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RESUMEN

La presente investigacion explora el impacto de diferentes actores dentro del mercado de
la ensefianza de cursos de artes escénicas. Bajo esta premisa se intenta comunicar que
implican las artes escénicas desde una perspectiva de mercado y de negocios. Es asi como

esta categoria se encuentra dentro del marco de la economia naranja.

Segun Buitrago & Duque (2013) se entiende por economia naranja o economia creativa
atodas aquellas actividades econdmicas relacionadas con las artes en general que generan
emociones en las personas. Por ejemplo, las artes escénicas, musica, danza, espectaculos

deportivos, cine, entre otros.

El impacto que puede generar potenciar la economia naranja en un pais es gigantesco,
especialmente en el Perd, un pais dependiente de la mineria. Desarrollar actividades
pertenecientes a la economia naranja seria una soluciébn a muchas problematicas
existentes en el pais, desde aumento del PBI, hasta potenciar la calidad de los
profesionales. Este estudio busca conocer como funciona especificamente el mercado de
las artes escénicas, categoria resaltante de dicha economia, y cdmo el poco interes del
gobierno y la propia poblacion hace que sea un mercado casi invisible, pero que en otros
paises vecinos con lideres visionarios y mas inteligentes estdn desarrollando y
potenciando estas actividades, generando asi innovacién y recursos econémicos

provenientes no de la naturaleza, si no del potencial humano y la creatividad.

Dentro del presente estudio buscaremos responder algunas interrogantes propias del
mercado y sobre todo la posibilidad y factibilidad de implementar algun aplicativo que
permita una mejor conexion entre aquellos que brindan cursos de artes escénicas y
estudiantes que estan interesados en dicha area de estudio, ademas veremos también a
profundidad el impacto de la economia naranja en otros paises y como podria ser

aprovechado en un futuro por el Per.

Palabras claves: economia naranja, artes escénicas, mercado, creatividad, innovacion.
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ABSTRACT

This research explores the impact of different actors in the market for teaching
performing arts courses. Under this premise, an attempt is made to communicate that the
performing arts involve from a market and business perspective. This is how this category
is within the framework of the orange economy.

According to Buitrago & Duque (2013), the orange economy or creative economy is
understood to be all economic activities related to the arts in general that generate
emotions in people. For example, the performing arts, music, dance, sports shows,

cinema, among others.

The impact that boosting the orange economy can generate in a country is gigantic,
especially in Peru, a country dependent on mining. Developing activities belonging to the
orange economy would be a solution to many existing problems in the country at this
moment, from increasing the PBI to enhancing the quality of professionals. This study
seeks to know how the performing arts market, a prominent category of the creative
economy works and how the little interest of the government and the population itself
makes it an almost invisible market, unlike other neighboring countries with visionary
leaders and more smart people are developing and promoting these activities, generating
innovation and economic resources that come not from nature, but from human potential

and creativity.

Within this study we will seek to answer some of the market's own questions and above
all the possibility of implementing an application that allows a better connection between
those who offer performing arts courses and students who are interested in that area of
study, in addition we will also see the impact of the orange economy in other countries

and how it could be exploited in the future by Peru.

Keywords: orange economy, performing arts, market, creativity, innovation.
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INTRODUCCION

Actualmente al momento de buscar un curso de artes escénicas en una academia el
estudiante o padre de familia se ve forzado a hacer una busqueda tediosa, en el mejor de
los casos pidiendo recomendaciones a amigos, navegando por las diferentes paginas de
las academias 0 en muchos otros, uno se tiene que acercar a las oficinas de informacion

para averiguar mas.

La busqueda en linea de las paginas web o de informacién sobre estas academias, a su
vez, puede presentar en ocasiones dificultades, pues no todas tienen el mismo disefio, e
inclusive la cantidad de informacion desorganizada muchas veces hace pasar por alto
servicios que cumplen exactamente con las necesidades de los clientes, por lo tanto,
buscar informacion especifica consume mucho tiempo y genera que los estudiantes

realicen elecciones errdneas.

El presente trabajo busca analizar en qué medida el mercado de artes escénicas es de facil
acceso para ambos agentes (academias y alumnos) y cual es su relacion entre ellos. Esta
investigacion nace a partir de la dificultad de alumnos para poder encontrar cursos de esta
area dentro de Lima Metropolitana. Asimismo, analizar el poco apoyo que tienen estas
instituciones por diferentes prejuicios tanto del Estado como de la misma sociedad
peruana, Yy la dificultad que existe para desarrollarse dentro de esta area. Para lograr
entender este tema, se recurre a articulos cientificos y libros teoricos que analizan las

variables estudiadas: Oferta y Demanda del mercado de artes escénicas.

La tesis propone una solucién facilitando la accesibilidad entre ambos agentes a
través de un aplicativo movil, el cual permitiria conocer distintas recomendaciones, asi
como diferentes academias que brindan estos servicios y poder tener una mirada mas facil
y trasparente de lo que se puede aprender. Es necesario resaltar que las academias podran
captar un mayor nimero de alumnos basandose en la calidad de lo ensefiado. A través de
esto también se busca impulsar el estudio de las artes escénicas impulsando la visibilidad
de las academias y sus eventos dentro de la sociedad peruana, generando asi una nueva

cultura artistica.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion problemética

Este punto se divide en cuatro aspectos: los sintomas del problema, las causas del
problema, prondstico de la situacion y control de pronéstico. A continuacion, se presentan

los principales sintomas que se pudieron encontrar del tema en estudio:

Hoy existe en Lima una oferta mayor de obras en escena, pero el pablico
que va al teatro no ha crecido al mismo ritmo. Aunque el sector teatral no
maneja cifras anuales de asistencia para todo lo que se estrena, un
espectador frecuente, que asiste tanto a obras pequefias como a grandes
producciones, lo puede notar. Pocos teatros tienen con regularidad una
asistencia importante. Vemos mas obras que hace una década, pero no es
para pensar que hay un ‘boom’ teatral. Quiza solo es el comienzo. El teatro

comercial sigue en los mismos lugares...

En adicion, hacen falta maneras ingeniosas primero para atraer y luego
para premiar al espectador frecuente, y como consecuencia de eso que la
obra tenga ganancias, que todos los involucrados sean recompensados y
se sigan haciendo mas proyectos ... jpor qué hay menos creatividad
cuando se trata de difundirlas y de llegar al publico? Se pegan en cafes,
bares y centros culturales afiches que no dicen nada de la obra, se crean
eventos en Facebook que no se actualizan y se comparten fotos en lugar
de poner también parte de una escena en video, un minuto al menos. Las
personas en el ambiente teatral parecen ser tan amigos y tener mucha
confianza entre ellos, sin embargo, no trabajan en equipo para difundir lo
que hacen. Cada uno hace lo que puede por mover su obra, cuando en
realidad existen las condiciones para que se genere un plan donde prime

la colaboracion y el teatro sea un verdadero ‘boom.””” (Ojo Publico, 2015).
En otro articulo del diario oficial del Pert “El Peruano” se sefala lo siguiente:

Desde hace unos afios la oferta teatral en el Per(, en especial en la capital,

ha aumentado considerablemente. No obstante, especialistas han sefialado



que dedicarse a las tablas en el pais continta siendo una actividad precaria

con problemas por resolver...

[Afirma también,] hay que recordar que las artes son, en su concepto mas
amplio y completo, de acuerdo con la Unesco, parte integrante de la vida
de las personas y que es necesario que los gobiernos las incentiven y
faciliten su préctica. Es fundamental que los artistas conozcan sus
derechos, asi como que los empresarios o productores dedicados a este
rubro sepan cuales son sus obligaciones. Las obras que ayudan al publico
a hacer catarsis y sobrellevar mejor el dia a dia son creadas por personas
que también tienen necesidades. Es justo que la actividad artistica no se
realice en la mayor informalidad, sino siguiendo los pardmetros que la
legislacion peruana establece, a fin de que sea lo méas favorable posible
para sus cultores. (El Peruano, 2018)

Por otro lado, a través de una investigacion del Sineace se sefiala lo siguiente:

La experiencia vivida en los foros nacionales ‘Huellas: Arte para educar
con calidad’, que organiz6 el Sistema Nacional de Evaluacion,
Acreditacion y Certificacion de la Calidad Educativa (Sineace) en cuatro
regiones del pais, a finales del afio pasado, fue resaltada ante la
comunidad educativa y artistica que se dio cita en el “Il Congreso de Arte
Educacion: Alfabetizacion y Mediacion en Artes como Estrategia
Formativa”. Liliana Galvan, gerente general de ProAdalid Consultores,
quien estuvo a cargo de los foros nacionales ‘Huellas’, sefialé que una de
las conclusiones a las que se arribd fue la necesidad urgente de
incorporar el arte en la educacién de los jovenes, por ser una pieza

fundamental para su desarrollo en la sociedad...

[Menciona también,] el arte permite a los educandos darse un valor a si
mismos como personas”, dijo tras aseverar que también “humaniza la
educacion, ya que las diferentes experiencias artisticas pueden emplearse
en otras materias al incluirlas en su metodologia. Como se recuerda con
estos foros el Sineace visibilizo la necesidad de que el arte se posicione en

las aulas y se imparta en todo el &mbito del pais, pues sin la contribucion


https://www.sineace.gob.pe/
https://www.sineace.gob.pe/
https://www.sineace.gob.pe/asi-fue-el-foro-huellas-arte-para-educar-con-calidad-sede-lima/

de las expresiones artisticas no es posible brindar una educacion de
calidad.” (Sineace, 2016)

Estos sintomas del problema respecto al mercado de las artes escénicas se originan

a raiz de multiples factores y aristas como describimos abajo:

El periddico virtual Ojo Publico (2015) sefiala en uno de sus articulos de noticias
sobre el teatro peruano:

El problema para asistir [al teatro] no parte solamente del costo de las
entradas: los lunes de precios populares va menos publico al teatro que un
sébado. es un asunto de costumbres, de sensibilidad por el arte y de
curiosidad...

El mayor problema no es que el publico acostumbrado a ir al teatro sea
insuficiente para la oferta, sino también que quienes hacen las obras sepan
venderlas mejor. Sobra entusiasmo, pero hace falta una buena gestion

empresarial (Ojo Publico, 2015)

Debido a la falta de informacion y capacitacion, muchas empresas dedicadas a
esto son informales y el Estado ya se ha dado cuenta de esto, es por eso por lo que ha

impartido diferentes talleres como sefiala el articulo siguiente:

Este afio, la Red Nacional de Teatros ha realizado ciertas actividades de
capacitacion, convocando tanto a profesionales de las tablas de provincias
como a los de los principales escenarios de Lima. La mas reciente fue a
inicios de abril, encuentro que llevo por titulo Legislacién y normativa
para gestion de teatros. Durante dos jornadas se abordd la normativa de
derechos de autor, tributarios y laborales relacionados con los
espectaculos escénicos. Los numerosos participantes expusieron sus
dudas a los representantes del Ministerio de Cultura. Este intercambio de
ideas ha valido para que gestores de artes escénicas de varias partes del
pais tengan un mismo estandar profesional al momento de plantear sus

puestas en escena. (El Peruano, 2018)

Una de las causas principales es el prejuicio y la idea de ser diciplinas innecesarias

como se sefiala en la investigacion siguiente:



En ese sentido, el destacado artista y educador aleman, Luis
Camnitzer, invitado especial al congreso, subrayd que “el arte es una
metadisciplina que estd por encima de las demas materias, ya que es la
educacion y la funcion pedagogica a la vez”. Por su parte, el director
general de la Escuela Nacional Superior Autonoma de Bellas Artes del
Perd (ENSABAP), Luis Carlos Valdez, lament6 que aln exista una serie
de prejuicios sobre la educacién artistica, pero saludé que se generen

espacios en los que se esté revalorando. (Sineace, 2016)

Asi mismo se busca acreditar dicha oferta como se indica: “Acto seguido,
menciond que una de las metas de la ENSABAP es acreditar su carrera de Educacion
Artistica, ya que estan interesados en poder mejorar y realizar un monitoreo interno y

profesional de sus procesos y sus estudiantes.” (Sineace, 2016)

Como prondstico de la situacion, basado en los datos previos, podemos sefialar
que, en caso de persistir los malos resultados, se pronostica que el mercado de artes
escenicas se quede atascado y no haya un crecimiento de la exposicion de la cultura
peruana. Ademas, se espera que los jovenes peruanos que tengan gusto por esta arte y
quieran dedicarse a esto, no encuentren en esto una carreray por lo tanto pierdan el interés
de desarrollar su pasion. Por otro lado, se espera que cierren muchos institutos y
academias dedicadas a esto por falta de apoyo econdmico y del Estado para su difusion

y acreditacion como institutos de educacion.

De acuerdo con lo expuesto en los parrafos anteriores, la siguiente investigacion
propone el desarrollo de un aplicativo que permita conectar los agentes del mercado de
artes escenicas, tanto academias como estudiantes, lo cual facilitaria la busqueda de oferta
y conexion entre ambos agentes , asi como una manera de conocer recomendaciones
reales de alumnos y permitir de una manera mas eficaz conocer los cursos que se
desarrollan en cada academia y a qué nivel de acreditacion pueden llegar, por otro lado
permitiria también a las academias, lograr un mayor nidmero de alumnos siendo mas
rentables y dar a conocer y exponer sus eventos y sus clases, mejorando la calidad de lo

ensefiado.



1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema General

¢No sera que el mercado de cursos de educacion continua de artes escénicas no es

accesible para vendedores y compradores?

1.2.2. Problema Especifico

¢No sera que las academias de artes escénicas no tienen los recursos o medios
econdmicos para publicitar su oferta al mercado de Lima Metropolitana?
¢No serd que los interesados en seguir cursos libres de artes escénicas no
encuentran con facilidad la oferta existente en Lima Metropolitana?

¢No seré que por falta de recomendaciones reales y transparentes los alumnos
no conocen la calidad de ensefianza que ofrece cada academia?

¢NoO serd que existen muchas academias de artes escenicas que no son
formales y por lo tanto el estudiante no puede obtener una certificacion valida

para poder ejercer la profesion artisticas?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Facilitar el acceso de demandantes y ofertantes al mercado de cursos libres de educacion

continua de artes escénicas través de un aplicativo en Lima Metropolitana en el periodo

2019-2020.

1.3.2. Objetivos Especificos

Determinar el ingreso promedio y que porcentaje es destinado a la publicidad
y promocién de la oferta del mercado referido a las academias de artes
escénicas de cursos libres de educacion continua dentro de Lima
Metropolitana.

Conectar los agentes del mercado de cursos libres de educacién continua de

artes escénicas a través de un aplicativo



Habilitar dentro del aplicativo un sistema de calificacion promedio y
comentarios asignados por los usuarios que han llevado el curso
anteriormente.

Formalizacion de la oferta de academias que brindan cursos libres de

educacion continua de artes escénicas

1.4. Justificacion de la Investigacion

1.4.1. Justificacién teorica:

Utilizando un conjunto de teorias y estudios de la gestion de plataformas multilaterales,

“Startups”, economia general y documentos referidos a una economia creativa se

pretende analizar la utilidad de crear un aplicativo que sirva de interfaz entre alumnos y

academias que ofrezcan cursos presenciales de educacion continua en artes escénicas para

facilitar la accesibilidad entre los agentes de este mercado.

1.4.2. Importancia de la investigacion

La tesis contribuye directamente a:

Simplificar el proceso de busqueda y optimizar el tiempo de los estudiantes al
buscar nuevos conocimientos.

Organizar la oferta de academias referentes a las artes escénicas existentes
dentro de Lima Metropolitana.

Mejorar la eleccion por parte de los alumnos a la hora de matricularse en un
curso de educacion continua de artes escenicas, brindandoles informacion
transparente a través de un sistema de comentarios y rating de calificacion
basado en comentarios y experiencias de otros usuarios.

