un plan de accién en el que se detallan las
acciones necesarias con su respectivo presupuesto base; de esta
manera, si se implementa de forma correcta se lograra posicionar la
marca Centro Cultural Ochocalo.

4. Lavalidacién de la propuesta de plan de marketing fue indispensable,
pues permitié socializar con un grupo de expertos el documento,
quienes brindaron recomendaciones y sugerencias para afiatar las
acciones dirigidas a cumplir con el objetivo de posicionar el Centro

Cultural Ochocalo.
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7. RECOMENDACIONES

En conformidad a las recomendaciones detalladas en el capitulo

precedente, se establen las siguientes recomendaciones:

A la gerencia y equipo administrativo del Centro Cultural Ochocalo:

1. Socializar y aprobar la implementacion del plan de marketing
propuesto, con el objetivo de ejecutar las estrategias y acciones
detalladas, las mismas que facilitaran el posicionamiento de la
organizacion.

2. Se deben desarrollar planes que soporten las diferentes
funcionalidades de la organizacion desde la perspectiva gerencial, tal
como un plan estratégico multianual, realizar un andlisis financiero
integral, procesos logisticos sistematizados; lo que permitiria reducir
costos y tiempos muertos.

3. Es necesario que el plan se ejecute mediante un equipo de
colaboradores que cuente con la experiencia y conocimiento
necesario en la ejecucion de acciones de marketing.

4. Se recomienda realizar el monitoreo y andlisis del impacto de la
implementacion del plan de marketing, a fin de identificar aquellas
acciones se ejecutaron correctamente y aquellas que se deben
potenciar; asimismo, determinar el impacto permitird cuantificar la

efectividad del plan.

A los investigadores:

Es necesario ampliar el andlisis de las herramientas gerenciales y
técnicas que aplican o son adecuadas para las organizaciones
artisticas y culturales, asi como el impacto que generan en los
objetivos que cada una de estas organizaciones persigue. Pues

conocer la problematica del sector artistico y cultural, permitiria
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formular planes, estrategias y acciones pertinentes, ayudando a
reducir la precariedad que atraviesa este sector; asimismo,

generacion de empleo, productividad y competitividad en el pais.
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8. PROPUESTA

Propuesta:
Plan de marketing para posicionar el Centro Cultural Ochocalo
Descripcion:

El Centro Cultural Ochocalo necesita fortalecer su presencia en el mercado,
por ello, se plantea una estrategia de posicionamiento, la misma que permitird
gue la marca, ocupe un lugar distintivo en la mente de los consumidores para

maximizar las utilidades potenciales.

La estrategia de posicionamiento se denomina posicionamiento por
atributos, puesto que, previa investigacion de mercado se plantean acciones

que permitan comunicar efectiva los atributos mas valorados por el target.
Los objetivos se sistematizan en tres:

O1. Identificacion de la marca: Incrementar el posicionamiento por atributos

motivadores en un 30%

O2. Repeticion de ventas: El 50% de clientes vuelven a consumir los

productos.

03. Incremento del volumen de ventas: Incrementar el volumen de ventas

en un 15%.

A continuacion, se presenta el plan de marketing, el cual cuenta de 03 fases:
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Tabla 11

Resumen de la propuesta

Objetivo: Conocer la percepcién actual de Centro Cultural Ochocalo en el mercado de Lambayeque, con la finalidad
de posicionar la marca.

|. FASE DE ANALISIS Y DIAGNOSTICO

ANALISIS PESTE

Politico: a. bajas expectativas empresariales, b. Plan Nacional
de Cultura: reconoce como problema publico el ejercicio de los
derechos culturales.

Econdmico: a. flexibilizacion de las medidas sanitarias, b. fallas
de mercado: externalidades positivas, informaciéon imperfecta,
no certeza de la oferta, barreras de entrada, desigualdad de
proveedores.

Social: productos de doble naturaleza (econémica y cultural),
sesgo racional del arte y la cultural, la preferencia por el arte es
acumulativa.

Tecnoldgico: la pandemia ha acelerado y profundizado el
comportamiento del consumidor (a la tecnologia). Las
organizaciones culturales y artisticas tienen baja calidad,
innovacion y deficiente conocimiento de las herramientas
digitales y sus potencialidades.

Ecoldgico: Reducir residuos como primera prioridad y la
eficiencia en el uso de los materiales de las empresas.

INVESTIGACION DE MERCADO

El 58% de las unidades de andlisis se ubican en el
grupo etario entre 25 a 35 afios. El 76% de los
encuestados se identifica con el género femenino. El
71 % de los encuestados cuenta con un promedio de
ingresos mensuales mayor a 1501 soles. El 62% de
encuestados casi siempre adquiere las entradas para
las actividades artisticas mediante la modalidad de
compra, pagando casi siempre entre 16 a 25 soles.

Los encuestados indicaron que el 26% casi siempre
consume presentaciones de danza, mientras que el
18% nunca ha participado de presentaciones de teatro.
El 50% de los encuestados siempre se informa de
actividades artisticas mediante redes sociales,
mientras que el 48 % lo hace por recomendacion de
familiares, amigos o compafieros de trabajo.

Nota. El plan de marketing se sistematiza en tres etapas, las cuales permiten desarrollar la estrategia y cumplir con el

objetivo propuesto.
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Tabla 12

Resumen de la propuesta

Proveedores: Oferta no concentrada y de altos Rivalidad de competidores: Competencia divergente
costos, no valoracion positiva del mercado loca. (estrategias)

P. Sustitutos: Cine, streaming.

Clientes: Productos no diferenciados, sustitutos de
menor costo

Nuevos competidores: Competidores no locales con
estrategias y tecnologia.

ANALISIS
PORTER

ll. FASE ESTRATEGICA

OBJETIVO: posicionar el Centro Cultural Ochocalo como un espacio para la difusion y consumo de actividades
artisticas en Lambayeque

TIPO: posicionamiento por atributos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1. Identificacion de la marca: Incrementar el posicionamiento por atributos motivadores en un 30%

2. Repeticion de ventas: El 50% de clientes vuelven a consumir los productos.
3. Incremento del volumen de ventas: Incrementar el volumen de ventas en un 15%.

MERCADO META: 480 personas SEGMENTO: Personas que residen en el departamento de Lambayeque

. FASE OPERATIVA'Y PRESUPUESTO

Incrementar el posicionamiento por atributos motivadores en un 30%: S/ 34,010.00

El 50% de clientes vuelven a consumir los productos: S/ 200.00

Incrementar el volumen de ventas en un 15%: S/11,400.00

Nota. El plan de marketing se sistematiza en tres etapas, las cuales permiten desarrollar la estrategia y cumplir con el objetivo

propuesto.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacién de variables para el trabajo de investigacion plan de marketing para posicionar el Centro Cultural Ochocalo, Chiclayo

NO

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTO

Plan de Marketing
(V. independiente)

El plan de marketing es un
instrumento donde se
sistematizan las estrategias
de marketing que se van a
ejecutar; ademas,
especifica el tiempo
necesario para desarrollar
dicha estrategia (Buitrago
et al., 2019).

Los indicadores mediran la
efectividad de la aplicacion
del Plan de Marketing
respecto al
posicionamiento de la
marca.

1. Analisis y diagndstico de
la situacién

Analisis de la situacién

Diagnéstico de la situacion

2. Formulacién de
objetivos y las estrategias

Formulacion de objetivos

Formulacion de estrategias

3. Acciones operativas y
planteamiento del
presupuesto

Elaboracién de plan de
acciones

Elaboracion del
presupuesto

Propuesta: Plan de
marketing

Posicionamiento (V.
dependiente)

El posicionamiento refiere a
la ubicacidn que ocupa el
producto dentro de la
mente del consumidor.
Determinar el
posicionamiento permite
definir la estrategia que
direccionarad el plan de
marketing. En tanto que
una marca bien
posicionada fidelizard al
cliente en el largo plazo
(Serralvo, 2005).

Los resultados obtenidos
de la encuesta mostraran el
posicionamiento de la
marca.

1. Preferencias

Frecuencia de consumo

Preferencia de consumo

Modalidad de compra

Producto

Medios de Informacidn

2. Atributos

Atributos basicos

Atributos motivadores

Atributos relevantes

3. Posicionamiento

Conocimiento de la marca

Interés de consumo

Cuestionario para
evaluar el
posicionamiento




ANEXO 02: Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario para determinar el
posicionamiento del Centro Cultural
Ochocalo

Estamos trabaando en un estudio que servird para determinar el poscionamiento del Ceniro
Cultral Ochiocala.
Sus respuestas serdn confidenciales y anbnimias.

instrucdenes Seleccone la opodn Que se acengue Mds a su opinion. Mo hay respuestas
camectas o incomectas Estas simplemnente reflejan sw opinidn personal.

* Dhligabonia

1. Rango de edad *
() 1417 ahos
() 18- 24 ancs
() 25 - 35 anos
() 36 - 45 afos
() 45 - 55 afos
() 56 - 65 anos

() 66 aios & mds

2 Géners *
l::l Farmanir
() Masculie

() Prafieen no decieo



i Provincia de redidencia =
() Cridayo
) Farvedala

) Lambayecus

4 Mivel de estudios culminado *
() Sim estudios
(O Educaciom primaria
() Educadiée secundaria
() Supésior no unksssitana
() Supesior unkersitania

() Posgrada

5 Promedio de ngresss mensuales personales *
) Menos de 5/930.00
() 5/93000 - 5150000
() 5/ 150100 - 5/250000
(") 5/ 250100 - 5/3500.00
() 5/3501.00 - 5/ 4500.00
() 5/ 450100 - 5/ 550000

() 5/5501.00 a mds



G pCual &g du frecusnca de asistencia mensual a actividades artisticas? *

Munda Lo nuinGa A il Casi gompna

o

Talliress SMHETICOE

o O O O OO0
o O O O OO0
o o o O O

o O O O OO0

7. ;/Cudl es wu modalidsd de adquisicidn de entrada o ticket para participar en
actividades artisticas? *

Evarad ibes 0 s ) s
Camprada 0 s O s
i O s ) O

mamamm§



B p0ué medio de pago suele utilizar con mayor frecuencia? *

Munca Cansd nuinca Aoweces  Casisempre  Sempne
Faga en efecthve O s ) s O
P e ) s o) 's) O
A O e ) e) O

[yape. plin, ctros)

3. pCudl &5 el monto promedio pagado por entrada o ticket de ingreso a actividades
artisticas? ®
Munca Carsdl nunc Aviois  Casi gompne  SEmpe

DO 5500 & 51500
ilis

D% 5600 a 5725.00

O 52600 a 5735.00

O 572600 a 545 00
sl

o o O O
o © 0O 0O
o o O O
o o o O O
o o O O

D 558600 a mds

10, jh través de qué medios se inforrma sobwe [as actividades cubiurales? *

Hunca Canl nuinG A el Casi sampre  Skimpne

Rades sociakes . O o] o O
P 0 o O O o
Arirdios on la cale |:|- {:l |:|- {j {j
Reoomandacion da

amigos, tamilares o o] O o] o O
CoChCE

Radk o] O o] o O
Telowisn . O o] o O
T o e . O o] O O



11 pCudl &2 fu frecusncia de consurns de sctividades artisticas seqin ugar? *

Hunca o nunca A T Casi dampre  Skmpne

Caniro Comarncial (:] (::u C} [] (}
A 0 O 0 O O

Buditono dil Cokgio

Sanbo Tedibio de i O 3 O ]
Fiogpeorwisio

Do Cian

mevamy i B O 0 O O
o Cata o 1 Cialnats

Ausditono ded Inshingso

de Cultura Paruanc O O ) ] ]
MofTaamaricans

Cadegia de mi hie,

sobring o centeo de i O ) ] ]
labaowes

[p— ©o o o o o

13. Con relacién al lugar donde asiste a actividades artisticas, coloque los atributos mas
importantes en la parte superior y los menos importantes en la parte inferior *

Infraestructura adecuada

Estacionamiento

Espacio seguro

Venta de comestibles

Ambiente agradable y seguro

Presentacion de artistas/espectaculos/obras reconocidos



14. ;Cual es la caracteristica mas importante del lugar donde consumo actividades
artisticas? *

MNada Algo A veces My
importante  importante  importante  Importante  importante
o O o

Infraestructura amplia I:J

Se presentan artistas
reconocidos

Es wn lugar seguro

Cuentan con
estacionamiento

El personal brinda
atencidn personalizada

o O O O O
o O O O O O
c ©o O O O
O © © O O
c o O O O

El lugar cuenta con
venta de comestibles

15. Mivel satisfaccion por caracteristica del ditimo lugar donde consumid actividades
artisticas *

Mada Poco Mi satisfecho My
satisfecho satisfecho  mi insatisfecho  Satisfecho satisfecho
Infraestructura I::I D {:} I::l ".:I'
Presentacion de artistas
reconocidos
Seguridad

Estacionamiento

O OO0 O
O OO0 O
OO0 O
OO0 O
OO0 O

Venta de comestibles



18. pCon qué frecuencia mensual asistins a actividades aristieas? *

Fracuiariesmees freTuss st

Hunca Fosiblrsnie Alguanas velis L] L]

cne o O o O O
Camsiorios o O o O O
A o O o O O
Galarias o farias de arte 8] O )] o o
A o O o O O
o O o O O

19. pCon quidn/quidnes sistins & actividades anisteas? =

Nunca  Posiblemants Algueas veces Casiiempre  Simprs
Saka (a} O o O O O
Aavigas yfa amigas O o O O O
Familia 8] O 8] O O

20. jLudnde prefere aimtic 8 actividades artisticas? *

Nunca  Posiblemante Algunat voces Caciiompre  Simees

Lunis & juss ] O ] o o

Wiames o sabados ) o O o o
o o

Domingos ] o o



21, pCudn interessdo etd en insoribirse en talleres de formacion artistica? *

Hunca  FosiblemsnDe Algunas vetes Casi sempre

000000

OO0 000

o)

0 0O0O0

Q

0O 00000

{3{3{3{3:}:}5

22, A traves de qué f quidnes ha escuchada hablar sobre el Cemro Cultwral Ochocalo? *

R sodiales
facohonk, instagram

Arrige, Tamiliares o
coangalieros de trabao
Rl yho TS ion

Dharios o revisnas

El.gcmmm-nhmﬂ Centro Cultural Dchacalo? *

Obae s Taatne

Galania de ot

Saktin do espactindos

Tallériss SMETIOOE

Munca Cai nunca  Alguras veois Casi siempre Sempra

o

o0 O

Mada

O

OO0 O

Py

O

o0 O

o

OO0 O

O

OO0 O

conocids  Comoddn  Algoconocide  Conoddo  Muy comocida

o 000

000

O 00O0

O 00O

o 00O

24, jCuadn interesado estana en consumir lod productos que ofrece el Centro Cultural

Ochocalo? «

Galania de ot

Saltin dit espactandos

Talleris amictions

Mada

Poca

Muy

0 00O0

O 00O0

000

O 00O

O 00O



jGracias por culminar el cuestionario!

Al culinar e CussTioRanio, uiied T | posibikdad do Brindamas tut daent de comacto pa o
SO QG T3 230l GNDMG W05 PaIrticipanite.

Soriaaremos 3 pramios:

Praamis 1: Una boda para und da kg Tallenes do Varano 2022 on o Ceniro Culiural Dchocalo
(rtpe/ e facoibook comy Ok alo)

Praamia 2: Lea focogralia aonmaecads del Soidgrado Mas Amant (R wiaia e s oims M 2 simano)

Praamio 3: 1 taza da k@ atista Tin Asalds (hmps feenw insagramecom'in_asaldesTr-ramatag) + 1 Bolsa
o il Wil e Lo Bodeguita dal Chaso

El sovten so raalizaed of jucrat 15 de dickemies, on when, 3 traads do b phginag di Facobook dal Canira
Cuikural Dchocals y not confadtanemos oon los ganadors wia Comed sectednion o 17 de diciembing.
S0l0 5@ aNDEGErEN 106 Pramios 3 lic pareoras que comobanen su dentdad prasanandd su dorumeanio
o ideifhcaciien

25. Momibres y apellidos

26. Mormens de DML o carmel de exirangeria

27. Corréo electronico

2B. Acepto brindar mis datos personales para pantcipar ded sonso y e contactado
posteriorments

) si
) Mo



ANEXO 03: fichas de validacion de instrumentos

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I TITULD DE LA INVESTIGACION:
Plan de marketing para pesicionar o Centro Cultural Ochozale, Chiclayo

IIl. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionarnia para evaluar & Plan de Marketing el Centro Cultural Ochocals, Chiclayo

Hl. TESISTAS:
Br. Maria Alejandra Castro Navamo

. DECISION:
Despudé= de Baber revisade o instumenta de eoolecdon de dalos, proosdio
walidarke teniendo an cusnta su forma, estructurs v profundidad; por tanto, permited

recager mformacion concreta y real de b variable en estudio, caligiendo su perdinencia y
utilichad.