Brindar un espacio online a las academias de artes escénicas para que puedan

ofrecer los servicios de ensefianza y promocionarlo.

La tesis contribuye indirectamente a:

Dar a conocer la importancia de las industrias creativas (economia naranja) y
el impacto que puede generar en la economia peruana.

Formalizar los negocios que brindan educacion de este tipo de cursos.



e Mejorar la calidad de la ensefianza de los cursos de artes escénicas a través de
un mercado mas competitivo.
e Promover la adquisicion de nuevos conocimientos referidos a las actividades

artisticas, potenciando la formacion académica de los jovenes peruanos.

1.4.3. Viabilidad de la investigacion

La tesis que se estd desarrollando acerca de la industria creativa y la posible aplicacion
de un aplicativo para unir los agentes del mercado de artes escénicas en Lima
Metropolitana es viable debido a que se tiene los conocimientos personales y recursos

presupuestales y logisticos para realizar la investigacion.

1.5. Limitaciones

Mi formacion académica y diferentes experiencias me permiten tener los contactos
necesarios dentro del ambito de artes escénicas para obtener la informacion que se
requiere para determinar la oferta del estudio. Sin embargo, la pandemia surgida en el
2020 ha restringido poder llegar a un mayor nimero de entrevistas y contactar con todos
los estudiantes y academias que se hubiera deseado. Asimismo, se obtuvieron resultados
basados en escenarios previos al coronavirus. Hemos realizado la investigacion en un
periodo cambiante para ambos sectores, lo cual puede generar un sesgo en algunas

conclusiones no analizadas posterior a la investigacion.

1.5.1. Delimitaciones

El estudio se va a realizar en Lima Metropolitana en el afio 2019-2020. EI publico
objetivo esta representado por la oferta de las academias de artes escénicas y la demanda
del pablico que tiene como objetivo estudiar estas carreras o algln curso referente a las

artes escénicas.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

Para la investigacion se han utilizado las fuentes tedricas presentadas a continuacion, las
cuales han permitido encontrar informacion pertinente de los temas involucrados en el
mercado de academias de educacién continua de artes escénicas y plataformas
multilaterales, asi como el estudio de la creciente economia creativa y el posible impacto
que puede traer a la poblacion peruana. De manera que, a través de la innovacion y la

tecnologia se puede explotar este mercado poco explorado en el Per.

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Mercado del arte e intermediarios: una perspectiva actual

Perez-Calero (2011) explica e investiga en su articulo académico la posicion del artista y
aquellos que ofrecen estos servicios en el mercado y a su vez explica el papel que juega
el marketing como agente principal para la exposicion y desarrollo frente a los usuarios.
Ademas, se centra en definir el marketing en este mercado y destacando la figura actual
del intermediario (materia central de nuestra investigacion) para potenciar una
comunidad de artes escénicas. Sefialando que “el negocio del arte no empieza hasta que

aparece el intermediario.”

En este sentido, y siguiendo a Kotler (1999), proponemos que: El
marketing de las artes es aquel que hace referencia al proceso social,
orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
individuos y organizaciones, mediante la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de obras de arte generadoras de utilidades. Por
lo tanto, defendemos que el marketing en las artes esta orientado hacia la
funcion social de la organizacion y hacia el conjunto de procesos

orientados a crear, comunicar y entregar valor a los clientes y a gestionar

L En este paper , el autor se basa en la definicion de marketing hecha por Phillip Kotler en su libro
“Direccion de Marketing (1999)”



las relaciones con los mismos de forma que beneficien a la organizacion,
a otros grupos de interés y a la sociedad en su conjunto (Pérez-Calero
Sanchez, 2011, pag. 5)

“El marketing en las artes nace, por lo tanto, como una forma de aproximar el
artista a su mercado, cuyo principal objetivo seria la bisqueda de la posicién éptima de
aquel en el mercado del arte a largo plazo. Para ello, ademéas de adoptar una actitud de
orientacion al mercado, se debe desarrollar un doble enfoque de gestion que englobe tanto
al llamado marketing estratégico como al operativo. La dimension estratégica
corresponde al anélisis y recogida de informacion sobre las necesidades del Mercado del
Arte, mientras que el marketing operativo abarca la ejecucion de un plan de accion que
posibilita las oportunidades de explotacion por parte del artista” (Ver figura 2.1). (Pérez-
Calero Sanchez, 2011)

“Para que la organizacion artistica, y el propio artista, alcancen sus objetivos es
necesario que ambos enfoques esten perfectamente coordinados, ya que el plan
estratégico no sirve por si solo si no se traduce en resultados, y el plan operativo tampoco
si no se corresponde con las necesidades y deseos del mercado. Es necesario llevar la
estrategia de marketing a la practica a traves del marketing operativo, y mas
concretamente a través del disefio, ejecucion y control de un programa de marketing-mix,
que se apoye en los medios tacticos basados en las tradicionales politicas de producto,
precio, distribucién y comunicacion. Mediante esta conjuncidn de acciones de marketing,
el artista se acercara a los segmentos objetivos ofertando una gran variedad de tipos de
creaciones que tratan de satisfacer las necesidades estéticas y econdmicas de los clientes.”
(Pérez-Calero Sanchez, 2011, pags. 5-6).

Figura 2.1
Enfoques de gestion del marketing en las artes

l {  LAGESTION DEL MARKETING ]

v
MARKETING ESTRATEGICO - -

MARKETING OPERATIVO
r‘t"‘; esidadoes

Productos Mercados

r—- Mercadosexistentes
Atractivo del Mercado

Mediosde Marketing

Seleccion de oportunidades
QObjetivo cuota de mercado

Competitividad

m/po l/p

Marketing-mix

Nota: De “Mercado del arte e intermediarios” Perez . Pag 13
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Siguiendo a Montero (2003)?, definimos la distribucién comercial artistica
como: Aquella que hace referencia a la intermediacion entre los sectores
de produccion (el artista) y el consumo (los clientes); ambos constituyen
los agentes interdependientes que tratan de lograr que una obra de arte esté
disponible para su adquisicion. Su realizacion se produce a través de un
canal de distribucion que efectuara la entrega de la obra en el lugar y
tiempo adecuados, por el precio acordado y al cliente convenido. En este
sentido, es importante delimitar los distintos tipos de canales de
distribucion en su estructura vertical convencional, asi como saber coémo
son utilizados por el artista. Asi, por ejemplo, siempre que los clientes
potenciales sean poco numerosos e identificados con facilidad, el artista
recurrird a la utilizacion de un canal directo para vender su obra. Se trata
de la forma de comercializacion mas utilizada por los talleres artesanales
0 artistas plasticos (pintores y escultores) que comercializan pequefios
volimenes de produccidn. Por otro lado, hay servicios que usan agentes o
intermediarios para realizar una 0 mas funciones dentro del circuito de

distribucion artistica.

Es lo que se conoce como canal indirecto. Actualmente, la situacion mas
comun para un canal de distribucion artistico indirecto es la existencia de
una galeria que acttia como intermediaria en la produccion del artista, la
cual asume todas las funciones de intermediacion a cambio de la
exclusividad del mismo. No obstante, ademas de la galeria, pueden existir
otros muchos miembros o intermediarios dentro de un canal de
distribucidn artistico. Estos van a referirse a una empresa o individuo que,
situados entre el productor (artista o taller) y el cliente final (consumidor
de la obra de arte), realizan alguna funcién de distribucion (Pérez-Calero
Sanchez, 2011, pag. 5)

2 El autor hace referencia a la tesis doctoral de 1. Montero (2003). Llamada “Estrategias de distribucion
comercial en el mercado de arte”.
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Por otro lado, el mismo autor menciona lo siguiente:

Partiendo del concepto de marketing artistico, este trabajo ha intentado
descifrar como el artista es capaz, a través de la distribucion comercial, de
poner a disposicion del cliente su produccion, obteniendo de esta manera
una excelente posicién competitiva en el mercado. Como elemento
esencial de la distribucion artistica este estudio se ha centrado en la figura
del intermediario ya que, a nuestro entender, el negocio del arte no
empieza hasta que aparece el intermediario. En este sentido, se ha
realizado un recorrido por las diferentes casas de subastas, ferias de arte
contemporaneo y galerias artisticas espafiolas e internacionales como
lugares basicos que ayudan al artista a comercializar y distribuir su obra
de arte. A diferencia del mercado primario, el mercado secundario ofrece
a través de sus intermediarios, gran confianza al cliente. .... Asimismo, es
necesario destacar la reciente popularidad que han adquirido los formatos
comerciales on-line a través de la utilizacion de las nuevas tecnologias y
que permiten un mayor acceso del coleccionista al Mercado del Arte.
(Perez-Calero Sanchez, 2011, pag. 12).

Es asi entonces como el marketing empieza a jugar un papel importante no solo
en el tema empresarial, si no en el artistico, y mas aun si es que estos se combinan, es
decir la ensefianza de cursos artisticos es una mezcla de educacién marketing y gestion
donde aplicadas correctamente las estrategias , se puede llegar a ser un negocio rentable
para la persona que lo dirige pero también para toda la comunidad , donde la ensefianza

es una unidad de negocio , pero también las obras y eventos que realizan.

2.1.2. La tecnologia y la innovacion como base de creatividad de las

empresas culturales
Navarro y Fierro (2010) hace referencia a la creatividad y la innovacion sefialando que:

La creatividad es un nexo importante entre los emprendedores y las clases
creativas. Estas clases creativas, entre quienes se cuentan los disefiadores
y los artistas, complementan el conocimiento cientifico y técnico de la
sociedad, ayudan a descubrir nuevas oportunidades, fomentan el cambio

y la innovacion y muchas veces hacen un uso intensivo de nuevas
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tecnologias. Si la innovacion es la herramienta especifica de los
emprendedores, la creatividad es la mision especifica de las artes. Ambos
son recursos estratégicos en la economia del conocimiento. Esta
complementariedad es evidente en regiones donde estas clases creativas
estan estimulando el desarrollo economico a través del uso de la
tecnologia y de la innovacion. El presente trabajo sobre iniciativas
empresariales que usan la cultura, el arte y la creatividad para generar
nuevas empresas, establece que estas iniciativas tienen unas
caracteristicas  particulares: sus fuentes de oportunidad son
idiosincrasicas®, poseen un alto nivel de innovacion y hacen un mayor uso

de tecnologias recientes...

Se han elegido las iniciativas emprendedoras relacionadas con los
recursos culturales y creativos por varias razones. La primera, por
observarse que los constructos innovacion, tecnologia y percepcion de
oportunidades estan muy relacionados con la utilizacion de la cultura, el
arte y la creatividad como recursos utilizados por el empresario .... En
segundo lugar, en dichas iniciativas culturales el proceso creativo, es decir
la generacion de activos tangibles e intangibles (patrimonio artistico,
procesos, referencias y destrezas que interactan con otros recursos y
capacidades para favorecer la innovacion) es su tarea principal (Throsby,
2001; Hesmondhalgh, 2002), por lo que la generacion de oportunidades
es algo consustancial y frecuente .... Una tercera razon se relaciona con el
reto al que tienen que hacer frente estas empresas culturales: trascender
los procesos creativos de las artes y transformarlos en innovacion vy
ventajas competitivas. Si la innovacion es una herramienta especifica de
los emprendedores (Drucker, 1985), la creatividad es la mision especifica
de las artes (Rentscheler, 2003). El conocimiento sin creatividad
raramente puede encontrar el reto de innovacion continua necesario para
sostener una ventaja competitiva. .... Por ultimo, en cuarto lugar, estas

iniciativas, que se enmarcan en las llamadas industrias culturales, crean

% Idiosincrasicas: Modo de ser que es caracteristico de una persona o cosa y la distingue de las demas.

13



significado social (Hesmondhalgh, 2002) con lo que influyen en las
percepciones de los ciudadanos y condicionan sus modelos mentales y su
actividad social y politica. Esta dinamica, a pesar de ser Unica, no esta
suficientemente investigada en los procesos de creacion de empresas.
(Navarro & Fierro, 2010, pags. 99-100)

Una importante caracteristica de las empresas culturales es que producen
significado social y contenidos que interpretan el mundo, como puede
observarse en las ofertas empresariales de Disney, Murdoch o la CNN
(Hesmondhalgh, 2002). Throsby (2001) sefiala tres caracteristicas
especificas de la actividad cultural: creatividad en su produccion,
significado simbolico y capacidad para ser protegidas mediante
mecanismos de propiedad intelectual. De esta manera, las empresas
culturales ofrecen simbolos, emociones y activos intangibles que influyen
en sectores muy diversos, y que en ocasiones se transforman en los pilares
de importantes ventajas competitivas. Ademas, las tecnologias de la
informacion y comunicacion equilibran el significado y alcance de la
produccidn creativa y cultural abaratando su difusion (Shapiro y Varian,
1999). Las TIC* hacen posible que el alto coste y riesgo de la produccion
de estos bienes y servicios culturales se vean compensados por el bajo
coste de su reproduccion y alcance en su difusion. Las nuevas tecnologias
quiebran el principio de Baumol y Bowen (1966), que relegaba las obras
de arte a la esfera de lo publico por ser negocios no rentables debido a sus

costes salariales. (Navarro & Fierro, 2010, pag. 101).

En esta investigacion se platearon tres hipétesis las cuales a través de encuestas y
andlisis estadisticas los autores respondieron a esas hipdtesis. Para nuestra investigacion
nos sirve mucho las conclusiones que saco el autor por lo que nos enfocaremos en sus

resultados obtenidos mas que en el método estadistico.

“Hipotesis 1: Las fuentes de oportunidad de las empresas culturales y

creativas son idiosincrasicas, diferentes de las empresas de otros sectores

4 TIC: Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
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Hipotesis 2: Las empresas culturales y creativas son mas innovadoras que

las no culturales y creativas.

Hipétesis 3: Las empresas culturales y creativas hacen un mayor uso de

las nuevas tecnologias que las no culturales y creativas

Con respecto a las hipotesis, la primera confirma los planteamientos de
Florida (2005) cuando sefiala que los emprendedores culturales y
creativos (las clases creativas) perciben fuentes de oportunidad distintas a
las tradicionales. En este sentido, la cultura ensefia a ser diferentes y

Unicos.

La segunda hipotesis ha encontrado una relacion positiva entre el nivel de
innovacion y las iniciativas empresariales culturales y creativas. Estos
resultados son coherentes con otros trabajos. En este sentido,
Hesmondhalgh (2002) destaca el caracter innovador de las industrias
culturales y creativas en la mayor parte de los paises avanzados. Se
confirman también las conclusiones del informe de la Unién Europea
sobre el caracter tractor de las actividades culturales y creativas con
respecto a la innovacion (Comision Europea, 2006) y la idea de que la
cultura esta profundamente ligada a la creatividad (Florida 2002, 2005)
(...). Por tanto, es acertado sefialar que a mas iniciativas empresariales
culturales y creativas habra mayores niveles de innovacion en un territorio
(Florida, 2005). Con respecto a la tercera hipotesis, el uso de tecnologias
recientes, especialmente TIC, en las iniciativas culturales y creativas es
patente. Autores como Florida y Gates (2001) han descubierto que la
diversidad y la creatividad, caracteristicas del sector cultural y creativo,
tienen una relacion directa con el uso y la aplicacion de las nuevas
tecnologias, mientras que para Salminen (2001) el sector cultural es clave
para el desarrollo de nuevas tecnologias. Estos planteamientos se
confirman con el resultado encontrado en este trabajo de que las iniciativas
empresariales culturales y creativas utilizan tecnologias mas recientes que
las iniciativas no culturales y creativas. (Navarro & Fierro, 2010, pag.
108).
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Por lo tanto, analizando esta investigacion podemos sacar dos conclusiones que
servirdn como limite en el marco de identificacion del mercado. Primero, el desarrollo de
la creatividad a través de las artes no solo sirve para que la persona desarrolle su habilidad
en el arte, sino para que pueda crecer profesionalmente en otras areas, es decir estas
actividades “extracurriculares” sirven para desarrollar la creatividad y la innovacion de
las personas por lo tanto se vuelve activos intangibles muy importantes para empresas
que no tienen relacién con las artes. Por lo tanto, el conocimiento de habilidades
relacionadas a la creatividad son un valor agregado en la hoja de vida de las personas,
siendo comparable con cursos especializados que las mismas empresas pagan sobre
liderazgo. Por otro lado, este sector se beneficia mucho de la tecnologia por lo que ha
podido enfrentar algunas barreras, siendo esta una oportunidad para introducir y acercar
a los usuarios con este mercado, afiadiéndole la facilidad de interaccion a través de las
redes sociales. Entonces cada vez mas se ve plausible la viabilidad de un aplicativo de

esta indole y enfocado en este mercado, observando panorama mas claro.