APROBADD: 51 El O |:|

Chiclaya, 21 de actubine del 2021

Ry Finedo Lozano César Eduardo

Chilbpo o regisine de Sunedy: A1BGETIS
Capnino de labores: Universidad César Yalejo
N* o oiiular SHERDDETY P

i

z! :I|'Ir |I.| I )
Frma 1

K




'HF'CIFIHE DE WALIDACION DEL INSTRUMEMTO

I TITULD DE L INVESTISACION:
Plan de marketing para posicionar o Centro Cultursl Ochocalo, Chiclayn

Il. MOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cusstionario para svaluar @ pasicioramiena el Cantro Cultural Ochocalo, Chiclayo

. TEZISTAS:
Br. Maria Alefandra Castro Bavarrn

. DECISION:
Desputs de haber revisade el instrumenta de eoolecddn de dalos, procedo &
walidarks tenigndo @n ceenta sy lorma, esiruciura v profundidad; por tanio, permided

recager mfomacidn concreta y rsal de b varishle en estudio, caligierdo su perinencis y
utilichad.

APROEADD: 5| E MO |:|

Chiclaya, 16 de oclubire del 2021

D Maroo Andonio Carascs Chies

Cadiga de regisin de Sunedu: P1I22585
Coning de labores: Unieersidad Chsar Vakso
M® de colular: 97581073
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ANEXO 04: Calculo del tamafio de la muestra

La poblacion esté representada por la cantidad de personas que durante
los ultimos 12 meses asistié a un espectaculo de teatro al menos una vez a
la semana el 2019 es de 245 personas.

El muestreo utilizado sera de tipo probabilistico, y la formula aplicada es
para muestra finita segun detalle, obteniéndose una muestra de 150

unidades de analisis.

N * Zgo*p*q
T e2x(N—1)+ Z2xp=xgq
B 245 % 196 + 0.5 % 0.5
"~ 0.052 % (245 — 1) + 1962 %50 * 50

n

n

n = Tamafio de la muestra buscando

N = Tamafio de la poblacion o universo

Z = Parametro estadistico

e = error de estimacion maximo aceptado

p = probabilidad de que ocurra el evento estadistico

g = (1 — p) probabilidad de que no ocurra el evento



ANEXO 06: Carta de autorizacion

Chiclangs, 26 die actubre diel 2021

Dra. Mercades Mlepndnina Colazes Alansdn
Jefa

Ezcuels de Pas

Uniearsidad Casar Vallejo ~ Filial Chiclayo

Recikba un cordial saludo:

Después de revisar el astudio propuesio, Plan de marketing para posicionar o
Centro Cultural Ochocala, Chidangs, pressntada por Maria Alejandra Castro Navarro

identificada can DR W* 72540558, alorpo @l pemiso paa gue @ estudio s leve a
caba en el Cantro Cultursl Ochocalo.

Todos las datos mecopiladeos por Maria Adejandra Castro Navamo se
mantendrin corfidenciales y =2 almasenardn en un lugar Saguna segun &l pratoosio

acegtado.

Alentamerie,

Litnirds Crudeds Ordéniur
40361064



ANEXO 06: Confiabilidad del instrumento alfa de Cronbach

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de
escala si se escala si se elemento-total | Cronbach si se
elimina el elimina el corregida elimina el
elemento elemento elemento

Nivel de estudios culminado 186,20 899,053 ,306 ,928
del encuestado
Promedio de ingresos 187,48 863,300 ,406 ,928
mensuales personales del
encuestado
Frecuencia de asistencia 188,38 911,624 ,080 ,929
mensual al cine del
escuestado
Frecuencia de asistencia 188,91 898,392 ,360 927
mensual a conciertos del
escuestado
Frecuencia de asistencia 188,70 876,522 ,629 ,926
mensual del escuestado al
teatro
Frecuencia de asistencia 188,47 856,561 , 763 ,924
mensual del escuestado a
galerias o ferias de arte
Frecuencia de asistencia 188,67 868,872 , 749 ,925
mensual del escuestado a
presentaciones de danza
Frecuencia de asistencia 188,91 895,469 ,376 ,927
mensual del escuestado a
talleres artisticos
Entrada libre:Modalidad de 188,38 871,408 ,556 ,926
adquisicion de entrada o
ticket para participar en
actividades artisticas
Entrada libre:Modalidad de 187,68 910,959 ,106 ,929

adquisicion de entrada o
ticket para participar en

actividades artisticas




Entrada libre:Modalidad de
adquisicion de entrada o
ticket para participar en
actividades artisticas

Pago en efectivo: medio de
pago suele utilizar con
mayor frecuencia

Pago con tarjeta de crédito
o débido: medio de pago
suele utilizar con mayor
frecuencia

Pago con aplicativo
bancarios: medio de pago
suele utilizar con mayor
frecuencia

El monto promedio pagado
por entrada o ticket de
ingreso a actividades
artisticas es de S/ 5 - S/15
El monto promedio pagado
por entrada o ticket de
ingreso a actividades
artisticas es de S/ 16 - S/25
El monto promedio pagado
por entrada o ticket de
ingreso a actividades
artisticas es de S/ 26 - S/35
El monto promedio pagado
por entrada o ticket de
ingreso a actividades
artisticas es de S/ 36 - S/45
El monto promedio pagado
por entrada o ticket de
ingreso a actividades
artisticas es de S/ 45 a méas
Medios se informa sobre las
actividades culturales: redes
sociales

Medios se informa sobre las
actividades culturales:
publicaciones de diarios y

revistas

189,12

188,02

187,88

188,32

188,14

188,21

188,47

188,83

188,98

187,03

188,91

915,677

898,569

912,262

898,036

869,935

884,877

865,330

904,326

924,015

895,876

891,315

-,002

,303

,062

,268

,616

,508

,616

,176

-131

,458

,428

,929

,928

,929

,928

,926

,927

,925

,929

,931

,927

,927




Medios se informa sobre las
actividades culturales:
anuncios en la calle

Medios se informa sobre las
actividades culturales:
recomendacién de amigos,
familiares o conocidos
Medios se informa sobre las
actividades culturales: radio
Medios se informa sobre las
actividades culturales:
television

Medios se informa sobre las
actividades culturales:
paginas especializadas
Frecuencia de consumo de
actividades artisticas segun
lugar: centro comercial
Frecuencia de consumo de
actividades artisticas segln
lugar: auditorio del colegio
San José

Frecuencia de consumo de
actividades artisticas segun
lugar: auditorio del colegio
Santo Toribio de Mogrovejo
Frecuencia de consumo de
actividades artisticas segun
lugar: Direccion
Desconcentrada de Cultura
Frecuencia de consumo de
actividades artisticas segun
lugar: Auditorio del Instituto
de Cultura Peruano
Norteamericano

Frecuencia de consumo de
actividades artisticas segun
lugar: Colegio de mi hijo,
sobrino o centro de labores
Frecuencia de consumo de
actividades artisticas segun

lugar: areas publicas

188,80

187,79

188,82

188,88

188,67

188,45

189,44

189,09

188,71

188,88

188,36

188,62

900,591

901,400

863,197

892,385

900,964

893,452

902,035

880,269

905,593

867,000

862,573

895,654

,299

324

,621

,375

,228

,379

,351

,613

,148

717

,630

,338

,928

,928

,925

,927

,928

,927

,928

,926

,929

,925

,925

,928




Lugares compara antes de
consumir actividades
artisticas: 2 - 3 lugares
Lugares compara antes de
consumir actividades
artisticas: 4 - 5 lugares
Lugares compara antes de
consumir actividades
artisticas: 6 a 7 lugares
Cuan interesado se
encuentra en consumir
actividades artisticas:cine
Cuén interesado se
encuentra en consumir
actividades
artisticas:conciertos

Cuan interesado se
encuentra en consumir
actividades
artisticas:presentaciones de
teatro

Cuén interesado se
encuentra en consumir
actividades
artisticas:galerias o ferias
de arte

Cuén interesado se
encuentra en consumir
actividades
artisticas:presentaciones de
danza

Cuan interesado se
encuentra en consumir
actividades
artisticas:talleres de arte
Asistiria a actividades
artisticas solo

Asistiria a actividades
artisticas con
amigos/amigas

Asistiria a actividades

artisticas con la familia

188,35

189,42

189,71

187,56

187,68

187,44

187,61

187,77

187,82

189,47

187,71

187,32

898,846

886,371

898,116

921,819

917,543

868,650

869,504

856,394

881,536

924,714

926,331

898,805

,282

,540

324

-,104

-,035

,700

,689

,713

491

-,142

-,201

273

,928

,926

,928

,930

,930

,925

,925

,925

,927

,931

,930

,928




Prefiere asistir a actividades
artisticas: lunes a jueves
Prefiere asistir a actividades
artisticas: viernes o sabados
Prefiere asistir a actividades
artisticas: domingos
interesado esta en
inscribirse en talleres de
formacion artistica: teatro
interesado esta en
inscribirse en talleres de
formacioén artistica: danza
interesado esté en
inscribirse en talleres de
formacion artistica: musica
interesado esté en
inscribirse en talleres de
formacion artistica: pintura
interesado esté en
inscribirse en talleres de
formacion artistica:
escultura

interesado esta en
inscribirse en talleres de
formacion artistica: escritura
A través de qué / quiénes
ha escuchado hablar sobre
el Centro Cultural Ochocalo:
redes sociales

A través de qué / quiénes
ha escuchado hablar sobre
el Centro Cultural Ochocalo:
Amigos, familiares o
compafieros de trabajo

A través de qué / quiénes
ha escuchado hablar sobre
el Centro Cultural Ochocalo:
radio y/o television

A través de qué / quiénes
ha escuchado hablar sobre
el Centro Cultural Ochocalo:

diarios y/o revistas

188,88

186,94

188,80

188,62

188,24

188,03

188,47

188,86

188,71

188,68

189,15

190,05

189,94

885,185

934,489

913,914

877,562

847,817

866,245

873,945

883,689

888,454

860,897

902,684

905,336

900,981

473

,323

,017

,556

127

,573

,541

427

,397

,673

174

,280

,307

,927

,931

,930

,926

,924

,926

,926

,927

,927

,925

,929

,928

,928




Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural
Ochocalo: obras de teatro
Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural
Ochocalo: Galeria de arte
Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural
Ochocalo: Salén de
espectaculos

Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural
Ochocalo: talleres artisticos
Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural
Ochocalo: obras de teatro
Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural
Ochocalo: Galeria de arte
Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural
Ochocalo: Salon de
espectaculos

Conoce los productos
ofrece el Centro Cultural

Ochocalo: talleres artisticos

189,38

189,44

189,35

189,35

187,88

188,00

187,92

187,88

886,639

888,712

886,261

883,954

880,416

875,969

881,148

881,062

,461

,466

,430

,459

574

,655

,591

,547

,927

,927

,927

927

,926

,926

,926

,926

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,928
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RESUMEN EJECUTIVO

La sistematizacion de un plan de marketing y la aplicacion de estrategias que
aseguren el posicionamiento de las organizaciones culturales en el mercado
mejoran la participacion y el consumo de las actividades que estas produzcan.

Sin embargo, es indispensable una adecuada comprension del consumidor
final y las necesidades que este presenta para desarrollar y dirigir
adecuadamente cada accidon postulada en el plan de marketing; por ello, es
indispensable un diagnéstico y andlisis previo.

El Centro Cultural Ochocalo, es una empresa chiclayana del sector cultural
dedicada a brindar formacion cultural y artistica, exposiciones fotograficas,
pictdricas, obras de teatro, y otros. Actualmente, el centro cultural es Gnico en
la ciudad y en el departamento, debido a que ha potenciado sus actividades
presenciales después de la reactivacion de las actividades presenciales durante
la nueva normalidad. Sin embargo, actualmente no cuenta con un adecuado
posicionamiento en el mercado, afectando directamente una adecuada entrega
de valor a los clientes, socios, sociedad en general para manejar las relaciones
con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion; afectando
la rentabilidad de la empresa. La empresa actualmente no cuenta con
competidores directos, sin embargo, en el largo plazo, ya sea por la baja
demanda, nuevos competidores en el mercado, productos sustitutos, afectaran
la sostenibilidad de Ochocalo. Frente a tal situacion, se estableci6 que un
adecuado plan de marketing permitira posicionar la marca Centro Cultural
Ochocalo.

El plan presenta estrategias para posicionar la marca enfocandose en las
herramientas digitales y desarrollando un equipo de makrting y ventas in house,
a fin de accionar a larga plazo para promover la demanda de actividades
artistico culturales del centro Cultural. El plan presenta un presupuesto S/

51,400.00, el cual sera financiado por recursos propios.



FASE I: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

I.1.Andlisis de la situacioén

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

1.1.4.

Denominacion del plan:
Propuesta de plan de marketing para posicionar el Centro Cultural Ochocalo
el afio 2022.

Datos de la organizacion:

Denominacion . Centro Cultural Ochocalo

Numero de RUC . 20487726762

Inicio de Actividades : 01 de mayo del 2017

Direccion . Calle Manuel Arteaga N.° 420 Urb. Los

Parques Lambayeque — Chiclayo.

Actividad econémica . Otras actividades de servicios personales
Representante legal . Liznarda Haydee Cruzado Ordofiez
Historia

El 2015 se crea el Centro Cultural Ochocalo como un espacio para la vida
artistica, cultural, social y familiar de la region Lambayeque; para ofrecer
entrenamiento artistico, a través de la realizacion de talleres de arte, y
experiencias contemplativas y reflexivas de artes plasticas en nuestra
galeria de arte; asi mismo, ofrece eventos escénicos, dancisticos y
musicales en nuestra sala escénica, acompafados de una propuesta
gastronémica que revalora la cocina lambayecana. También brinda el
servicio como Centro de Convenciones y Recepciones,

Todo en una gran infraestructura cultural que pone en valor el Patrimonio
histérico cultural de Lambayeque.

Misién

Ser un modelo de gestion cultural independiente a través de la puesta en

valor del arte y la cultura viva tradicional y contemporanea; siendo, el



espacio, promotor y articulador entre ciudadania, artes y patrimonio cultural
inmaterial; dinamizando las economias y mercados de sus actores
(productores, creadores, artesanos, artistas y promotores) a través de
alianzas y acuerdos de cooperacion con sus pares regionales, nacionales e
internacionales, publicos y privados.
[.1.5. Vision
Articular la vida social cultural de la comunidad; contribuyendo, como
espacio, en la generacion de las dindmicas socioeconomicas del sector
cultural; ofreciendo bienestar, esparcimiento y enriguecimiento cultural de la
comunidad, contribuyendo en el ejercicio pleno de los derechos culturales.
[.1.6. Principios
e Compromiso
e Cooperacion

e Respeto y tolerancia

e Libertad
e Calidad
e Servicio

e Interculturalidad
e Flexibilidad



I.2.Diagndstico de la situacion internay externa
[.2.1. Andlisis Peste
a. Factor politico
La incertidumbre politica debido a las elecciones de presidenciales
desarrollo el deterioro de las expectativas empresariales acerca del
futuro de la economia peruana, afectando el proceso de recuperacion
econOmica, respecto a los niveles de 2019, generandose efectos sobre
variables como el tipo de cambio o la bolsa de valores y una menor
confianza del sector empresarial.
En efecto, los planes de inversién y contratacién se paralizaron al no
contar con informacion sobre lo favorable o no que seran las politicas que
implementaria la siguiente administracion de gobierno, lo que a su vez se
reflejé en un menor crecimiento econémico. (Economia, 2021)
El Ministerio de Cultura en coordinacién con la Organizacion de las
Naciones Unidas, sistematiz6 la Politica Nacional de Cultural al 2030
(Ministerio de Cultura, 2020) tiene como punto de partida reconocer
como un problema pdblico, las limitaciones que tienen los
ciudadanos y ciudadanas para ejercer plenamente sus derechos
culturales; es decir, sus derechos universales de todo individuo o
colectivo para acceder, participar y contribuir en la vida cultural.
b. Factor econdémico

A junio del 2021, el gobierno flexibilizd6 las medidas sanitarias: a.
ampliacion del aforo de diferentes negocios y de medios de transporte,
b. reduccion del horario de toque de queda, c. reanudacion de diferentes
actividades en espacios cerrados como gimnasios, casinos, teatros y
negocios afines; como producto del avance en el proceso de
vacunacion, llevando a que la actividad econdmica continte
acercandose a sus niveles previos a la pandemia (Castillo et al.,
2021).
A efecto, la demanda interna creci6 3,4 % respecto al similar trimestre de
2019.