2.1.3. Elartistay su relacion con el mercado del arte:

Las academias de artes escénicas que brindan un servicio de ensefianza, a diferencia
muchas veces de las Universidades o Institutos, cuentan con profesores que ejercen en
ese momento su profesion. A la vez de que forman nuevos actores, también estan en la
busqueda nuevos talentos que puedan incorporar a su trabajo ya sea en una obra, una
serie, una novela, etc. Por lo tanto y respecto a la teoria que veremos de las Startups, los
fundadores juegan un papel muy importante en el desarrollo de la oferta de estas
academias. Debemos analizar también el pensamiento de los artistas como fuente de
innovacién y emprendimiento. La manera como los actores se desenvuelvan en el ambito
de su profesion también sirve de base para la ensefianza de este, por lo tanto, una mejor
preparacion e inversion en los actores hace que las bases para las siguientes generaciones
se vean reforzadas y por lo tanto aseguran la continuidad y mejora de este mercado. En
la presente y cOmo buscan un reconocimiento por parte del mercado utilizando diferentes

estrategias de distribucion.

La investigacidn presente proviene de la ciudad de Tenerife-Espafia siendo mas
especifico de la Facultad de Bellas Artes en la Universidad de la Laguna. Y muestra

algunos datos importantes de sus dos publicos de estudio. Asi son considerados dos
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colectivos: uno de artistas jovenes formados por los alumnos y otro de artistas

reconocidos formados por los profesores” (Montero & Oreja, 2002)

El nimero de cuestionarios entregados fue de 91 a los alumnos y 34 a los

profesores. la encuesta fue auto administrada. EI nimero de cuestionarios recibidos al

final del periodo alcanz6 globalmente la cifra de 105. Obteniéndose los siguientes

resultados (Montero & Oreja, 2002)

Figura 2.2
Factores por investigar en la encuesta

Cobertura de mercado

Cooperacion vertical (hacia delante)

Comunicacion hacia el intermediario

01: Estar representado por una galeria en
exclusiva

02: Estar representado por mas de una
galeria

03: El galerista tiene la exclusividad de
sus obras

04: El marchante tiene la exclusividad
de sus obras

05:  Usted
exposicion

escoge sus puntos de

06: Tiene contrato verbal con el galerista

07: Tiene contrato escrito con el
galerista

08: El galerista ofrece especial atencion
al cliente

09: Promociona a los artistas jovenes
10: Da apoyo financiero o subvenciones
11: La localizacion de la galeria

12: Las buenas conexiones con el
mercado de la galeria

13: Realiza actividades de relaciones
publicas y de comunicacion

14: Hace criticas artisticas en los
medios de comunicacion

15: El prestigio de la galeria

16: Carpetas de fotografias de sus
trabajos

17: Diapositivas de sus trabajos
18: Catalogos

19: Demostraciones por ordenador
20: Bosquejos originales

21: Demostraciones multimedia

Nota: De “El artista y su relacion con el mercado del arte” Por Montero y Oreja, 2002, (p 6)
https://www.researchgate.net/publication/28202528 El artista y su_relacion con el mercado del arte
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Figura 2.3
Resultado de la encuesta

CUADRO
Nivel de uso de las Estrategias de Distribucién Comercial en el Mercado de Arte

itemes del constructo Artistas
Estrategias de Distribucion Comercial Jovenes Reconocidos
01:CM Galeria en exclusiva 14 12
02:CM Mas de una galeria 11 10
03:CM Exclusividad de obras galeria 18 16
04:CM Exclusividad de obras marchante 19 19
05:CM Escoge gal exposicion 7 3
06:CM Contrato verbal 15 15
07:CM Contrato escrito 12 21
08:CV Galerista atencion cliente 10 7
09:CV Promocion artista joven 2 14
10:CV Apoyo financiero 1 9
11:CV Localizacion galeria 6 5
12:CV Conexién mercado 3 2
13:CV RRPP y Comunicacion 4 4
14:CV Critica en mass media 8 11
15:CV Prestigio galeria 5 1
16:CI Carpetas fotografia 9 8
17:CI Diapositivas 17 13
18:CI Catdlogos 16 6
19:CI Ordenador 20 I8
20:CI Bosquejos 13 17
21:CI Multimedia 21 20

Nota: De “El artista y su relacion con el mercado del arte” Por Montero y Oreja, 2002, (p 6)
https://www.researchgate.net/publication/28202528 El artista y su_relacion con el mercado del arte

Los resultados obtenidos mediante el modelo de Rasch® permiten afirmar que los
artistas méas jovenes utilizan estrategias de distribucion comercial en el mercado del arte
diferentes a los artistas consagrados. las razones que subyacen en esta situacion se deben
a la no disponibilidad de los recursos y capacidades adecuados en su relacion con el
mercado del arte. Por otro lado, los artistas consagrados utilizan estrategias de
distribucién comercial congruentes con su situacion buscando un mejor posicionamiento

en el mercado del arte, en apoyo a su ya conocida reputacion. (Montero & Oreja, 2002,
pag. 7).

Por lo tanto, de acuerdo con la investigacion anterior podemos sacar unos puntos
importantes a tomar en cuenta dentro de la nuestra. Principalmente que, el papel de un

intermediario es fundamental para la exposicion de academias de jovenes que no poseen

una reputacion. A través de la multimedia los artistas pueden conocer cuales son aquellas

> Modelo de Rasch: El modelo de Rasch es un moderno enfoque psicométrico para la construccion,
validacion e interpretacion de instrumentos de medicién relacionados con las ciencias del comportamiento.
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academias que poseen mejores comentarios 0 hayan sacado mejores artistas al mercado
y por la tanto profundizar en su profesion. Por otro lado, los profesores buscan atraer a
jovenes talentos por medio de su reputacion actoral, sin embargo, lo que sucede es que
no necesariamente tienen la misma habilidad a la hora de ensefiar que a la hora de actuar,
por lo que la exposicion y difusion de las clases a través de intermediaros permite brindar
informacidn trasparente y accesible para todos.

2.1.4. Economia naranja o economia creativa. Una discusion conceptual
respecto a la ley 1834 de 2017

Esta investigacion sobre la economia naranja se origina en Colombia y es publicada
debido al “Encuentro Internacional de Investigadores en Administracion 2018 noviembre
20 y 21”. En la presente investigacion analizan el impacto de una ley que se dio en
Colombia denominada “Ley naranja” referente a la economia naranja y su impacto. Sin
embargo, como parte de su investigacion se propone la utilizacion de la economia creativa
y se presenta una discusion de la importancia de esta economia para la dindmica nacional
y su aporte al PBI que justifica la elaboracion de politicas pablicas que reglamenten estos
modelos de negocio, garanticen la identidad cultural y generen empleo. Por esta razon es
importante la informacion aqui presente, porque nos permite tener un panorama mas
amplio de los agentes del macroentorno que rodean a este tipo de negocios y ver cuales

de estos nos puedes generar oportunidades y cuales pueden ser una amenaza.

Buitrago y Duque (2013) presentaron siete estrategias para el desarrollo
de la Economia Creativa, adicionalmente las definieron y las denominaron
“Las 7i” . (Ospina, Diaz, Linda, & Hernandez Madrofiero, 2019) .

Estas emergieron para responder a algunas falencias que posee el sector

cultural [Ver figura 2.4]

De igual forma, la Ley 1834 de 2017 del congreso de la republica [de
Colombia] establece las politicas para la industria cultural y la Economia
Creativa. Con esta ley se pretende otorgar legitimidad y proteccion a las
industrias creativas y culturales a través de incentivos, fomento vy
promocion, educacién, financiacién, y politicas de internacionalizacion y
exportacion reglamentadas. En esta ley se establece un papel para el

DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica —
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Colombia). Esta entidad debe garantizar la idoneidad y periodicidad de
reportes acerca de esta industria que le permita los diferentes grupos de
interés analizar y tomar decisiones respecto a esta economia. (Ospina,
Diaz, Linda, & Hernandez Madrofiero, 2019)

Figura 2.4

Estrategias para el desarrollo de la economia creativa

| Informacion

Estrategias para
(Institucionalidad el desarrollo de la Inspiracion
Economia Creativa

Infraestructura / —
infraestructura digital

Nota: De: Economia naranja o economia creativa. Una discusion conceptual respecto a la Ley 1834 de
Ospina, 2017. (p 11)

La ley naranja se fundamenta en las siete estrategias para el desarrollo de la
Economia Creativa expuestas por Buitrago y Duque. Estos autores buscan generar una

transformacion economica y social a través de la legitimacion de esta ley.

La industria cultural hace aportes significativos al PIB de los Estados a
través de la generacion de empleo. Con ello se contribuye al
fortalecimiento de la identidad cultural y se propician escenarios para la
participacion social de los grupos culturales (Ospina, Diaz, Linda, &

Hernandez Madrofiero, 2019, pag. 11).

Como observamos una ley expuesta en un pais vecino como Colombia sobre este
tipo de actividades es sumamente alentador para el desarrollo de este negocio. Perd siendo
un pais atrasado, pero que a través de los afios ha seguido los pasos emergentes de
Colombia, tiene el potencial para desarrollar medidas parecidas que propicien la

inversidon en actividades artisticas, no solo el Estado sino, como se menciona en la
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investigacion, también de entidades independientes que manejan informacion valiosa, en
el caso peruano seria el INEI. Estas entidades pueden contribuir a través de la difusion
de informacion estadisticas sobre este mercado, y asi los diferentes grupos de interés
puedan analizar y tomar decisiones en favor de las artes escénicas. Por lo tanto, podria
ser una oportunidad en un futuro al apoyo que se necesita para hacer viable este modelo
de negocio. Por otro lado, si el Estado toma en cuenta las actividades de este tipo es
posible también formular leyes que permitan la regulacion de academias, asi como
mejorar a través de estandares educacionales, la calidad de las mismas. Dandole a este
tipo de carreras un mismo peso y certificacion que el de las universidades.

2.1.5. Empresas de economia naranja sobreviven mas: De cara al congreso
anual de Confecamaras, esta confederacion destapara dos estudios que

identifican claves para el desarrollo empresarial y el empleo.

La realizacion de un proyecto perteneciente a la economia naranja como son las artes
escenicas cada vez en mas viable y tienen un potencial enorme. En el mundo actual el
desarrollo de estas actividades genera mucho temor por prejuicios y falta de mercado. Sin
embargo, el articulo de “Portafolio”, diario lider en informacion de Colombia (Pais
vecino de Per que comparte mucha similitud en avance empresarial) demuestran que en
realidad empresas enfocadas en la innovacion creativa tienden a ser mas estables y

sobrevivir mas:

En esta ocasion, en pos de echar una mirada a los detonantes del
crecimiento econdmico, tema general del congreso de Confecamaras, se
impusieron la tarea de dirigir el reflector hacia las empresas que crecen
cerca o por encima del 10 por ciento, y a cuales son las que perduran mas.
El estudio se basa en el universo de 1°619.041 empresas registradas en las
57 camaras de comercio del pais en las que tienen que ser listadas para
poder operar en la formalidad. La tomo la temperatura de la creacion y
perdurabilidad de las empresas entre el 2013 y el 2018. Dominguez
destaca que los emprendimientos de la economia naranja son los que mas
tienen "carne y hueso". Segun el directivo, "la economia naranja es un
tema poco comprendido adn. El Gobierno definié los 32 sectores que son

parte de ella, y desde ahi hicimos el estudio que confirma que es una rama
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de la actividad econdmica de las que méas oportunidades esta generando,
toda vez que, de cada 100 empresas de la economia naranja, sobreviven
38, en comparacion con la permanencia del resto, que es de 36 por cada
100". En la demografia empresarial, esos sectores tuvieron una tasa de
crecimiento del 9,4 por ciento y "también son los que generan mas empleo,
a la vez que tienen mas posibilidades de mantenerse y ser autosostenibles",
expresdé Dominguez. Al decir del dirigente gremial, hay evidencia reciente
de que enfocar la politica publica hacia determinados sectores genera
bienestar. Como en Corea -el famoso milagro coreano-, porque la politica
publica se volcd a sectores empresariales que tenian alta capacidad de
desarrollo (Portafolio, Sep 5, 2019)

Esto nuevamente demuestra el potencial de un mercado poco explotado y por lo
tanto en el cual podemos incursionar, beneficiandonos del poco apoyo que brindan otros
agentes a esta economia. En un entorno donde la tecnologia crece cada dia de manera
exponencial, el factor que diferencia a las empresas son las personas que trabajan en ella.
La tecnologica es accesible medianamente para todas las personas que quieran hacer un
negocio y es asi como con el tiempo perduraran las que tengan mejores personas, con
capacidades bien desarrolladas e ideas innovadoras. Es asi realmente cuando uno se
pregunta, ¢y entonces cOmo obtener estas caracteristicas en las personas? Pues aquellas
empresas que apuesten por el desarrollo de la creatividad son las que estaran a la
vanguardia y una de las maneras mas eficientes de lograrlo es a través de los medios
artisticos que “casualmente” desarrollan creatividad, comunicacion eficaz, sensibilidad y

muchas otras habilidades suaves o soft skills.

2.1.6. Los nuevos modelos de negocio en la economia creativa: Emociones y

redes sociales

En la investigacion y publicacion de este informe se exponen aspectos muy importantes
de los aspectos mas relevantes que debe tener en cuenta una empresa 0 un negocio que
tiene como base la economia creativa. En este informe primero se analizan 4 tendencias
actuales que son necesarias para la implementacion de un negocio de estas caracteristicas

ejemplificando empresas ya establecidos y nos explica claramente como funciona su
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negocio, para finalmente proporcionarnos unos puntos claves o consejos que no pueden

faltar para el desarrollo de una empresa en el mundo actual:

Los resultados obtenidos en la investigacion nos han permitido detectar algunas
de las principales caracteristicas que estan emergiendo en el &mbito empresarial de la
economia creativa. Entre ellas vamos a destacar, la ruptura de la cadena de valor y la
aparicion de nuevos modelos de negocio, la importancia de la gestion de los recursos
estratégicos clave, el desarrollo de los mercados en red y el valor de las emociones en la

proposicion de valor. (Casani, Pomeda-Rodriguez, & Sanchez, 2012, pag. 55).

A continuacién, y segin Casani, Pomeda-Rodriguez, & Sanchez (2012)
mostramos las conclusiones que destaca el autor respecto al panorama actual, como va la
evolucion del mercado desde hace afios hasta ahora, donde gracias a internet, los negocios
y la forma como estaba estructurado el mercado de academias de artes escénicas ha dado
un giro de 180 grados:

Ruptura de la cadena de valor tradicional y aparicion de nuevos modelos
de negocio: En el contexto de la economia creativa, los modelos clasicos
de analisis del sector, desarrollados en la década de los ochenta del siglo
pasado y que habian servido para definir las estrategias genericas (por
ejemplo, el modelo de las cinco fuerzas difundido por Michael Porter
basado en el concepto de poder de mercado), ya no pueden explicar por si
mismos la nueva realidad empresarial. EI control de una importante cuota
de mercado ya no garantiza el éxito futuro y prolongado en el tiempo de
la empresa debido a la volatilidad de la demanda hacia otras fuentes y
proveedores de valor .... Con el desarrollo de Internet, las nuevas empresas
de menor tamafio se pueden saltar los canales de distribucion
tradicionales, de forma que lo que anteriormente era una gran ventaja para
las grandes empresas se puede convertir en su principal problema, pues
han de mantener distintos canales de distribucion con redes muy costosas
que, sin embargo, no les garantizan el control del mercado. En contraste,
las nuevas empresas aparecidas en la era de Internet pueden distribuir con
un coste muy pequefio y sin estructuras fijas. (Casani, Pomeda-Rodriguez,
& Sanchez, 2012, pags. 55-56).
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En consecuencia, a lo antes mencionado podemos decir que aquellas empresas
que antes tenian mayor poder adquisitivo y podian pagar camparfias de difusiones por
canales tradicionales han perdido su ventaja competitiva, ya que las redes sociales al ser
sumamente econdmicas respecto a medios tradicionales han empoderado a los pequefios
negocios que pueden ahora explotar su comunidad a través de las redes sociales y llegar
de manera mas precisa a su publico objetivo, en este caso los estudiantes. Por otro lado,
las empresas grandes no solo tienen que seguir invirtiendo grandes cantidades de dinero
por el canal tradicional, sino que ademas tienen que invertir en el canal digital, lo que

genera un doble coste.

Como tercer punto importante segin Casani, et al.(2012) sefialan que es
fundamental tomar en cuenta la importancia de identificar los recursos estratégicos
claves, y en este contexto el recurso del que disponen la mayoria de las empresas es la
creatividad. Es asi entonces como la combinacion de esta creatividad con fuertes
capacidades directivas y de gestion garantizan la profesionalidad de las actividades
empresariales. La capacidad de los directivos para contagiar su entusiasmo y compartir
su vision hacia los colaboradores permite cohesionar equipos de trabajo para gestionar
proyectos y consolidar comunidades de usuarios los cuales seran ellos, en Gltimo término,
los consumidores finales del producto cultural elaborado y, en consecuencia, los garantes

del éxito del proyecto. (pp 57-59)

En ese aspecto podemos rescatar que, la capacidad del director de estas academias
de conectar con sus estudiantes es fundamental en el éxito de estas. EI poder de crear
comunidades dentro de su academia genera un ambiente no solo de educacion, si no de
socializacién que permite estar mas cerca a la realidad de cada uno, generando un
sentimiento de pertenencia tanto al ambiente como a la misma institucion de artes
escenicas. Por lo tanto, es fundamental que el director tenga las competencias necesarias
para poder llevar a cabo su academia, pues al fin y al cabo es un negocio y estos skills

son sumamente necesarios de aprender o en todo saco desarrollar.
Como tercera conclusion o aspecto investigado se sefiala que:

El desarrollo de los mercados en red social: En el ambito de la
creatividad, muchas empresas establecen su modelo de negocio a traves
redes sociales complejas en las que se establecen las operaciones de oferta

y demanda. Estan apareciendo de esta forma muchas actividades
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emergentes que se desarrollan en el marco de las redes sociales fuera de
los limites tradicionales de los mercados establecidos .... La idea del
mercado en red social ha sido desarrollada por diferentes autores, como
Potts, Cunnigham, Hartley y Ormerod (2008) para quienes las industrias
creativas son “un conjunto de agentes en un mercado caracterizado por la
adopcion de nuevas ideas en el interior de las redes sociales para su
produccion y consumo, lo que requiere un uso inteligente de las nuevas
tecnologias para crear, consolidar y ampliar este tipo de mercados basados
tanto en la conectividad como en estilos de vida que giran en torno a la
identificacion de la persona con un grupo definido por cada una de las
redes sociales ....La diferencia estaria en la consideracion unidireccional
de la actividad tradicional (productores distribuidores activos para
audiencias pasivas), respecto a la caracteristica multidireccional de las
actividades de las redes sociales, en las que todos los individuos e
instituciones se interrelacionan para crear valor —tanto simbolico como
econdmico de forma dinamica mediante la adopcion simultanea de las
funciones de produccion y consumo de contenidos a través de la red.
(Casani, Pomeda-Rodriguez, & Sanchez, 2012, pags. 60-62).

Como vemos el papel de las redes sociales juegan un papel importante en el

contexto actual, el hecho de poder estar relacionado con los alumnos genera que las

academias estén en una posicién horizontal respecto a los estudiantes y ya no vertical,

donde la opinion de estos es fundamental para la continuacion del crecimiento del mismo

negocio.

Finalmente, entonces, los autores estudian aspectos relacionados a las emociones,

que desde perspectivas de marketing tienen mucha relacion, en donde las emociones son

mas potentes para un cliente que el precio o e producto en si mismo, es asi como sefiala

que:

El valor de las emociones en los nuevos modelos de negocio: Un
aspecto fundamental para comprender los modelos de negocio en los
mercados en red social es identificar el importante papel que juega la
gestion de las emociones en las propuestas de valor. La caracterizacion
del modelo de negocio que hacen Johnson, Christensen y Kagermann

(2008) permite ver como operan en €l las emociones. En su opinion, un
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modelo de negocio consiste en cuatro elementos independientes pero
entrelazados, cuya combinacion genera valor: la proposicion de valor, los
recursos, los procesos y la formula para obtener beneficios. La
proposicion de valor describe el producto o servicio que ayuda al cliente,
de forma efectiva, conveniente y asequible, a satisfacer una necesidad
manifiesta .... En general, en las empresas creativas el relato o storytelling
pretende esa persuasion a partir de las emociones que evoca en el receptor
.... Para sintonizar emociones y mercancias se requiere un relato que, sea
creible para los clientes. En el caso de las empresas de la creatividad, la
proposicion de valor descansa sobre un relato que enfatiza la importancia
de las emociones, puesto que esas emociones entretejen las redes sociales
que dan soporte al mercado ofreciendo un sentimiento de pertenencia y
diferenciacion a los clientes que es deseado por estos .... Las empresas que
basan su negocio en la creatividad tienen plenamente asumido que la
calidad del entorno afectivo es crucial para el desarrollo de su actividad y
la consecucion de los objetivos. La creatividad y la innovacion requieren
entornos emocionales positivos. (Casani, Pomeda-Rodriguez, & Sanchez,
2012, pégs. 63-64).

Por lo tanto, con la investigacion realizada en esta publicacion, podemos aterrizar
cada vez mas cuales son los factores para tomar en cuenta al introducir un negocio de
esta indole y mas especifico en el mercado de las artes escénicas. Podemos concluir
entonces que las redes sociales nos permiten entrar en contacto con una gran cantidad de
usuarios y tenemos que buscar crear emociones a través de estos nuevos canales

multidireccionales.

2.1.7. Millennials, la nueva generacidn que supone un reto en la gestion del

talento humano gerencial

En este articulo de investigacion de la Revista Conexidn Esan, se hace un estudio sobre
el comportamiento de los Millenials en el ambito laboral. Esto es importante para
nosotros pues es el mercado préximo al cual estariamos apuntando con la implementacion

de nuestra solucién tecnoldgica. Es en este articulo donde se sefiala que:
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En el &mbito laboral, destacan por tener una vision enfocada en el
desarrollo personal. A diferencia de otras generaciones, los Millennials no
estan interesados en crecer dentro de una misma empresa, sino que buscan
desarrollar sus aptitudes y conocimientos en diferentes entornos de
trabajo. La mayoria prefiere emprender sus propios negocios o trabajar de
forma independiente. La maxima ambicion de esta generacion es buscar
el mayor placer de cada experiencia, incluido, el trabajo ... El
pensamiento de los Millennial ha motivado una serie de cambios en los
paradigmas laborales. En el pasado, las empresas no ponian mucho énfasis
en el factor humano. Asi, el potenciar la gestion de talentos a través del
desarrollo de competencias y la creacién de un ambiente laboral idéneo
no eran tareas prioritarias en la agenda de un negocio. Sin embargo, y a
raiz del ingreso de esta nueva generacion, las nuevas tendencias marcan
una gran evolucion en torno a la gestion del factor humano (ESAN C. ,
2015).

Por lo tanto el comportamiento de los Millenials determina mucho , como es que
se dan las nuevas tendencias laborales y personales de esta generacion, demostrando
entonces una preferencia por actividades que les apasionen por encima del aspecto
monetario e inclusive sobre una estabilidad econdmica, lo cual puede sera aprovechado
en el contexto de las empresas dedicadas a la economia naranja por su desarrollo principal
en talento y gustos propios y no tanto por la cantidad de dinero que se puede generar, a
pesar de haber argumentos suficientes que sefialan que estas actividades ofrecen ambas

COosas.

2.1.8. Pert: Evolucion de Indicadores de empleo e ingreso por
Departamento, 2007-2018:

La principal fuente de recursos de los hogares lo constituye el ingreso
proveniente del trabajo, el que representa mas del 70% del total de los
ingresos. Las demas fuentes de ingreso son las transferencias, rentas e

ingresos extraordinarios.

Evolucion del ingreso promedio mensual proveniente del trabajo: En el

afio 2018, el ingreso promedio mensual por trabajo se situé en 1400.1
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soles corrientes. En el periodo 2007-2018, el ingreso por trabajo crecio a
una tasa promedio anual de 5,1%, mientras que en el periodo 2017-2018,
es decir en el Gltimo afio el ingreso tuvo una variacion de 1,7%, al pasar
de 1376,8 soles (2017) a 1400,1 soles (2018). (INEI, 2019, pag. 151)

Figura 2.5
Evolucidn del ingreso promedio mensual proveniente del trabajo 2007 - 2018

iento
Tasade crecimiel
2018/2007: 51% y \
20000 - ) <3
4 yariacion
18000 ,me_oﬂ:

16000
14000

12000 - 1069,0
a0 go3y 9839 986,9

10000 1 405

8000 1

6000 |

4000 |

2000 |

00 +

%
1 J"u \

1400,1
g 19043 13707 13768
11557 11846

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Nota: Para la estimacion del ingreso por frabajo se considera a todos los ocupados con ingresos mayores a cero. Incluye ingreso monetano no
monetano, ingreso del dependiente @ independwente, de la ocupacion principal y secundana
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica- E ta Nacional de Hog

Nota: De INEI 2019, “Evolucion de los Indicadores de Empleo e Ingreso por Departamento, 2007-2018”,
(p.151)

En base al grafico entonces podemos interpretar que en el area urbana el ingreso
promedio mensual se ubicd en 1557,4 soles, siendo mas del doble que el del area rural
(711,4 soles). En el periodo 2007-2018, el ingreso por trabajo de los residentes del area
urbana se incrementé en promedio por afio en 4,6% Yy los del area rural en 6,4%. Por
region natural, la poblacion ocupada residente en la Costa registra ingresos superiores
con 1628,4 soles”

Para nuestra investigacion es importante conocer a la poblacion a estudiar pues
como veremos mas adelante el precio y el ingreso son unas variables muy importantes
para nuestro estudio de viabilidad y por lo tanto para conocer como funciona el mercado

de artes escénicas respecto a los ingresos de la poblacién.
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2.1.9. Tesis bajo la modalidad de monografia: La institucionalidad de la
economia naranja en Colombia: un estudio neo-institucional para el
periodo 2010-2014

En esta tesis monogréfica hecha por Gabriela Escobar Gélvez, Tatiana Forero Rubiano y
Paula Vargas Pérez para Universidad de La Salle- Colombia se analiza aspectos
importantes de la economia naranja que son problemas muy recurrentes en todos los
paises de Latinoamérica. De hecho, Colombia es el pais y no hace faltar se muy
conocedor del tema para darse cuenta de la cantidad de actores que exporta este pais y el
interés de empresas norteamericanas (Netflix) en invertir en novelas colombianas. Por lo
tanto, el Per( como siguiente paso en su crecimiento debe apuntar a esto y tener como
estrategia hacer un benchmarking® con paises como Colombia o Brasil. De acuerdo con

los datos del autor se observa que:

Este sector econdmico, muchas veces invisible en los paises enfocados
principalmente en los sectores tradicionales como el de la agricultura o el
minero, las exportaciones estuvieron por encima de las de estos sectores
al crecer 134% durante el periodo 2002-2011, donde para ese ultimo afio,
alcanz6 $4,3 billones de dolares (Buitrago y Duque, 2013).
Particularmente, América es una region altamente competitiva en la
Economia Naranja global por la participacion de EE. UU; en 2011 exporto
$87,6 mil millones de dolares, teniendo una participacion del 13,5%. Aun
mas, Latinoamérica y el Caribe se ubicaron en la tercera posicion después
de EE. UU y China, generando $175 mil millones de dolares en bienes y
servicios con contenidos naranja para ese afio (Buitrago y Duque, 2013).
Y en Latinoamérica, Colombia es pionero en este sector (Escobar Galvez,

Forero Rubiano, & Vargas Pérez, 2017, pag. 8)

La importancia de la industria creativa se refleja, no solo en un aspecto social, si
no también econdmico donde el desarrollo de esta industria puede impactar positivamente

como respaldo en caso de una caida de otros sectores, sirviendo como solvencia al PBI,

& Benchmarking: Consiste en tomar "comparadores" o benchmarks a aquellos productos, servicios y
procesos de trabajo que pertenezcan a organizaciones que evidencien las mejores practicas sobre el area de
interés, con el prop6sito de transferir el conocimiento de las mejores practicas y su aplicacion
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es decir el desarrollo de esta economia puede maximizar los aportes del sector a la
economia nacional. A continuacion, el autor presenta dos tendencias que potencian la

industria creativa:

1. Tras la crisis econémica mundial, algunos sectores tradicionales de la
economia colombiana como el cafetero, el minero-energético y el
agricola, no se han recuperado totalmente y reportan bajas tasas de
crecimiento, provocando una necesidad de diversificar la economia y

romper con la dependencia hacia los commodities.

2. El auge que estan teniendo los servicios tecnoldgicos que permite que
los contenidos creativos y culturales lleguen a un mayor nimero de
personas, dinamizando la Economia Naranja. (Escobar Géalvez, Forero
Rubiano, & Vargas Pérez, 2017, pag. 9).

A continuacion, los autores, producto de su estudio e investigacion, detallan 4
problemas principales del mercado de las artes escénicas en Colombia, que como hemos
visto son problemas generalizados y por lo tanto pueden ser replicados a los mismos

problemas que tiene este mercado en el Peru, es asi como sefialan que:

El mercado cultural se ha caracterizado por estar bajamente
institucionalizado; el MinCultura’ no tiene presencia efectiva en este, por
lo que los artistas no se ven acompafados y tienen que ser, ademas de
creadores, distribuidores y promotores. Esto representa altos costos de
transaccion que, en su mayoria, son asumidos por los creadores, quienes
también tienen que negociar directamente con las empresas privadas y los
consumidores. Sin una intervencién efectiva y equilibrada del Ministerio
en todas las regiones, los artistas tienen una labor mas compleja al
producir obras cualificadas con mejores materiales, mejores técnicas,
mejor gestion, etc. Por el lado de la demanda, los consumidores se
enfrentan a productos naranja con altos precios; por ejemplo, los tiquetes
para ingresar a obras de teatro de gran produccién en Colombia son

costosos, por lo que personas de clase media o baja no pueden acceder a

7 Los autores hacen referencia al Ministerio de Cultura de Colombia
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estos servicios. .... Desde la teoria, esto se explica por la falta de presencia
institucional en el mercado cultural que hace que las transacciones de
bienes y servicios naranja sean ineficientes y costosas, reduciendo los
impactos del sector en la economia nacional. (Escobar Gélvez, Forero
Rubiano, & Vargas Pérez, 2017, pag. 50).