En tanto, la expectativa de crecimiento del PBI para 2022 se situ6 en un
rango entre 2% vy 3,1%; y para 2023 entre 2,5 % y 3,5%.

Desde el punto de vista econdmico, el mercado de bienes y servicios
culturales presenta fallas de mercado (Dayton-Johnson 2000):

Externalidades positivas en otras industrias y sectores (como
el turismo), lo que implica que el precio del mercado de los

bienes y servicios culturales difiere de su valor social.

Informacidon imperfecta por parte de los principales agentes
(consumidores y productores). A nivel de productores, no existe
certeza sobre la magnitud de la demanda o potenciales
consumidores, por lo que es incierta la respuesta de los
consumidores frente a los bienes y servicios producidos. Por el
lado de los consumidores, los productos culturales, como por
ejemplo las artes escénicas, son experiencias cuya calidad
podr& verificar cuando adquiera el producto (considerando la
informacion provista boca a boca o por los criticos como

limitada).

Barreras para la entrada y salida, dado que los costos de

entrar a un mercado son elevados a lo largo de la cadena de

FALLAS DE MERCADO

valor de las industrias culturales y las artes. Ello genera que el
mercado no tenga las caracteristicas de un mercado

perfectamente competitivo.

El mercado de productos culturales puede tener pocos y
desiguales proveedores por otras razones distintas a la
tecnologia; hay que tomar en cuenta que las propuestas de

diferentes productores no son idénticas.




c. Factor social

Los productos y servicios generados por las actividades e industrias
culturales son un potente vector de desarrollo social y cultural, debido a
su doble naturaleza econémica y cultural; siendo una fuente de valor
afiadido que va mas alla de su capacidad de producir empleos, recursos
fiscales e ingresos; ademas fomentan el capital creativo y social de un
pais (UNESCO, 2014).

La crisis causada por la pandemia de COVID-19 ha tenido repercusiones

devastadoras en las industrias creativas y culturales.

En todo el mundo, los medios de subsistencia de los artistas y
profesionales de la cultura se han visto gravemente afectados por las

medidas de confinamiento y distanciamiento fisicos.

La indole precaria del quehacer artistico y cultural ha hecho
especialmente vulnerables a los impactos econdmicos provocados por la
presente crisis que, ademas, ha exacerbado la volatilidad y las
desigualdades que ya existian en el sector creativo y cultural; pero
durante la pandemia la precariedad del sector alcanzé un nivel inigualado
el numero de artistas y profesionales de la cultura que han perdido sus
empleos y, en todas partes del mundo, el sector estd luchando por su

supervivencia.

La existencia de brechas sociales y desigualdades que imposibilitan a
determinados grupos acceder y/o desarrollar sus procesos creativos en
igualdad de oportunidades y sin discriminacion; principalmente en
poblaciones vulnerables, tales como mujeres, pueblos indigenas u
originarios, poblacion afroperuana, personas con discapacidad,
poblaciones LGTBI, etc. (Ministerio de Cultura, 2020).

A continuacion, se presentan las principales caracteristicas sociales que

afectan al sector:



La existencia de brecha de ingresos, sobre todo en las artes
esceénicas, que hacen que los costes de produccién tiendan a
aumentar a través del tiempo, haciendo mas costosa la

participacion en estas actividades.

La renta y costo de oportunidad del tiempo: cuando las
actividades tienen un coste en tiempo es alto (actividades

artisticas) se vuelven menos atractivas para el mercado.

Sesgo “racional” en contra de la cultura el consumo motivado

por consideraciones estéticas y artisticas (los bienes culturales)

rd

CARACTERISTICAS SOCIALES

ocupan un segundo plano no es prioritario.

La oportunidad y disponibilidad de infraestructura
accesible y pertinente territorialmente debe confluir con la
generacion de actividades, bienes y servicios culturales.

El gusto por los bienes y servicios culturales es

acumulativo, por tanto, a mayor exposicion, mayor consumo.

d. Factor tecnolégico

La pandemia ha acelerado y profundizado los cambios en el
comportamiento del consumidor, impulsando la disrupcion digital, en la
gue unos sectores suben y otros caen. Donde las personas consumieron
mas contenido en casa y en linea.

En el mundo y el Perd, la digitalizacién, una de las fuerzas dominantes
en todas las industrias, se ha visto acentuada por el distanciamiento
social y las restricciones de movilidad impuestos en 2020 y como
resultado, la industria de medios y entretenimientos se ha vuelto mas
remota, virtual, con mayor contenido de “streaming”; mientras que, el
cine, experimentd un colapso del 70,4% en los ingresos, actividades de
entretenimiento como la musica en vivo tuvo una caida de los ingresos
del -74,4% (PwC, 2020).

En el Perq, las organizaciones culturales y artisticas evidencian baja

calidad e innovacién en las actividades culturales, asi como deficiente



conocimiento de las herramientas digitales y sus potencialidades
(Ministerio de Cultura Peru, 2020).

Mientras que, la poblacion peruana en el segundo trimestre del afio
2021, el 80,3% de los hogares del pais tienen Unicamente teléfono
celular, el cual, comparado con similar trimestre de 2020, disminuyo en
1,6 puntos porcentuales, el 14,4% tienen teléfono fijo y celular, el 0,6%
de los hogares tienen solo teléfono fijo; mientras que, el 4,7% de los
hogares no cuentan con ninguno de ellos (INEI, 2020).

En dicho periodo, el 73,8% de la poblacién de 6 y mas afios de edad
del pais accede a Internet. Respecto al similar trimestre de 2020, se
observa un aumento de 8,7 puntos porcentuales al pasar de 65,1% a
73,8%.

El 76,0% de hombres hacen uso de Internet, mientras que el 71,5% de
las mujeres accede a este servicio, existiendo una brecha de género
de 4,5 % a favor de los hombres.

Del total de hombres y mujeres usuarios de Internet el 84,0% de
hombres y el 80,6% de mujeres, lo usan para actividades de
entretenimiento.

El 91,6%, 91,5% y 83,9% de la poblacion de 12 a 18 afios, de 19 a 24
afios y de 25 a 40 afios de edad, respectivamente, son los mayores
usuarios de Internet. Entre los nifios de 6 a 11 afios acceden el 80,6%.
En la poblacion de 60 y més afios de edad solo el 30,4% usa Internet.
Sin embargo; es débil el vinculo entre aun incentivar a que los contenidos
culturales sean recurrentes en los medios de comunicacion privados. A
esto se le suma, la necesaria innovacion para la implementaciéon de
herramientas de tecnologias de la informacién y medios digitales, que
consoliden una infraestructura cultural digital.

Factor ecoldgico

Reconoce el impacto sobre el ambiente, e insta al desarrollo cultural
sostenible con el respeto y difusion de nuestros valores y principios de

politica ambiental.



.2.2. Analisis Porter

a.

Poder de negociaciéon de los proveedores:

La organizacién cuenta con proveedores especializados (artistas) del
departamento para ofrecer los servicios y productos; sin embargo, no
cuenta con proveedores de otras ciudades, por lo que cuenta con una
oferta limitada pero adecuada para el momento en que se encuentra.
Los proveedores no cuentan con una valoracion positiva sobre la
demanda y el desempefio del mercado local.