El segundo problema detectado sefiala la mala comunicacion que existe entre el

Ministerio de Cultura de su pais y los actores de las industrias creativas sefialando lo

siguiente:

Una segunda falencia indica que todos los actores del mercado cultural se
enfrentan a una difusién de la informacion imperfecta; asi, algunos
creadores no se enteran de todos los programas y proyectos que adelanta
el MinCultura® de los cuales pueden obtener financiacion, asesoria u
apoyo en la promocion, entretanto los consumidores no conocen toda la
oferta cultural que hay en el pais o en sus regiones y por ello, las
actividades culturales se reservan a pequefios grupos .... De esta manera,
se puede hablar de un circulo vicioso donde la desarticulacion en la
transmision de la informacion entre todos los actores fomenta reglas de
juego ineficientes, que inevitablemente, los termina perjudicando en tanto
aumenta el fallo en la difusion de informacion. (Escobar Galvez, Forero
Rubiano, & Vargas Pérez, 2017, pag. 51).

La tercera problematica también esta relacionada con la entidad publica, pero esta

vez esta relacionada con la propiedad intelectual y la creacion de contenido creativo,

donde los autores Galvez, Forero & Vargas explican lo siguiente:

Una tercera falencia esta relacionada con los derechos de propiedad
intelectual. Segtin North (1990), “los costos de negociacion emergen de la
necesidad de definir, proteger y hacer cumplir los derechos de propiedad”
(p. 3). Recordando que los bienes y servicios naranja tienen valor en su
nivel de contenido de propiedad intelectual, sin una amplia proteccion de

estos derechos los artistas no tienen garantias para continuar con su labor

8 Los autores hacen referencia al Ministerio de Cultura de Colombia
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creadora, y aun menos para comercializarlos, concluyendo en un problema
de incentivos. A esto se suma una falta de conocimiento por parte de los
creadores de sus derechos, los cuales nacen y son salvaguardados desde la
institucionalidad. (Escobar Galvez, Forero Rubiano, & Vargas Pérez,
2017, pég. 52).

Finalmente se identifica un factor social, el cual en general causas muchos
problemas en los mercados, especialmente en los Latinoamericanos, el cual es la

informalidad. En la presente investigacién se entendi6 que:

Una cuarta falencia refiere a la informalidad. Segun el MinCultura y el
DANE, los bienes y servicios piratas ademas de tener gran parte del
mercado siguen aumentando en demanda. (Ministerio de Cultura, 2015a).
Esto aumenta algunos de los problemas que se han referenciado
anteriormente como la remuneracion de los artistas, el impacto de la
Economia Naranja en la economia nacional —y la dificultad en su
medicion-, el reconocimiento a los derechos de autor, ademas que afecta
el régimen tributario de las actividades culturales. El origen de este
problema ya se menciond: Altos precios en bienes y servicios naranja.

(Escobar Géalvez, Forero Rubiano, & Vargas Pérez, 2017, pag. 52).

Como conclusion los autores citan el siguiente parrafo resumiendo la
investigacion y dando recomendaciones muy aplicables a la realidad peruana y que se

alinean con el proposito de la presente investigacion:

Una institucionalizacion eficiente sobre el mercado cultural conllevaria al
establecimiento de normas claras, con compromisos y derechos explicitos
sobre los cuales negociar. EI mercado cultural al ser tan amplio tendra
problemas altamente variados, de ahi la importancia de tener un marco
institucional eficiente sobre €l, ya que simplifica los procesos acompafa
al artista y deja que este se enfoque en la primera etapa de la cadena de
valor, la produccion; mientras la institucionalidad ofrece marcos de accion
para que otros actores, como la empresa privada o los intermediarios
fortalezcan las otras etapas como la comercializacion y consumo. Sin
reglas de juego claras que guien el comportamiento de los actores en la

Economia Naranja, el desempefio econdmico del sector se ve afectado. La
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Economia Naranja necesita de un marco institucional mas eficiente y
politicas publicas tendientes a solucionar estas falencias. (Escobar Galvez,
Forero Rubiano, & Vargas Pérez, 2017, pag. 53).

Las falencias producidas anteriormente, se solucionaron en gran medida con la
Ley Naranja que estableci6 el Estado colombiano. Por lo tanto, podemos considerar que
si es necesario una intervencién del Estado para poder potenciar este mercado. Por otro
lado, a través de un aplicativo que fomente el estudio de las artes escénicas, facilite la
transparencia de la informacién y sirva como base de datos, se puede mejorar la
informalidad de las academias, asi como identificar a aquellas que brindan servicios
deficientes, con lo cual podriamos impactar en este mercado y por lo tanto la viabilidad

del negocio seria posible, tanto econémicamente como socialmente.

2.1.10. Trabajo de grado: Las oportunidades que puede ofrecer la publicidad

para el desarrollo de la economia naranja

La tesis desarrollada por Jessica Marcela Vasquez Enciso y Laura Vanessa Rodriguez
Varela. Se enfoca, segun sus propias palabras, en profundizar el area publicitaria para
poder identificar las oportunidades y lograr la implementacion de la economia naranja
como eje estratégico. La publicidad es la herramienta que permite la difusion masiva de
esta, reconociendo que la comunicacion debe ser dirigida a un publico que hoy en dia
tiene una cultura diferente que involucra la lectura, la animacion, la cinematografia,

medios no convencionales, etc.

Por lo tanto, busca demostrar la integracion de los conceptos (Economia naranja
y la publicidad) como estrategias de comunicacion, enfocado en encontrar espacios donde
las industrias culturales, los emprendedores, y las nuevas ideas, puedan lograr un

resultado exitoso y de esta manera se transformen en bienes y servicios.
El autor en su investigacion plante6 la siguiente metodologia:

Se llevé a cabo una investigacion cualitativa ya que con ella se pretendio
entender y descubrir fendmenos sociales y la manera en que se le dio
soporte a la investigacion fue mediante un analisis de experiencias de
individuos o grupos que se desarrollan dentro del contexto. Se enfocé en
un comun y fue el de construir una relacién entre la publicidad y la

economia naranja. (Vasquez & Rodriguez, 2016, pag. 7)
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Obteniendo resultados que nos pueden ayudar a entender mejor el mercado y por
lo tanto explorar los temas de publicidad. Ayudandonos a determinar cuél es la mejor
manera de llegar a este mercado, sin afectar ciertas particularidades culturales. Es asi

como el estudio sefiala que:

Como parte final de este estudio podemos evidenciar diferentes puntos que nos
dan partida para las recomendaciones que necesita esta investigacion para que la
economia naranja se vuelva una estrategia de comunicacion y pueda ser implementado
como tal dentro de una campafia 0 una agencia como recurso que brinda un contenido
mas significativo no para la marca, el cliente o la misma agencia, si no para el
consumidor. Inicialmente se debe entender que la escuela y la academia tienen una
importancia muy alta en la generacion de la cultura, permitiendo el desarrollo de las artes
como materia en el &mbito académico, es alli donde la persona se puede explorar dentro
de sus conocimientos y donde entiende realmente lo que le haré desarrollar mas adelante
como profesional y generar un desarrollo monetario. La academia debe dejar a un lado
los pensamientos tradicionales de la educacién y descubrir que tienen talentos
inexplorables entre quienes dan valor Unico a su academia. Y debe ser el estudiante quien
debe exigir ser enriquecido culturalmente, porque es alli donde se comprende la sociedad.
(Vasquez & Rodriguez, 2016, pag. 87)

Se debe entender que la economia naranja le aporta a la sociedad en
términos econdmicos, intelectuales, culturales, creativos un valor mucho
mas agregado a lo que la sociedad espera de la comunicacion con ellos,
ademas saber que siempre el arte estuvo ligado a generar tendencia como
manera de expresion y que es ella la que hace mover masas y asi generar
movimientos de consumo o no frente a una marca, un servicio, un
producto, una persona, etc. Entonces es por lo mismo; la falta de
reconocimiento, que no se ve un movimiento masivo y ese es el gran error
y sobre todo desde la publicidad, es creer en que algo exitoso es algo
masivo, cree que necesitan llegarle a cuarenta millones de personas y no
darse cuenta que una funcion del circo del sol entran mil personas y cada
una de esas mil personas paga una boleta carisima y eso hace que el
negocio sea supremamente sostenible, entonces, porque no apostarle a los
nichos a que un millén de personas no van al circo del sol, de pronto en la

vegas, pero cuando vienen en una gira no va un millén de espectadores,
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van cien mil espectadores. Esos cien mil espectadores no representan ni
un 1% de la poblacion de Colombia y hacen de un proyecto un negocio

muy grande.

...A partir de las conclusiones encontradas durante el proceso de
investigacion se brinda a continuacion una serie de recomendaciones que
se lograron evidenciar para dar solucion a la pregunta problema, la
publicidad es una de las herramientas mas grandes con las que cuenta la
comunicacion para poder dar a conocer un bien o servicio, se evidencia
que la publicidad hace parte de este gran concepto de las industrias
creativas y que tiene un alto impacto en la sociedad de consumo, mientras
la economia naranja esta basada en la cultura y el ser humano. De aqui
nace una de las principales oportunidades que brinda la publicidad a la
industria creativa y es el alcance que tiene para poder generar masas y asi
realizar campafias donde se evidencia a lo que concierne la economia
naranja, ... Una de las mayores oportunidades es que la publicidad o el
publicista, que tiene el contacto directo con el cliente o la marca y es ella
la que puede decidir qué manera es la indicada para comunicar un
mensaje, es alli donde promueve la implementacion de la industria
creativa, no se necesita nada mas si no alguien que ayude a promover el
uso de esta industria y la publicidad tiene la forma y la capacidad de
convencer el uso de estas estrategias “no convencionales” de hacerlo

(Vasquez & Rodriguez, 2016, pag. 89).

La tesis sefiala en si que la publicidad juega un papel importante, no solo en la

divulgacion de eventos artisticos, sino en la creacion de cultura. Asimismo, no solo de

eventos masivos, sino también de nichos, los cuales también pueden generar ingresos

conjuntamente. Es asi como las autoras Jessica Vasquez & Laura Rodriguez sefialan que

las grandes empresas creen que porgue no es masivo no es rentable, sin embargo deben

darse cuenta que estan comunicandose con seres humanos que comprenden mas de lo que

ellos hacen ver, que cuestionan y se retiran cuando algo no los toca emocionalmente, hay

que comprender no sélo a las grandes masas sino a todas las pequefias masas que

comprenden la cultura y el arte.
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2.1.11.

E-Commerce: (Como incrementar las ventas de una Pyme utilizando

comercio electrénico?

El e-commerce es algo que ha crecido exponencialmente en estos tiempos, y por lo tanto

es necesario tener una presencia en internet y en redes sociales para aumentar las ventas

e inclusive para poder subsistir como negocio.

El mercado de

El e-commerce representa una gran oportunidad, tanto para las empresas
consolidadas como para las pymes, para captar nuevos clientes en el

entorno digital y mejorar sus ventas.

...Internet es, ahora mas que nunca, un campo de batalla importantisimo
para que las empresas coloquen su ‘'mejor arsenal’. El uso de estrategias
digitales se incrementa, tanto para la captacion de nuevos clientes como
para la fidelizacion. Estar conectado ya no es solo una posibilidad para las
empresas, sino que se ha convertido en una obligacion. (ESAN C. , 2015)

la economia naranja no es ajeno a este tema, pero la pregunta realmente

es ¢como poder llevar los temas fisicos a los temas virtuales? Existen muchas empresas

dedicadas al arte que, al no tener conocimientos basicos de este tema, no se involucran y

por lo tanto no

se explica que:

llegan a ser conocidos, ni a contactar con su publico objetivo. Es asi como

En primer lugar [Internet], permite a las empresas ampliar el mercado al
cual se dirigen. Mediante las ventas online y offline, los negocios pueden
ofrecer sus productos a diferentes tipos de publico sin tener que limitarse

por la ubicacién geografica o por los horarios.

Otro indudable beneficio es el prestigio ganado al tener presencia online.
Antes de realizar una compra, muchos consumidores optan por investigar
a la marca en el entorno digital. Ingresar al comercio electrénico
contribuye a mejorar la percepcion que potenciales clientes pueden tener

sobre un negocio.

Ademas, los empresarios pueden crear ofertas especiales para sus
compradores online para estimular las ventas y multiplicar sus ingresos.
(ESAN C. , 2015).
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Como vemos en el articulo de la revista Conexion ESAN (2015), el e-commerce
es una herramienta muy importante y todas las empresas indistintamente del rubro al que
pertenezcan deben tener conocimientos de sus beneficios y como los puede ayudar a

potenciar su negocio.
2.2. Bases tedricas.
2.2.1. Laeconomia naranja: Una oportunidad infinita

Este libro es la base central de esta tesis, en donde se detallan definiciones, estadisticas,
caracteristicas y aspectos muy importantes que involucran a la economia naranja, es asi
como muchas de las ideas de Buitrago & Duque nos sirven para poder desarrollar la

presente investigacion.

Howkins fue el primero en utilizar el término Economia Creativa ensu
libro “The Creative Economy: How People Make Money from Ideas”, en el
afio 2001. En este se refirio al término como los modelos de negocios
relacionados directamente con las industrias culturales, creativas y de

generacion de ideas (Ospina, Diaz, Linda, & Hernandez Madrofiero, 2019,
pag. 4).
La economia creativa, en adelante la Economia Naranja, representa una

rigueza enorme basada en el talento, la propiedad intelectual, la

conectividad y por supuesto, la herencia cultural.

...La economia creativa, definida por Howkins, comprende los sectores
en los que el valor de sus bienes y servicios se fundamenta en la propiedad
intelectual: arquitectura, artes visuales y escénicas, artesanias, cine,
disefio, editorial, investigacion y desarrollo, juegos y juguetes, moda,
musica, publicidad, software, TV y radio, y videojuegos. (Buitrago &
Duque, 2013, pp 8-15).

Buitrago & Duque basados en las investigaciones de Howkins, ampliaron el tema
en el libro que estamos utilizando y por lo tanto llegaron una aproximacion de definicion:
“La Economia Naranja es el conjunto de actividades que de manera encadenada permiten
que las ideas se transformen en bienes y servicios culturales, cuyo valor esta determinado

por su contenido de propiedad intelectual. EI universo naranja esta compuesto por: la
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Economia Cultural® y las Industrias Creativas'®” (Buitrago & Duque, 2013). En el Anexo
6 se detalla a profundidad la definicion y sus las caracteristicas de los agentes
involucrados.

La economia naranja se clasifica en tres categorias de acuerdo con cada actividad
que la involucra y su tiempo, podemos encontrar convencionales, otras, y nuevas. En la
figura 5 se podra observar una tabla donde se detalla cada categoria y actividad
perteneciente a estas.

° Economia Cultural: Son las actividades artisticas tradicionales y las Industrias Culturales Convencionales,
ademas de aquellas actividades relativas a la construccion de un patrimonio cultural y su transmision
(Buitrago & Duque, 2013).

10 Industrias Creativas: Son el conjunto de las Industrias Culturales Convencionales y el grupo de
Creaciones Funcionales, Nuevos Medios y Software (Buitrago & Duque, 2013)
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Figura 2.6
Clasificacion de industrias pertenecientes a la economia naranja

BID 2007 7 oo

- Las industrias culturales comprenden los bienes y servicios que
tradicionalmente se asocian con las politicas culturales, los servicios
creativos y los deportes. Se clasifican en tres categorias

(por vinculo principal)

Convencionales Periddicos Fotografia
Editorial Literatura Video
Libros Bibliotecas Fonografia
Impresion Audiovisual Discografia
Jornales académicos (ine Radio
Revistas Television

Otras Opera Museos y galerias
Artes visuales y escénicas Artesanias Gastronomia
(onciertos y presentaciones Diseno Productos tipicos
Teatro Moda Ecoturismo
Orquestas Turismo cultural Deportes

Panza Arquitectura

Nuevas
Multimedia
Publicidad
Software
Videojuegos
Soportes de medios

Nota: De La economia naranja: Una oportunidad Infinita. Introduccion. Pag 39

Para demostrar el impacto de la economia naranja y cdmo la concepcion y
prejuicio de estas actividades es algo social y que mas bien los nimeros respaldan la
necesidad de invertir por parte del Estado en este sector, tenemos un ejemplo descrito en

el libro de Duque y Buitrago:
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Figura 2.7

Enfoquémonos entonces (por un momento) en alguna de las actividades
que tradicionalmente son percibidas como marginales y con bajo potencial
para generar riqueza y empleos. Miremos, por ejemplo, las artes escénicas
y comparémoslas con la mayor y mas costosa planta de energia del
mundo: la hidroeléctrica de las Tres Gargantas en China. Tiene la
capacidad de proveer el 10% de la electricidad de China (28 millones de
hogares e innumerables fabricas. Su construccion se aprob6 en 1992. Se
inicié en 1994. Y concluy6 en 2012. Fueron necesarios casi 30 afios de
trabajo duro y alrededor de $25 mil millones de délares para completar el
proyecto. Mientras tanto, a lo largo de las mismas tres décadas, los diez
musicales mas exitosos en Broadway. (Buitrago & Duque, 2013).

Recaudacion de las 10 obras mas importantes de Broadway 1985-2015.

Nota: De La economia naranja: Una oportunidad Infinita. Introduccién. Pag 23

“Nada mal para obras de teatro. Deberiamos hacernos una mejor idea de lo que

son las oportunidades de negocio en la Economia Naranja.” (Buitrago & Duque, 2013,

pag. 23).
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Al igual que cualquier mercado, la “economia naranja” también cuenta con sus

propios agentes de accién, que al interactuar entre ellos y viéndolos desde el punto de

vista integrado forman un, denominado por Duque y Buitrago, “Ecosistema Naranja”:

Es importante, entonces, tratar de comprender cémo funciona ese
ecosistema de relaciones. Con tal fin, este manual presenta tres
perspectivas de andlisis basicas para tener en cuenta antes de entrar a
disefiar politicas publicas para la Economia Naranja: ecologia (la relacion
entre la oferta y la demanda de contenidos, y de éstas con el Estado),
cadena de valor (una aproximacion al proceso ciclico que va de la creacién
al consumo de contenidos, y también viceversa), Kreatdpolis (el papel
central de la ciudad para el desarrollo de la Economia Naranja). (Buitrago
& Duque, 2013, pag. 142).

Dentro de la primera perspectiva llamada ecologia, encontramos 3 dimensiones

importantes que funcionan como subagentes, los cuales se mencionan lineas abajo.

Dimension Creacion (oferta):

Es la dimension en la que interacttan ideas y modelos de negocio: artistas
y creativos individuales emprendedores, colectivos artisticos, empresas
pequefias y medianas (indies), empresas grandes (majors), etc. Es donde
se da la generacion primaria de ideas y su transformacion en bienes y

servicios. (Buitrago & Duque, 2013, pag. 144).

Dimension Goce (demanda):

Es la dimension de validacion: apropiacion, consumo, transformacion,
transaccion, etc. El individuo es el validador por naturaleza de la utilidad
simbdlica (es en él donde los contenidos viven). Las personas acceden a
los contenidos a través de ventanasll consumiendo bienes y servicios
como televisién, radio, diarios, revistas, transporte publico, Youtube,

Netflix, festivales, bares, etc. (Buitrago & Duque, 2013, pag. 147).

11 Con ventanas se hace referencia a puntos de acceso a los que la gente acude, bien por casualidad o porque
sus preferencias han sido informadas por el mercadeo, la critica o el “boca a boca” (Buitrago & Duque,

2013)
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e Dimension Entorno (instituciones):

Es la dimensiéon de “guerra”: regulacion institucionalidad publica
asociatividad “consenso” internacional etc. En todos los ambitos de la
sociedad y la economia existe la necesidad de definir una gobernanza que
parte de un compromiso tacito por respetar las normas y actuar con sentido
comun, llegando hasta la imposicién forzosa de reglas y controles,
brindando legitimidad y estabilidad al sistema. Dichas reglas incluyen
propiedad privada, propiedad intelectual, proteccion laboral, seguridad
social, subsidios, impuestos, derechos humanos, libertad de expresion,
reconocimiento a minorias, tolerancia, participacién, etc. (Buitrago &
Duque, 2013, pag. 149).

El otro agente involucrado es la ‘Cadena de Valor Naranja’ la cual fue
presentada por UNESCO en 2006, representa de manera muy sencilla la
secuencia mediante la cual los contenidos se transforman en bienes y
servicios: nos muestra el camino que lleva de la oferta a la demanda,
pasando por creacién, produccion, distribucion, comercializacién vy,
finalmente, consumo (Buitrago & Duque, 2013, pag. 149). (Ver figura
2.8).

Figura 2.8
La cadena de valor naranja

Oferta Demanda

Preservacion, archivos, museos, patrimonio...

Educacion, entrenamiento, experiencia...

Comercialmente Viable

Nota: De Buitrago y Duque (2013). Pag 28
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Finalmente, hablamos del ultimo agente mencionado por Duque y Buitrago el cual
se trata de un concepto en desarrollo para definir una vision de futuro que encapsule el

suefio de construir una Economia Naranja para Latinoamerica y el Caribe: Kreatopolis

El término Kreatdpolis viene del latin creare (creacion), el griego polis
(ciudad estado) y del "ayuda a que suene mejor" uso de “k” y “to”. La
kreatdpolis enriquece material y espiritualmente a sus comunidades
urbanas y rurales, e integra ideas, contenidos, comunidades, bienes y
servicios creativos alrededor de un proyecto comdn de desarrollo social y

econdmicamente sostenible.

...El entorno favorable a la innovacion que debe definir las
Kreatopolis de Latinoamérica y el Caribe requiere de la “conversacion”
constante entre los diversos agentes que ya se han mencionado (Buitrago
& Dugue, 2013, pag. 153).

“Es importante resalta que la Contribucion de la Economia Naranja a la economia
del Pert es solamente del 2.7% y la contribucidn de esta al empleo dentro de la poblacion
peruana es del 4.5%” (Buitrago & Duque, 2013, pégs. 133-135).

Buscando impulsar el crecimiento empresarial de empresas peruanas e
innovacion, no solo es necesario invertir en incubadoras o concursos nacionales, sino
también invertir en actividades creativas como el teatro, fotografia, danza, etc., que
puedan desarrollar nuevos modelos de negocios que involucren estas actividades. A raiz
de lo anterior es como nace esta investigacion, esto se puede ver evidenciado en parte del
texto descrito por Alejandra Luzardo, Dyanis de Jesus y Michelle Pérez Kenderin a través
de un estudio apoyado por el Banco Interamericano de Desarrollo: “En la actualidad, los
creativos rompen los patrones con la aparicion de empresas que revolucionan al mundo
como Airbnb y Spotify, en donde uno de los elementos mas llamativos es el protagonismo

del disefiador como fundador o cofundador.” (Luzardo, De Jesus, & Pérez, 2017).

Nos basamos en la estadisticas y descripcion de la “Economia naranja” para
conocer los agentes que la involucran, asi como enfatizar y demostrar el potencial que
tiene el mercado creativo, especialmente el de las artes escénicas en el mundo actual y
futuro. Este mercado se encuentra infravalorado y no se le da la importancia necesaria, la
cual puede ser explotada en un pais como el Per, que es muy dependiente de los

comodities y la mineria, siendo una alternativa importante para potenciar el crecimiento
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economico del pais y ofrecer nuevas oportunidades para generar empleo e ingresos a la
poblacion peruana.

2.2.2. Generacion de modelos de negocio

El libro de Osterwalder & Pigneur es fundamental para nuestra investigacién porque
estamos proponiendo el uso de un aplicativo tecnolégico bajo un modelo de negocio
adaptado a la realidad actual. Es necesario un manejo profundo de los modelos mas
efectivos para plasmar la idea y que respondan al mercado actual. El tratamiento que se
da a un negocio tecnoldgico constituye una forma diferente de enfrentar los retos
cambiantes del mercado y que son propios de una Startup, es asi como la investigacion
también se basa en libros relacionados a metodologias agiles complementando la base de

la generacion de un modelo de negocio escalable.

“Hoy en dia nacen con frecuencia innovadores modelos de negocio e industrias
totalmente nuevas que sustituyen a otras que se van desmoronando. Las empresas
emergentes (Startups) desafian la vieja guardia, que se esfuerza febrilmente por

reinventarse” (Osterwalder & Pigneur, 2011, pag. 4).

La base de la investigacion se origina en la bdsqueda de la viabilidad de un
aplicativo que sirva para conectar los agentes del mercado de academias de artes
escenicas. Actualmente gracias a la tecnologia han surgido nuevos modelos de negocio
que funcionan como intermediarios entre los agentes de un mercado y han servido de
base para este estudio. Tenemos por ejemplo el caso de Booking.com o Arbnb que son
empresas que vieron una necesidad y que encontraron la manera de facilitar la busqueda
de informacion de las personas a través de su plataforma, siendo actualmente empresas

muy rentables y exitosas.

El libro de Alexander Osterwalder y Yves Pigneur explica mejor el origen de los
modelos actuales y como forman parte ya de una sociedad interconectada que esta en

busqueda de la constante innovacion, asi como describir cada modelo de negocio.

Osterwalder y Pigneur han perfilado cinco patrones a partir de conceptos
importantes de la literatura empresarial. Primero es importante definir a qué llamamos

patrén. Ellos lo narran asi:
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Modelos de negocio que tienen caracteristicas similares, organizaciones
similares de los diferentes maddulos del modelo de negocio o
comportamientos similares. Dichas similitudes se conocen como patrones
de modelo de negocio. Por otro lado, un mismo modelo de negocio puede
incorporar varios patrones. (Osterwalder & Pigneur, 2011, pag. 55).

Para efectos de la investigacién vamos a describir brevemente la clasificacion
establecida por estos autores, explayandonos en aquella a la que nuestra investigacion

corresponde o se adapta mejor.
e Desagregacion de modelos de negocio:

“El concepto de empresa desagregada sostiene que existen
fundamentalmente tres tipos de actividades empresariales diferentes:
relaciones con clientes, innovacion de productos e infraestructuras. Cada
uno de estos tipos tiene diferentes imperativos economicos y culturales.
Los tres pueden coexistir en una misma empresa, aunque lo ideal es que
se desagreguen en entidades independientes con el fin de evitar conflictos.
(Osterwalder & Pigneur, 2011, pag. 57).

e Lalargacola:

“El principio de los modelos de negocio de larga cola es vender menos de
mas, ofrecer una amplia gama de productos especializados que, por
separado, tienen un volumen de ventas relativamente bajo. El total de las
ventas de productos especializados puede ser tan lucrativo como el
modelo tradicional, donde un nimero reducido de éxitos de ventas
generan la mayor parte de los ingresos. Los modelos de negocio de larga
cola requieren costes de inventario bajos y plataformas potentes para que
los compradores interesados pueden acceder facilmente a los productos

especializados”. (Osterwalder & Pigneur, 2011, pag. 67).

Por lo tanto, aquellos negocios de “larga cola” se centran en una gran cantidad

de productos que tiene un volumen de ventas reducido.
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e Modelos de negocios abiertos:

“Modelos de negocios abiertos se pueden utilizar para crear y captar valor
mediante la colaboracion sistematica con socios externos. esto puede
hacerse de fuera hacia dentro, o de dentro hacia fuera, proporcionando a
terceros ideas o0 activos que no se estén utilizando en la empresa. Se sefiala
entonces que los productos, tecnologias, conocimientos, y objetos de
propiedad intelectual que no se utilizan en la empresa se pueden poner a
disposicion mediante licencias para rentabilizarlos. Esto se denomina

sistema de innovacion abierta” (Osterwalder & Pigneur, 2011, pag. 109).
e Plataformas multilaterales:

De acuerdo con lo analizado, en la investigacion tomamos este patron o

modelo de negocio como base para poder desarrollar la viabilidad del aplicativo:

Las plataformas multilaterales, sefiala Osterwarlder & Pigneur, Relnen a
dos o0 mas grupos de clientes distintos pero interdependientes. Este tipo de
plataformas son valiosas para un grupo de clientes si los demas grupos de
clientes también estan presentes. La plataforma crea valor al permitir la
interaccion entre los diferentes grupos. El valor de las plataformas
multilaterales aumenta a medida que aumenta el nimero de usuarios,
fendbmeno que se conoce como efecto de red. Este tipo de modelo es algo
creciente y convenientemente muy rentable, descrito por los autores como
“fenomeno empresarial importante” las plataformas multilaterales existen
hace afios, pero proliferaron con la expansion de la tecnologia de la

informacion. (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Entrando mas a profundidad sobre este modelo de negocio, y aceptando que se ha
conseguido que muchos negocios tecnoldgicos actuales se vuelvan muy fuertes en su

determinado mercado, se explica que:

Para crear valor, la plataforma debe atraer y atender a todos los grupos al
mismo tiempo. el valor de la plataforma para un grupo de usuarios
determinado depende en gran medida del niUmero de usuarios que haya en
los otros lados de la plataforma. Por ejemplo, una videoconsola
Unicamente atraer a los compradores si dispone de los juegos suficientes

y, a su vez, los desarrolladores de juegos solo haran juegos para una
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videoconsola nueva si ya cuenta con un nimero considerable de usuarios.
este factor hace que las plataformas multilaterales se enfrenten con
frecuencia al dilema del huevo o la gallina.

A veces, las plataformas multilaterales solucionen este problema
subvencionando a un segmento de mercado. La prestacion de servicio a
todos los grupos de clientes supone un gasto para el operador de una
plataforma, que a menudo decidid atraer a un segmento con una propuesta
de valor de bajo coste o gratuita para asi captar a los usuarios del otro lado
de la plataforma. Los operadores de plataformas multilaterales se
enfrenten a dificultades como determinar la parte que deben subvencionar
y la fijacion del precio adecuado para captar clientes. (Osterwalder &
Pigneur, 2011, pag. 78).

Por lo tanto, para empezar a considerar la viabilidad de nuestra aplicacion vamos a

considerar las recomendaciones de Osterwalder y Pigneur (2011), los cuales sefialan:

Los operadores de plataformas multilaterales deben preguntarse lo
siguiente: ;Podemos atraer a un numero suficiente de clientes en cada lado
de la plataforma? ;Qué lado esta mas supeditado a los precios? ;Es posible
atraer a ese lado con una oferta subvencionada? ;El otro lado de la

plataforma genera ingresos suficientes para cubrir las subvenciones?

Todo esto tendremos que responderlo al final de la investigacion a través de las

encuestas y entrevistas.
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Figura 2.9

Modelo Canvas para explicar el patron de plataforma multilaterales
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Nota: De Generacion de modelos de negocio por Osterwalder y Pigneur. Pag 87, Edic. 2012

e Gratis como modelo de negocio:

En el modelo de negocio gratis, al menos un segmento de mercado se
beneficia constantemente de una oferta gratuita. Existen varios patrones
que hacen posible esta oferta gratuita. Una parte del modelo de negocio o
un segmento del mercado financia los productos o servicios que se ofrecen

gratuitamente a otra parte o segmento. (Osterwalder & Pigneur, 2011, pag.