Clientes

Escasa valoracion positiva de las actividades artisticas y culturales.
Escasa participacion de la sociedad en las expresiones artistico —
culturales: creacion cultural, educacién y formacion cultural, expresiones
culturales, identidad cultural, informacién y comunicacion.
Competidores

Actual posicionamiento en el mercado de productos sustitutos:
presentaciones en linea: cine, teatro, videojuegos, etc.

Convirtiéendose en competidores todos aquellos productos y servicios que
brindan entretenimiento al mercado.

Nuevos productos

Al enfocarse potentemente en actividades y productos de
entretenimiento, el acceso de competencia indirecta es alta; mientras que
la competencia directa es baja, ya que es un mercado de dificil acceso
debido a: i. escasa valoracion de productos ii. altos costos de acceso iii.
escaso apoyo de las organizaciones.

Barreras de entrada

Los costos de entrar al mercado son elevados a lo largo de la cadena de

valor de las industrias culturales y las artes.



1.2.3. Anélisis Foda:

a. Fortalezas
I. Infraestructura accesible y pertinente territorialmente (a 10 minutos del
parque principal de Chiclayo).
ii. La infraestructura revalora el patrimonio cultural de la ciudad.
iii. Personal con amplia experiencia en la produccion de actividades
artisticas.
iv. Cuenta con una cartera de productos.
v. Capacidad logistica 6ptima.
vi. Disponibilidad de recursos financieros.

b. Oportunidades
I. La competencia directa no cuenta con la disponibilidad de infraestructura
accesible y pertinente territorialmente.
ii. Inexistentes competidores directos en el mercado local.
iii. Respaldo normativo a través del Plan Nacional de Cultura.

c. Debilidades
i. No cuenta lineamientos o politicas adecuadamente sistematizadas: plan
estratégico, plan de marketing o manual de marca.
ii. La marca no se encuentra posicionada en el mercado.
iii. El equipo administrativo es reducido.
iv. Deficiente uso de medios de comunicacion y difusion.
v. Limitada inversion en el fortalecimiento de marca.

d. Amenazas
I. Alta oferta de competencia indirecta.
ii. Competencia indirecta con marca posicionada en el mercado local.
iii. Competencia indirecta con eficiente uso de recursos: medios de

comunicacion.



1.2.4. Investigacién de mercado

a. Objetivo:

Conocer la percepcion actual de Centro Cultural Ochocalo en el mercado de

Lambayeque, con la finalidad de posicionar la marca.

b. Metodologia:

Se desarroll6 mediante la metodologia de investigacion cuantitativa, a través
de la aplicacion de la técnica del cuestionario.
A continuacion, se presentan las caracteristicas de la investigacion, la

técnica, instrumento y la muestra.

Metodologia :  Investigacion cuantitativa
Técnica : Cuestionario

Instrumento :  Encuesta

Poblacion : 245 unidades de analisis
Muestreo : Probabilistico simple
Muestra : 150 unidades de andlisis

c. Resultados de la investigaciéon
Los resultados de la investigacion describen la ubicacion actual del Centro
Cultural Ochocalo en la mente de los consumidores, los atributos mas

valorados de los espacios que ofertan actividades artisticas y culturales.



Tabla 13

Identificacion de género

Identificacion de género Porcentaje
Femenino 76
Masculino 22
Prefiere no decirlo 3
Total 100

Nota. El 76% de los encuestados se identifican en el género femenino,
mientras que solo el 3% prefirid no detallar el género con el que se identifica.

Tabla 14

Lugar de residencia

Lugar Porcentaje

Chiclayo 97
Lambayeque 3
Total 100.0

Nota. El 97 % de los encuestados reside en la provincia de Chiclayo, ciudad donde
se encuentra ubicado el Centro Cultural Ochocalo.



Tabla 15

Modalidad de adquisicion de entrada

Frecuencia Gratuita Comprado Por invitacion
nunca 15 % 2% 27 %
casi nunca 20 % 5% 40 %
a veces 33 % 23 % 23 %
casi siempre 12 % 62 % 10 %
siempre 20 % 8 % 0%
Total 100.0 100.0 100.0

Nota. El 62% de encuestados casi siempre adquiere las entradas para las

actividades artisticas mediante la modalidad de compra.

Tabla 16

Participacion mensual en actividades artisticas
Frecuencia de

o _ _ Talleres
participacion por Cine Conciertos Teatro Danza o
o artisticos
actividad
nunca 2 15 18 13 16
casi nunca 23 29 21 30 33
a veces 59 50 34 28 38
casi siempre 10 6 27 26 13
siempre 6 0 0 3 0
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Nota. Al momento de la aplicacion, los encuestados indicaron que el 27%
casi siempre consume presentaciones de teatro, mientras que el 18% nunca

ha participado de presentaciones de teatro.



Tabla 17

Pago promedio por participacion
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nunca 13 9 21 21 24
casi nunca 13 13 16 21 36
aveces 33 38 33 42 19
casi siempre 20 36 10 16 16

siempre 20 5 20 1 5

Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Nota. El 36% de los encuestados pagan en promedio por la participacién en
actividades artisticas entre 16 y 25 soles, mientras que el 20 % paga siempre
entre 26 y 35 soles

Tabla 18

Comparacion antes de la compra

Frecuencia 2 - 3 lugares 4 - 5 lugares 6 - 7 lugares
nunca 8 37 53
casi nunca 13 31 35
aveces 51 27 6
casi siempre 23 6 4
siempre 6 0 2
Total 100 100 100

Nota. El 23% de encuestados compara de 2 a 3 lugares antes de participar
en actividades artisticas.



Tabla 19

Medios de informacion

Frecuencia Redes diarlosy  anuncios en recomendacion Televisiéon Radio
sociales revistas la calle
nunca 0 18 17 3 23 27
casi nunca 1 28 19 3 14 28
a veces 10 46 58 39 51 19
casi siempre 39 7 3 48 8 7

siempre 50 2 2 8 3 20
Total 100 100 100 100 100 100

Nota. El 89 % de encuestados se informa de la oferta de actividades artisticas mediante redes sociales, mientras que el 48 %

también se informa por recomendacion de amigos y/o familiares.



Tabla 20

Compaifiia para participacion

Frecuencia solo amigos/amigas familia
Nunca 54 0 0
Posiblemente 20 8 9
Algunas veces 18 43 21
Casi siempre 5 30 23
Siempre 3 19 47
Total 100 100 100

Nota. El 30 % de encuestados participa de actividades artisticas con amigos y/o

amigas, mientras que el 47 % siempre asiste con su familia.

Tabla 21

Dias de consumo

Frecuencia lunes a jueves viernes o sdbados domingos
Nunca 23 0 16
Posiblemente 33 3 44
Algunas veces 19 24 18
Casi siempre 24 73 13
Siempre 0 0 8

Total 100 100 100

Nota. El 73% casi siempre asiste a actividades artisticas los viernes y sabados,
mientras que el 23% indica que nunca asiste a actividades artisticas entre los dias

lunes a jueves.



Tabla 22

Demanda de talleres artisticos
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Nada interesado 11 18 13 20 32 16
Poco interesado 33 20 20 21 18 28
Ni interesado ni desinteresado 31 15 19 16 29 36
interesado 17 12 17 38 15 9
Muy interesado 8 3 32 6 6 11
Total 100 100 100 100 100 100

Nota. El 35 % de encuestados indican estar muy interesados en participar en

talleres de danza, mientras que el 32 % no presente interés en talleres de escultura.

Tabla 23

Conocimiento de la oferta
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Nada conocido 38 40 39 38
Algo conocido 33 32 33 34
Ni conocido ni desconocido 22 18 13 12
Conocido 5 0 11 13
Muy conocido 3 10 3 3
Total 100 100 100 100

Nota. El 40% de los encuestados considera nada conocida la galeria de arte del
CCO, solo el 13% considera conocida la oferta de talleres artisticos del centro

cultural.



Tabla 24

Medio de conocimiento de la oferta

Amigos,
F : Redes  familiares o radio y/o diarios y/o
recuencia . ~ .2 )
sociales compafieros television revistas
de trabajo
Nunca 31 25 74 75
Posiblemente 6 56 15 7
Algunas veces 25 11 9 17
Casi siempre 30 0 0 0
Siempre 8 8 2 2
Total 100 100 100 100

Nota. EI 30 % de encuestados casi siempre ha visualizado informacion del
Centro Cultural Ochocalo mediante redes sociales, mientras que el 31 % nunca
ha recibido informacién por redes sociales.