A partir de la definicion de este patron, y recordando gque un mismo modelo puede

incorporar mas de un patron, surge para nosotros también entonces la pregunta ;Cémo

hacerlo gratis, encima en un mercado en el que la gente lo considera poco rentable y es

infravalorado? Nuevamente Osterwaldeer y Pigneur nos ayudan a responder parte de la

pregunta:
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Las ofertas gratuitas han eclosionado en los Ultimos afios, especialmente
en internet. Sin duda, la cuestion es como se puede ofrecer algo gratis de
forma sistematica y, aun asi, percibir unos ingresos sustanciosos. Por un
lado, se puede argumentar que el coste de determinados regalos, como la
capacidad de almacenamiento de datos en linea, ha caido en picada. No
obstante, para obtener beneficios, una empresa que ofrezca productos o
servicios debe generar ingresos de alguna manera. Existen varios patrones
que posibilitan la integracién de productos y servicios gratuitos en un
modelo de negocio. Algunos de los patrones gratuitos tradicionales son
conocidos. Es el caso de la publicidad, qué se basa en el patron de
plataformas multilaterales antes descritos, otros patrones como el famoso
modelo freemium, qué consisten en proporcionar servicios basicos de
forma gratuita y cobrar una cuota por los servicios premium, han ganado
terreno con el aumento de la digitalizacion de los productos y servicios
ofrecidos a través de internet ... También esta el modelo del cebo y el
anzuelo (bait and hook), qué consiste en una oferta inicial gratuita o a un
precio bajo que lleva a los clientes a realizar nuevas compras.
(Osterwalder & Pigneur, 2011, pag. 90).

Por lo tanto, nuevamente aterrizamos y nos damos cuenta con que teéricamente
si se puede aplicar un modelo de plataforma multilateral en el que las personas no paguen,
ejemplos hay muchos, sin embargo, parte de la pregunta también era si es posible hacerlo
realidad en un mercado poco rentable e infravalorado, entonces tenemos que seguir
averiguando y repreguntar ;Realmente el mercado de las artes escénicas es poco rentable
e infravalorado? Parte de la pregunta fue respondida clara y contundentemente en el libro

de Dugue y Buitrago, pero la investigacion nos dara una vision mas clara sobre esto.
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2.2.3. El método Lean Startup

Sefala Eric Raes (2011) en su libro: “El método Lean Startup es un conjunto de practicas
que ayuda a los emprendedores a incrementar las probabilidades de crear un startup con
éxito.” (pag. 39). Como base de la propuesta es necesario identificar la viabilidad del
aplicativo a traves de ciertos procedimientos que al final lleven a un desenlace exitoso.
Por lo tanto, al plantear algo nuevo que no hay en el mercado actual es necesario tratar a

la investigacién como un negocio diferente, como una Startup.

Para dejar las cosas claras primero es importante definir que es una Startup. Raes
(2011) la define asi: “Una startup es una institucion humana disefiada para crear un nuevo
producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema” (pag. 40). A mi parecer
una de las definiciones mas completas pues cada palabra involucra un aspecto importante
en la trayectoria de este tipo de empresas, inclusive Raes desagrega este concepto y lo

explica también:

Me he dado cuenta de que la parte mas importante de esta definicion es la
que se omite. No dice nada sobre la dimension de la empresa, la industria
o el sector econémico. cualquiera que cree un nuevo producto o negocio
en condiciones de incertidumbre extrema es un emprendedor, tanto si él o
ella lo sabe como si no; y tanto si trabaja en una agencia gubernamental,
una empresa respaldada por capital riesgo, una empresa sin animo de
lucro, o una empresa con inversores financieros y orientada a la obtencion

de beneficios. Vamos a echar un vistazo a cada una de las piezas.

... La palabra institucion connota burocracia, proceso e incluso letargo.
Las startups con éxito incluyen muchas actividades asociadas a la
construccion de una institucion .... A menudo perdemos de vista que una
startup no sélo es un producto, un gran salto tecnolégico o una idea
brillante, es algo mas que la suma de sus partes, es una empresa
sumamente humana .... También el hecho de que el producto o servicio
sea una innovacion es una parte esencial de la definicion y también muy
delicada. Es importante que la palabra innovacion se entiende en un
sentido amplio ya que estas utilizan muchos tipos de innovacion: nuevos

descubrimientos cientificos, idear un nuevo modelo de negocio o
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simplemente llevar un nuevo producto o servicio a un sitio nuevo, en todos

estos casos la innovacion esté en el centro del éxito de la empresa.

...Finalmente hay otra parte importante de esta definicion: el contexto en
el que se produce la innovacion. Las startups estan disefiadas para afrontar
situaciones de incertidumbre extrema. Por ejemplo, establecer un nuevo
negocio que sea un clon exacto de otro existente puede ser una inversion
atractiva, pero no es una startup porque su éxito solo depende de la
ejecucion. la mayoria de las herramientas del Management general no
estan disefiadas para prosperar en el duro suelo de incertidumbre extrema.
El futuro es imprescindible, los consumidores disponen de una creciente
gama de alternativas y el ritmo de cambio se acelera constantemente
(Raes, 2011, pags. 40-41).

Raes nos explica de que trata el método Lean Startup a través de cincos principios,

los cuales serviran de directriz para poner en marcha la investigacion tal cual:

Los 5 principios del método lean startup qué trataré a lo largo de las tres partes de

este libro son los siguientes:

e Los emprendedores estan en todas partes: No tienes que trabajar en un
garaje para estar en una startup. EI concepto de espiritu emprendedor
incluye a todo aquel que trabaje dentro de mi definicion de startup
(descrita previamente). Esto significa que los emprendedores estan en
todas partes y que el enfoque del método Lean Startup puede funcionar
con empresas de cualquier tamafio, incluso en compafiias muy grandes,

en cualquier sector o actividad.

e Elespiritu emprendedor es Management: una startup es una institucion,
no solo un producto y, por lo tanto, requiere un nuevo tipo de gestion
especificamente orientado este contexto de incertidumbre extrema. De
hecho, como argumentaré después, creo qué “emprendedor” deberia
considerarse como una titulacién en todas las empresas modernas que

dependan de la innovacion para su crecimiento futuro.

e Aprendizaje validado: Las startups no sélo existen para producir cosas,
ganar dinero o atender a los consumidores. Existen para aprender c6mo

crear negocios sostenibles. Este conocimiento puede orientarse
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cientificamente llevando a cabo experimentos frecuentes que permitan

a los emprendedores probar todos los elementos de su idea.

e Crear-Medir-Aprender: La actividad fundamental de una startup es
convertir ideas en productos, medir como responden los consumidores
y aprender cuando pivotar o perseverar. Todos los procesos de creacion
de startups exitosas deberian orientarse a acelerar este circuito de
feedback..

e Contabilidad de la innovacion: Para mejorar los resultados
empresariales y contabilizar la innovacion es necesario centrarse en los
aspectos aburridos: como medimos el progreso, como establecemos
hitos, como priorizamos tareas. Esto requiere un nuevo tipo de
contabilidad disefiada para startups y para aquellos a los que rinden
cuentas. (Raes, 2011, pag. 21).

Una vez descritos los principios del método vamos a profundizar en aquellos
puntos descritos por Raes que mas no sirven para poder identificar e implementar el
aplicativo en este mercado de cursos de artes escénicas a través de academias de esta

categoria.

El tercer principio habla de “Aprendizaje validado”, esto nos sirve en nuestra
investigacion para analizar los resultados obtenidos y medir si se esta progresando o no,
para en un futuro lograr la sostenibilidad del aplicativo en el mercado. Como nos explica

en su libro Raes:

Tenemos que descubrir si estamos en una senda que nos llevara a construir
un modelo de negocio sostenible. En el modelo del método Lean startup,
estamos rehabilitando el aprendizaje con un concepto al que yo llamo
aprendizaje validado. El aprendizaje validado no es una racionalizacién
hecha a posteriori o una buena historia inventada para esconder un fracaso.
Es un método riguroso para mostrar hacia donde seguir cuando uno esta
metido en la tierra de la extrema incertidumbre en la que crecen las
startups. EIl aprendizaje validado es el proceso para demostrar
empiricamente que un equipo ha descubierto informacion valiosa sobre

las posibilidades presentes y futuras del negocio. Es mas concreto,
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riguroso y rapido que la prevision de mercado o la planificacion clasica
(Raes, 2011, pag. 50).

Por otro lado, el autor, luego de las investigaciones y la constantes

experimentacion empresarial, en diferentes modelos tecnoldgicos concluye:

He llegado a la conclusion de que el aprendizaje es la unidad esencial para
medir el progreso de un startup. Aquel esfuerzo que no es necesario para
saber qué quieren los consumidores puede eliminarse. Yo llamo a eso
aprendizaje validado porque siempre se puede demostrar a través de
mejoras en los principales indicadores de las startups. Como hemos visto,
es facil engafiarse uno mismo sobre que quieren los consumidores.
también es facil aprender cosas totalmente irrelevantes. por lo tanto, el
aprendizaje validado se respalda de datos empiricos que se obtienen de
consumidores reales. (Raes, 2011, pag. 62).

Debemos encontrar un método para desglosar el plan de negocio y sus
componentes y probar cada parte empiricamente. En otras palabras,
necesitamos un método cientifico. En el modelo Lean startup, cada
producto, caracteristicas, campafia marketing, todo lo que se hace, se
concibe como un experimento diseflado para alcanzar el aprendizaje
validado. (Raes, 2011, pag. 68).

Profundizando también con su cuarto principio, Raes nos explica la validacion de
coémo las Startups funcionan, se explica ademéas un método claro de como ir formando
una idea para luego plasmarlo en la realidad a través de feedback. A traves del circuito
del feedback (Ver figura 2.10) podemos encontrar una manera rapida y eficiente de
validar la viabilidad del aplicativo al mercado de artes escénicas. Raes nuevamente nos

presenta un modelo de retroalimentacion adaptable a nuestro modelo:

El feedback es tanto cualitativo (como por ejemplo si les gusta 0 no) como
cuantitativo (por ejemplo, cuanta gente lo usa y lo encuentra valioso). Para
los startups. La informacién es mas importante que el dinero, los premios
con las menciones en la prensa, porque pueden condicionar y reestructurar
el siguiente conjunto de ideas .... El circuito de feedback de informacion
Crear-Medir-Aprender es el centro del modelo del método Lean startup ...

. El primer paso es entrar en la fase de construccién tan rapido como sea
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Figura 2.10

posible con un producto minimo viable (PMV). el PMV es aquella version
del producto que permite dar una vuelta entera al circuito de Crear-Medir-
Aprender con un minimo esfuerzo y el minimo tiempo de desarrollo ...
Necesitamos ponerlo delante de consumidores potenciales para evaluar
sus reacciones ... Cuando entramos en la fase de medir, el mayor de los
retos serd determinar si los esfuerzos de desarrollo del producto estan
produciendo un progreso real .... [Esto a través de indicadores que
veremos mas adelante]. Finalmente, y lo mas importante, esta el pivote.
Cuando acabamos el circuito Crear-Medir-Aprender, nos enfrentaremos a
la coyuntura mas dificil de un emprendedor: si pivotar de la estrategia
inicial o perseverar. Si hemos descubierto que una de nuestras hipétesis es
falsa, ha llegado el momento de hacer un gran cambio hacia otra hipétesis
estratégica. (Raes, 2011, pags. 89-92).

Circuito de Feedback de informacién Crear-Medir-Aprender

Fuente: El método Lean Startup. Pag 90. Edic 2018

Finalmente, dentro del libro también nos detalla ciertos indicadores que nos sirven

especialmente para este tipo de modelos de negocio que estan incursionando en temas de

innovacion y generacion de nuevos modelos de negocio a través de Startups, Raes da

cuenta de esto “Desgraciadamente, la contabilidad estandar no sirve para evaluar a los
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emprendedores. Las startups son demasiado imprevisibles para que las previsiones y los

sitios sean precisos. Analizaremos la descripcidn de algunos indicadores los cuales seran

fundamentales para la medicion de la investigacion.

Se necesita entender algo llamado analisis de cohortes. Es una de las

herramientas de analisis mas importantes para un startup. a pesar
de que suena complejo se basa en una premisa muy simple. En
lugar de mirar los totales acumulados o las cifras brutas como
ingresos totales o un numero total de clientes, debe analizar el
comportamiento de cada grupo de consumidores que entra en
contacto con el producto de forma independiente. Cada grupo es
una cohorte ... Esta técnica es util hay muchos negocios porque,
para su supervivencia, todas las empresas dependen de secuencias
de comportamiento de los consumidores llamados flujos. Los
flujos de consumidores gobiernan la interaccion de los
consumidores con los productos de la empresa. Nos permiten
entender cuantitativamente un negocio y tener mucho méas poder
predictivo que con los indicadores tradicionales. (Raes, 2011, pags.
140-141).

Los indicadores se sefialan deben cumplir con el valor de las tres “A™:

Accionables:

Accesible:

Para que un informe se considere accionable, debe demostrar una clara
relacion de causa-efecto. Cuando se entiende la relacion causa-efecto, la
gente es capaz de aprender de sus propias acciones. Los humanos tienen
un talento innato para aprender cuando reciben una evaluacion clara y
objetiva. (Raes, 2011, pag. 160).

Hay demasiados informes imposibles de entender para los empleados y
para los directivos que, supuestamente, deben usarlos para guiar su toma
de decisiones ... Hay un antidoto ante este mal uso de los datos. En primer
lugar, hacer los informes tan simples como sea posible para que todo el

mundo lo entienda. Recuerde el dicho: los indicadores también son
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personas. La forma mas facil de hacer informes comprensibles es usar

unidades concretas y tangibles. (Raes, 2011, pag. 161).

Auditable:

La tercera “A” de un buen indicador es ser auditable. Necesitamos
asegurarnos de que los datos son creibles para nuestros empleados ...
Debemos ser capaces de probar los datos a mano, en el caos del mundo
real, hablando con los consumidores. Es la Unica manera de ser capaces
de comprobar si los informes contienen datos reales. (Raes, 2011, pags.
163-164).

2.2.4. Economia General

Para poder analizar la viabilidad de un aplicativo en un mercado, es necesario primero
conocer realmente a que nos referimos con mercado, coémo funciona y cuales son los
elementos que mas influyen en los diferentes agentes del mercado, viéndose reflejado en

la manera en que toman decisiones.

Para entender tenemos que empezar por definir la palabra mercado. Segun
Gregory Mankiw y como explica en su libro de Economia General. “Un mercado es grupo
de compradores y vendedores de un bien y servicio en particular” (Mankiw, 2015, pag.
46). Para los efectos de este estudio tenemos que definir que el mercado de ensefianza de
cursos de educacion continua de artes escénicas es un servicio que ofrecen los vendedores

y adquieren los compradores.

“Los compradores son el grupo que determina la demanda del producto, mientras
que los vendedores son el grupo que determina la oferta de dicho producto?” (Mankiw,
2015, pag. 46)

Mankiw menciona que los términos oferta y demanda se refieren al

comportamiento de las personas al momento de interaccionar unas con otras en un

12 Producto: Un producto puede ser un bien o un servicio. En este caso y a lo largo de la investigacion lo
utilizaremos como sinénimo de servicio.
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mercado competitivo. Como vemos lo agentes de un mercado, compradores y
vendedores, determinan la competitividad de un mercado a través de la demanda y la
oferta

Por lo tanto, analizaremos estos dos términos identificando que aspectos

modifican su comportamiento y como eso afecta en las decisiones de ambos segmentos.

La Demanda: “La cantidad demandad de un bien es la cantidad de un bien que los
compradores estan dispuestos y tienen la capacidad de comprar.” (Mankiw, 2015, pag.
47).