Tabla 25

Interés en consumir la oferta
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Nada interesado 5 6 4 2
Algo interesado 8 8 7 15
Ni interesado ni desinteresado 27 30 33 23
Interesado 48 48 48 45
Muy interesado 13 8 9 16
Total 100 100 100 100

Nota. EI 48 % de encuestados se encuentra interesado en consumir obras de
teatro, galeria de arte y salon de espectaculos, mientras que el 45 % en participar

de los talleres artisticos ofrecidos por el CCO.



Vi.

Vil.

viii.

Hallazgos mas relevantes

. ElI 58% de las unidades de analisis se ubican en el grupo etario entre 25 a

35 afos, mientras que el 23% se encuentra en las edades de 36 a 45 afos,

del total, el 76% de los encuestados se identifica con el género femenino.

. EI'71 % de los encuestados cuenta con un promedio de ingresos mensuales

mayor a 1501 soles.
El 62% de encuestados casi siempre adquiere las entradas para las
actividades artisticas mediante la modalidad de compra, pagando casi

siempre entre 16 a 25 soles.

. Los encuestados indicaron que el 26% casi siempre consume

presentaciones de danza, mientras que el 18% nunca ha participado de
presentaciones de teatro.

El 50% de los encuestados siempre se informa de actividades artisticas
mediante redes sociales, mientras que el 48 % lo hace por recomendacion
de familiares, amigos o comparieros de trabajo.

El 23% de encuestados compara de 2 a 3 lugares antes de patrticipar en
actividades artisticas.

El 73% casi siempre asiste a actividades artisticas los viernes y sabados,
mientras que el 23% indica que nunca asiste a actividades artisticas entre
los dias lunes a jueves.

El 31 % nunca ha recibido informacién del Centro Cultural Ochocalo por

redes sociales.

. El 40% de los encuestados considera nada conocida la galeria de arte del

CCO, solo el 13% considera conocida la oferta de talleres artisticos del
centro cultural.

El 48 % de encuestados se encuentra interesado en consumir obras de
teatro, galeria de arte y salén de espectaculos, mientras que el 45 % en

participar de los talleres artisticos ofrecidos por el CCO.



FASE ESTRATEGICA

2.1. Objetivo de marketing

El objetivo general del plan de marketing se enfoca en posicionar el Centro
Cultural Ochocalo como un espacio para la difusion y consumo de
actividades artisticas en Lambayeque.

El posicionamiento estara basado en fortalecer los atributos que motivan la
compra de las actividades artisticas y culturales en el mercado meta
establecido.

Asimismo, fortalecer laimagen de la marca para establecerla como el primer

centro cultural de Lambayeque.

2.3. Estrategia de marketing

El Centro Cultural Ochocalo necesita fortalecer su presencia en el mercado,
por ello, se plantea una estrategia de posicionamiento, la misma que
permitira que la marca, ocupe un lugar distintivo en la mente de los
consumidores para maximizar las utilidades potenciales.

La estrategia de posicionamiento se denomina posicionamiento por
atributos, puesto que, previa investigacion de mercado se plantean acciones
gue permitan comunicar efectiva los atributos méas valorados por el target.

Los objetivos se sistematizan en tres:

O1. Identificacion de la marca: Incrementar el posicionamiento por atributos

motivadores en un 30%

0O2. Repeticion de ventas: El 50% de clientes vuelven a consumir los

productos.

03. Incremento del volumen de ventas: Incrementar el volumen de ventas

en un 15%.



Tabla 26

Objetivos del plan de marketing

Indicador

Estrategias 2021 2022 Objetivos
Posicionamiento por atributos
1. Identificacion de la marca Incrgmentar eI‘ posicionamiento por
atributos motivadores en un 30%
Que presente artistas 3 3.9
reconocidos
L El 50% de clientes vuelven a
2. Repeticidn de las ventas .
consumir los productos
Que la infraestructura fisica sea 3 3.9 3. Incremento del volumen Incrementar el volumen de ventas
adecuada de ventas en un 15%

Nota. Los objetivos fueron planteados con base al cuestionario y resultados de la fase de diagndstico



2.4. Segmentacion
El segmento al que se dirige el Centro Cultural Ochocalo se caracteriza por
lo siguiente:
I.  Personas que residen en el departamento de Lambayeque.
ii. Edad entre 25y 46 afos.
iii.  Usuarios activos de redes sociales.
iv.  Consumen actividades artisticas al menos una vez a la semana.

v. Cuentan con estudios superiores culminados.

2.5. Mercado meta

Poblacion Personas que consumen 35000
objetivo actividades artisticas en el

departamento de Lambayeque

Mercado actual Personas que consumen 1000
actividades artisticas al menos una

vez al afio

Mercado meta Poblacién interesada en consumir 480
las actividades realizadas por el

Centro Cultural Ochocalo




Il. FASE OPERATIVA

3.1. Acciones operativas

Tabla 27

Acciones operativas

Estrategias Acciones Indicador 2021 2022
Desarrollar un manual  Manual de identidad de
de identidad de corporativa 0 1
corporativa
Implementar el manual NUmero de seguidores en
Posicionamiento por atributos de identidad de redes sociales 9002 10803
Incrementar el .
e L . corporativa
1. Identificacién de posicionamiento por S
X . Plan de comunicaciones
atributos motivadores en Desarrollar un plan de 0 1
comunicaciones
NUmero compartidos
Que presente artistas Implementar un plan de promedio por publicacion 5 10
reconocidos comunicaciones
Medicion de la Porcentaje de clientes
» EI 50% de clientes  satisfaccion de los satisfechos 0 75%
2. Repeticion de las - :
vuelven a consumir los  clientes
Medicion de las Numero de devoluciones por 50 25
devoluciones ventas
Numero de preventas 0 200
Que la infraestructura fisica sea 3. Incremento del  Incrementar el volumen Implementar un equipo  NUmero de nuevos clientes 0 200
adecuada volumen de ventas de ventas enun 15%  de venta )
Margen promedio de 15 22

consumo por cliente

Nota: Las acciones operativas fueron planteadas con base al cuestionario y resultados de la fase de diagndstico



4.2. Presupuesto

Tabla 28

Presupuesto del plan de marketing

Acciones SEEEICS
medida Cantidad Costo Total

S/ 45,610.00
0.1. La marca sea identificada S/ 34,010.00
A.1. Desarrollar un manual de identidad de corporativa S/ 5,500.00
i Contratacién de servicio para el desarrollo de manual de identidad de marca servicio 1 S/ 5,500.00 S/ 5,500.00
A.2. Implementar el manual de identidad de corporativa s/ 860.00
ii. Pago de publicidad por redes sociales servicio 12 S/ 30.00 S/ 360.00
iii. Confeccion de merchandising servicio 1 S/ 500.00 S/ 500.00
A.3. Desarrollar un plan de comunicaciones S/ 6,500.00
iv. Contratacién de servicio para el desarrollo de un plan de comunicaciones servicio 1 S/ 6,500.00 S/ 6,500.00
A.4. Implementar un plan de comunicaciones S/ 21,150.00
V. Contratacién de un responsable de marketing servicio 12 S/ 1,500.00 S/ 18,000.00
Vi. Adquisicién de un teléfono bien 1 S/ 850.00 S/ 850.00
viii.  Disefio y maquetacidn de una pdagina web bdsica servicio 1 S/ 2,300.00 S/ 2,300.00

. s/

0.2. Repeticion de las ventas 200.00
A.5. Medicion de la satisfaccion de los clientes S/ 100.00
viii.  Aplicacién de encuesta de satisfaccion servicio 1 S/ 100.00 S/ 100.00
A.6. Medicion de las devoluciones S/ 100.00
iX. Informe mensual de devoluciones servicio 1 S/ 100.00 S/ 100.00
0.3. Incremento del volumen de ventas S/ 11,400.00
A.7. Implementaciéon del equipo de venta S/ 11,400.00
X. Contratacién de equipo de ventas servicio 12 S/ 950.00 S/ 11,400.00
Nota. El presupuesto asignado asciende a S/45,610.00



Anexo 08: Fichas de validacién de propuesta

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULD DE LA INVESTIGACION:
Plan de marketing para posicionar el Centro Culiural Ochecale, Chiclayo

- HOMBRE DEL INSTRUMENT:
Plam d= Marketing &l Centro Cultural Ochocala, Chiclaye

lll. TESISTAS:
8r. Maria Alejandra Castro Mavarro

V. DECISION:
Despues de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarky teniendo en cusnta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira

posicionar la marca

APROBADOD: 51 E MO |:|

Chiclayo, 18 de diciernbre del 2021

bg. Pinedo Lozano César Eduardo

Cadiga de registra de Sunedu: A1855715

Cantro de boras: Universidad Cesar Valajo

M de gelular: 99ER92AT P
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IL HOPASRE DEL MSTHURENTO:
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Br. Mla=a &b paredrs Cadm Nirears
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Anexo 09: AUTORIZACION DE APLICACION DEL TRABAJO EN EMPRESA:

Chiclapa, 26 de actubre del 2021

Diria. Merosdes Alemndring Colazos Alancdn
Jarfa

Escuela de Pos

Unireersidad Ceésar Vallejo - Filial Chiclayo

Reciba un cardial saluda:

Después de revisar el astdio propueste, Plan de marketing para pesicionar o
Centro Cultural Ochocala, Chidaye, presentada por Maria Alejandra Castro Navarro
idertificada con DLW N * T2540558, alorgo el permiso para gue @ estudio se lleve a
caba en el Centro Cultural Ochocalo.

Todes las datas recapilados por Maria Adsjsndes Castre Mavamo se
mantendran confidenciales y s almacenaran en un lugar seguna segun & protooolo

aceplado.

Alspdamerie,

Lignirdi Cruzeds Ordéhe:
40361064



Anexo 10: Matriz de consistencia para el trabajo de investigacion plan de marketing para posicionar el Centro Cultural Ochocalo,

Chiclayo
Objetivos Enfoque Variables Dimensiones Indicadores
Titulo Problema Hipétesis 1. Analisisy Andlisis de la situacié
- N S nalisis de la situacién
Objetivo General Cuantitativo diagnostico de la
situacion
Diagnostico de la situacion
Proponer un plan de Tipo Plan de 5 Eormulacién de Formulacién de objetivos
marketing para '
posicionar egl (p:entro Marketing (V. objetivosy las
independiente) estrategias o, .
Cultural Ochocalo Formulacion de estrategias
No experimental
i Elaboracion de plan de
Objetivos Especificos :;;eArCactli?/r:s!Sy accionesp
planteamiento del »
. . presupuesto Elaboracién del presupuesto
La Diagnosticar el
imol L. posicionamiento del Disefio
Plan de marketing | ¢Cémo serd el plan de Implementacion | | Ochocal
na 8¢ . p de un plan de Centro Cultural Ochocalo Frecuencia de consumo
para posicionar el marketing para )
o marketing
Centro Cultural posicionar el Centro . ,
. posicionara el
Ochocalo, Chiclayo| cultural Ochocalo? c cul | 1. Habit
entro Cultura - Habitos Preferencia de Consumo
Ochocalo.
Elaborar un plan de
mérketlng bara Posicionamiento Modalidad de compra
posicionar el Centro (V. dependiente)
Cultural Ochocalo - '
Descriptivo - Producto
propositivo 2. Preferencias

validar el plan de
marketing para
incrementar el
posicionamiento Centro
Cultural Ochocalo.

Medios de Informacion

3. Atributos

Atributos bdsicos

Atributos motivadores

Atributos relevantes

4. Posicionamiento

Conocimiento de la marca

5.Deseo de compra

Interés de consumo




Anexo 11: Material fotografico de las instalaciones del Centro Cultural Ochocalo
Figura 1

Escenario

Nota. Plan de marketing — Fase de diagndstico

Figura 2

Sala exterior

Nota. Plan de marketing — Fase de diagndstico



Figura 3

Galeria de arte

Nota. Plan de marketing — Fase de diagndstico

Figura 4

Galeria de arte

Nota. Plan de marketing — Fase de diagndstico



Anexo 12: Cotizacion para el manual de identidad de marca

COTIZACIGN DE ELABORACION DE UN MANUAL DE
IDENTIDAD DE MARCA

N de digembre, 200
Srla, Alejandea Castra Haverra

P e Lii P P 205 DETALLES D LA PRESTACION

S realizord lo skbaracidn de un Manual de Identidad de
Marca paro &l Sentre Sulurel Ochocaka

=Bl Td & BAEA

1 B TG P La reglizacitn aborcand los siguienbes elopas:

A W o o o B ]

- Coordingadny recalsccitn de dabos ded Cendre Culbural
- Reacondicionomisntoded loga

- [Diz=fiodel Monue delderdidod de Moo

- [Entrego

MEZAS

3m eniregaran los siguisnies archivos

1 8rchev FOF con el Manual de ldenhdad de Marca

PROPUESTA ECONOMICA

El precic por slManual de Idenfidad de Marcas: de 575500,
{Les precioena inclupen K5V

FORMA DE PAGD / FECHA DE PAGD

Bl paga se realizard segun o cranegroma esfablecida denirs
del controdo.

‘wialona®f Agencio o Comumcocin



VIGERCIA

Lo presente cofizocion fiene wigencia de 15 dios a parlir de la
fecha indikoda al inicia de eshe documenta, Posada 1ok dias
w8 terdr que reregecion la colizacian del servicio.

|

-""'-ll ol e
e n ==

7 o
Lic. MarfinHerfdndes Disz
Directar- Walana Camuricociones

=i T B BleA
51 B G T

‘walnna®f AQencio o Comunicaiien



Anexo 13: Cotizacion para el plan de comunicaciones

COTIZACION DE ELABORACIAN DE UM PLAN DE
COMUNICACIGN DE MEDIDS DIGITALES

Nde digembra, 200
Srla, Alejandra Coatra Havarra

Pawap Lo Ml & 205 - & DBETALLES DV LA PRESTACIGN

3= realizard lo elaboraciin de un Plan de Comunicacian de
Medics Digiolespora al Senbro Culural Ochacala.

=i 7d 6F Bl5A

o1 BTE LB T La reglizocién aborcard los siquisntes elapas:

e M o o, i ]

- Caordinadidnoan eldrea,
- Creacidn y odlualzecitn de redes (Focebook, nstogram,
Linkedin, Finhsrasi)
- [Eabarecien de estrateginscomunicaciorales
- [Enbrega
METAS

e enfregaran los siguisnies arehivos

| Archive POF consl Plan de Comunicocion
PROPUESTA ECOMNOMICA

El precicpor &l Plan de Comumcacidnes de/ 8500,
(Los preciosna incluyen K&V,

FORMA DE PAGD / FECHA DE PAGD

il pago s realizard s=gin el crenograma eshoblecida derira
del confrata.

Walnna®F Sgencio o Comundcociden



VIGEHCIA

Lo presenbe cofizacion fiene wigencia de 15 dios a parlir de ko
fecha indicada al inicio de este dotumenss, Pasoda foles dias
w8 terdrd que renegecion la colizacidn del servicia.

A
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L. fartin Herlndoz Dioz

Direchar - Walana Camunicacianes
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Anexo 14: Cotizacion para pagina web

=61 7 G B
51 &P FaE TE

COTIZACISN DEELABRORACISN DE UKA PAGINA WEB
BASICA

Nde digembre. 203

Srla. Alajandea Codbra Havarra

DETALLES D LA PRESTACION

Sereglizardes disefhoy maguelacdn de una paging webbasica
pora @l Canbro Cubltural Ocheoalka,

Larealizacién abercand los siguienbes eltapas:
- Cacrdinooidncan elarea,
- Creadion dedominia y hosling
- Disefo de lo web
- Enkrega
MEZAS

e enlregarar
1H g in wieh bdseco.
PROPUESTA ECONCMICA
El precio por =l Disefde y magquetedidn de una pagina web
baricos: defS 2300,
{Los preciasng incluysn KGV).

FORMA DE PAGD / FECHA DE PAGD

Bl paga se reslizard segin e crancgroma establesds denirs
del canfrada.
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VIGERCIA

Lo presenbs cofizacion fiene vigencia de 15 dias a parlir de la
fecha indicada al inicia de eslhe datuments, Posada 1ok dias
58 ferdrd que reregecior lo colizacian del servicio.
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