Existen muchos factores que intervienen en la demanda, sin embargo, cuando se
analiza como funcionan los mercados, un determinante fundamental es el precio del bien.
Es una relacion tan generalizada que los economistas la denominan “ley de la demanda”.
Esta ley explica que, si todo lo deméas permanece constante, la cantidad demandada de un
bien disminuye cuando su precio aumenta. Mankiw analiza profundamente estos factores

y como desplazan la curva de demanda®®:

e Precio del producto: “El precio influye de manera indirecta sobre un
producto, es decir, cuando el precio de un producto aumenta, las personas
dispuestas a pagar o que tienen la capacidad de comprar ese producto
disminuye y viceversa.” (Mankiw, 2015, pag. 47).

e Ingreso: A través de una pregunta Mankiw demuestra como este factor
influye en la demanda. Se sefiala entonces: “;Qué le sucederia a su demanda
de helado* si usted perdiera su trabajo? Lo mas seguro es que disminuyera,
ya que un menor ingreso significa tener menor dinero para gastar y, por lo
tanto, gastara menos en algunos bienes”. (Mankiw, 2015, pag. 50)

e Precio de los bienes relacionados:

Cuando la reduccion del precio de un bien disminuye la demanda del otro,
se dice gque lo bienes son sustitutos. Por lo general los bienes sustitutos

son pares de bienes que pueden usarse uno en lugar del otro, como el pollo

13 Curva de demanda: Gréfica de la relacion entre el precio y la cantidad demandada (Mankiw, 2015)
14 Mankiw en el libro utiliza de ejemplo un helado como producto para demostrar como los factores
influyen la curva de demanda
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y la carne, cine y alquiler de peliculas, etc. Por otro lado, cuando la
reduccion del precio de un bien incrementa la demanda de otro, se dice
que los bienes con complementarios generalmente son productos que se
utilizan juntos, como la gasolina y los automéviles, computadoras y sus

programas, etc. (Mankiw, 2015, pag. 50)

e Gustos: Uno de los factores mas importantes para el desarrollo de esta tesis,
debido a las areas creativas de cada persona a la hora de elegir estudiar artes
escénicas, son los gustos. Esto se observa tedricamente a través del

movimiento de la curva de demanda y como sefiala Mankiw en su libro

Uno de los determinantes mas obvios de la demanda son los gustos. Si a
una persona le gusta mucho el helado®®, comprara mas de ese bien. Por lo
general los economistas no tratan de explicar los gustos de las personas,
ya que estos son determinados por fuerzas historicas y psicoldgicas que se
encuentran mas alla del campo de estudio de la economia. Sin embargo,
si se dedican a estudiar lo que sucede cuando los gustos cambian.”

(Mankiw, 2015, pag. 50).

Nosotros en la investigacion nos enfocaremos principalmente en este
factor para determinar un tamafio de mercado potencial y como las personas

interactlian y reaccion a las artes escénicas.
e Expectativas:

Las expectativas que tengan las personas sobre el futuro pueden afectar,
en el presente, la demanda de bienes y servicios. Por ejemplo, si una
persona espera ganar mucho dinero el siguiente mes, entonces es probable
que decida ahorrar menos y gastar mayor cantidad de su ingreso para
comprar helado®en el presente. Otro caso seria que el consumidor supiera

que el precio del helado disminuira al dia siguiente y, como resultado,

15 Mankiw en el libro utiliza de ejemplo un helado como producto para demostrar como los factores
influyen la curva de demanda.
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estaria menos dispuesto a comprar helado en el presente. (Mankiw, 2015,
pég. 50).

Para la presente investigacion analizaremos este factor a través de
encuestas para conocer los pensamientos y expectativas de las personas
referentes al estudio de las artes escénicas y que es lo que buscan al aprender
esta carrera, tanto de manera amateur como profesional.

e NUmero de compradores: “La demanda del mercado depende también del
namero existente de compradores. Mankiw sefiala como ejemplo que si,
ademas de 2 personas en el mercado, se agrega una mas como consumidor de
helado?, la cantidad demandada en el mercado, a un precio dado, seria mayor
y por lo tanto la demanda del mercado aumentaria.” (Mankiw, 2015, pag. 51)

Dicho esto, y como observamos, para poder optar o no por la viabilidad de
un aplicativo a este mercado es necesario analizar la cantidad de compradores

que existira y el precio promedio de los cursos.

La Oferta: “La cantidad ofrecida es la cantidad de un bien que los vendedores
pueden y quieren vender” (Mankiw, 2015, pag. 53). Para la explicacién de la oferta
también es necesario involucrar a un factor determinante, el precio. Al igual que con la
demanda los economistas han sefialado que existe una denominada” Ley da la oferta”, la
cual sefiala que: “Con todo los demas constante, la cantidad ofrecida de un bien aumenta
cuando el precio del bien aumenta” (Mankiw, 2015, pag. 53). Mankiw a través de un
ejemplo demuestra esta ley en la practica: “Una vez mas nos enfocaremos en el mercado
del helado. Cuando el precio del helado aumenta, vender helado se vuelve muy rentable
y. por lo tanto, la cantidad que se ofrece aumenta. Los vendedores de helado trabajan
muchas horas, compran mas maquinas para elaborar helado y contratan mas personal.
Por el contrario, cuando el precio del helado es bajo, el negocio es menos rentable y

producen menos. Incluso, aun precio bajo, algunos vendedores pueden optar por cerrar.
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Al igual que la demanda, la oferta también tiene algunos factores que provocan
que las personas opten por una decision y otra, ocasionando el desplazamiento de la curva
de ofertal®.” (Mankiw, 2015, pag. 53)

e Precio del bien:

El precio del bien influye en la oferta de manera directa, es decir si el
producto o servicio aumenta su precio, habrd méas gente interesada en
venderlo pues es un negocio rentable por lo que aumenta la oferta, sin
embargo, si disminuye su precio ese producto deja de ser rentable y por lo

tanto los negocios van a dejar de venderlo (Mankiw, 2015, pég. 53).

e Precio de los insumos: Mankiw utiliza nuevamente el ejemplo del helado para

explicar la influencia de este factor. Por lo que sefiala:

Para producir un helado, los vendedores utilizan varios insumos: crema,
azucar, saborizantes, maquinas, infraestructura, mano de obra para
mezclar u operar las maquinas, etc. Cuando el precio de uno o mas de
estos insumos se incrementa, producir helado es menos rentable y las
empresas ofrecen menos helado, Si estos precios suben de manera
significativa, una empresa podra cerrar y no ofrecer helado* en lo
absoluto. (Mankiw, 2015, pag. 54).

e Tecnologia:

La tecnologia para convertir los insumos en helado es otro determinante
de la oferta. Por ejemplo, la invencidn de la maquina para preparar helado
de forma mecanizada redujo la cantidad de mano de obra necesaria para
fabricarlo. Al reducir los costos de las empresas, los avances tecnologicos

incrementaron la oferta de halado. (Mankiw, 2015).

Mankiw utiliza el ejemplo del helado para demostrar la importancia de la

tecnologia y como puede ayudar a reducir costos por lo tanto hacer un

16 Curva de oferta: Grafica que muestra la relacion entre el precio y la cantidad ofrecida de un bien.
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negocio mas rentable. Para el caso de esta investigacion este factor es de los
mas importantes debido a que la tecnologia existente en el 2019 permite
realizar una plataforma virtual que a través de un aplicativo conectemos el
mercado de las artes escénicas con potenciales alumnos. Aun asi, si la
tecnologia se encontrara en un estado inicial no hubiera sido posible
implementarlo por los costos que tienen las tecnologias nuevas, sin embargo,
actualmente los precios han disminuido lo suficiente como para poder
plasmar el proyecto en la realidad y comprobar la viabilidad de esta.
(Mankiw, 2015, pag. 56).

e Expectativas: Nuevamente utilizando el ejemplo del mercado del helado,

Mankiw ejemplifica las expectativas:

La cantidad de helado que una empresa genera hoy puede depender de sus
expectativas sobre el futuro. Por ejemplo, si espera que el precio aumente
en un futuro, almacenara una parte de su produccion actual y ofrecera

menos en el mercado de hoy. (Mankiw, 2015, pag. 56).

Las expectativas son importantes porque al ser un tema interno de los
duefios del negocio, necesitaremos preguntar y conocer cuales son realmente
las expectativas de los que saben de teatro o artes escenicas y que tienen
pensado de aqui a un futuro sobre este mercado creciente dentro del Perd.
(Mankiw, 2015, pag. 56).

e Numero de vendedores: “Ademds de los factores sefialados que influyen
individualmente en el comportamiento de los vendedores, la oferta del
mercado depende del nimero de estos vendedores. Si uno u otro se retiraran
del negocio. la oferta disminuiria”. (Mankiw, 2015, pag. 56)

En nuestra investigacion también es importante conocer cuél es tamafio de
ofertantes de cursos presenciales de educacion continua referente a las artes
escénicas, conociendo tanto la cantidad de academias que brindan este
servicio como de profesores, esto nos puede ayudar a entender las razones del
precio o del poco aparente interés por las artes escénicas tanto por parte de

demandantes como de ofertantes. (Mankiw, 2015, pag. 56).

Hemos analizado los factores que influyen dentro de un mercado y por lo tanto
nos ha dado una visién general para identificar aquellas mas importantes a la hora de

demostrar la viabilidad de nuestra aplicacion en el mercado de cursos de educacion
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continua de artes escénicas. Esta base tedrica es fundamental para poder explicar las

variables de la investigacion y su comportamiento a la hora de formular las encuestas.

También es necesario resaltar el papel del Estado en un mercado, esto es
importante en la investigacion porque como hemos visto, el Estado y su inversion en
determinados mercados hace que este sea mas importante que otros y por lo tanto Mankiw
nos explica como funciona. Hay que sefialar que se menciona al Estado como uno de los

principios de la economia general. En tanto Mankiw sefiala:

Principio 7: El gobierno puede mejorar algunas veces los resultados del
mercado: Una de las razones por las cuales necesitamos al gobierno es
porque la magia de la mano invisible de la economia solo funciona cuando
aquel hace valer las reglas y mantiene las instituciones que son claves para
el libre mercado, pero mas importante aun es el hecho de que las
economias de mercado necesitan instituciones que hagan valer los derecho
de propiedad?’ de las personas para que estas puedan ejercer propiedad y
control de los recursos escasos.... Promover la eficiencia y la equidad son
las dos grandes razones por las cuales el gobierno debe intervenir en la
economia para cambiar la manera en que las personas asignarian los
recursos. Es decir, la mayoria de las medidas economicas aspira a agrandar
el pay econdémico o cambiar la manera en que se reparte .... Una economia
de mercado recompensa a las personas segun su habilidad para producir
bienes por lo que otros estan después a pagar. EI mejor jugador de futbol
del mundo gana mas que el mejor jugador de ajedrez, simple y
sencillamente porque las personas estan dispuestas a pagar mas por un
asistir a un partido de futbol que a uno de ajedrez ... Estas inequidades,
dependiendo de la filosofia politica de cada cual, exigen la intervencién
del gobierno. En la practica, muchas de las politicas publicas, como el
impuesto al ingreso y la seguridad social, estdn encaminadas a lograr una

distribucién més equitativa del bienestar economico. Afirmar que el

17 Derechos de propiedad: Habilidad que tiene las personas para tener y controlar los recursos escasos.
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gobierno algunas veces puede mejorar los resultados no significa que
siempre lo va a hacer. (Mankiw, 2015, pags. 10-11).

2.3. Definicién de términos propios

e Educaciéon continua: Educacion que no da un grado académico, pero si
complementa la formacidn que uno ha tenido.

e Artes escénicas: Artes destinadas al estudio y practica de cualquier tipo de
obra o escenificacién. Forma de expresion capaz de recrearse en escena.

e Agentes: Actor o tomador de decisiones central dentro de un tema especifico,
por lo que influye directamente en la composicidn de un mercado.

e Subagentes: Variables o actores de segundo grado que modifica la toma de
decisiones de un agente primario y por lo tanto condiciona de manera
indirecta la composicion del mercado.

e Economia naranja: Es usado para referirse a los modelos de negocio con base
en las ideas y las expresiones artisticas.

e Millenials: Personas nacidas entre 1981 y los afios 2000.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS — VARIABLES -
ASPECTOS DEONTOLOGICOSDE LA
INVESTIGACION

3.1. Hipotesis de la Investigacion

3.1.1. Hipdtesis General

“El mercado de cursos de educacion continua de artes escénicas no es accesible para

vendedores y compradores”

3.1.2. Hipotesis especifica

Las academias de artes escénicas no tienen los recursos necesarios para
publicar su oferta al mercado de Lima Metropolitana.

Los alumnos interesados en seguir cursos de artes por la cantidad de
informacion desorganizada en internet no encuentran con facilidad la oferta
de academias de este tipo.

Los alumnos interesados en seguir cursos de artes escenicas no saben donde
encontrar recomendaciones para conocer la calidad de ensefianza de cada
academia.

Existe muchas academias de artes escénicas que no brindan certificados

validos porque son no formales con el Estado peruano.

3.2. Variables y Operacionalizacion de variables

3.2.1. Variables

En base a toda la informacion obtenida en el marco tedrico, y después de un adecuado

andlisis se presentan las dos variables a estudiar con sus respectivas dimensiones. Es

importante sefialar que, de todas las variables presentadas en el marco tedrico de

economia general, hemos elegido las que mas impacto tienen sobre el proyecto:
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Tabla 3.1

Variables de la investigacién

Variable Independiente Variable Dependiente

A

A

Precio

Ingreso

Precio de los bienes sustitutos
Gustos y preferencias
Expectativas

Demanda (Dx)

Precio
Tecnologia
Publicidad
Expectativas
Impuestos y leyes

Oferta (Ox)

Elaboracion Propia

A continuacion, se presenta el desglose y descripcion de las variables:

Demanda (Dx):

Precio del producto: De acuerdo con lo visto en el libro de Mankiw podemos
observar que las personas son muy sensibles al precio, por lo tanto, tenemos
que analizar hasta qué punto la poblacion limefia esta dispuesta a pagar por
el servicio de aprendizaje de artes escénicas. Hacer este cuestionamiento
servira como base para responder a la hipotesis planteada.

Ingreso: El ingreso promedio es un factor determinante en la inversion en
cursos de educacion continua, especialmente en los de artes escénicas; debido
a que muchas veces se prioriza el estudio de carreras mas “conocidas” o
“seguras” y, por lo tanto, las artes escénicas pasan a segundo plano. Por lo
que, si el ingreso promedio de las personas aumenta, se hace mas factible que
las personas puedan pagar estos cursos sin afectar otras areas de su vida y por
lo tanto aumentar la demanda de aprendizaje de las artes escénicas.

Precio de los bienes sustitutos: En el caso de las actividades de artes
escénicas podemos referirnos a bienes sustitutos como las carreras
tradicionales en las universidades. Podemos por ejemplo mencionar a algunas
como administracion, economia, ingenierias, psicologia, etc. Entonces
siguiendo la teoria de Mankiw si aumenta el precio que conlleva estudiar
dichas carreras es muy posible que las personas puedan preferir estudiar
carreras un poco mas baratas como las de artes escénicas, por lo tanto, un
incremento en el precio de estas carreras aumenta la demanda de nuestro

mercado, pues mas gente podria mirar hacia el lado creativo.
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Gustos y preferencias: De todas las variables a analizar, definitivamente esta
es la més importante para nuestra investigacion, porque nuestro mercado
como hemos visto el libro de la economia naranja se basa en la creatividad y
gusto de la persona por estas actividades. Actualmente existe una tendencia
de los “Millenials” por asumir trabajos en los que influye mas los gustos que
el dinero. Las nuevas generaciones prefieren, a pesar de ser arriesgado,
disfrutar del dia a dia y por lo tanto la comodidad y el sentimiento de felicidad
prima sobre el dinero. Es asi como actualmente esta variable prima sobre
otras, identificar que las personas lleven su vida hacia un camino en el que
puedan vivir de lo que les gusta y no para sobrevivir se vuelve fundamental.
Es en este contexto en el que las actividades de la economia creativa y
especialmente las artes escénicas juegan un papel muy importante para las
siguientes generaciones, pues no es necesario realizar encuestas muy grandes
para darse cuenta de que la gente cada dia esta cambiando de ideas y tiene un
gusto particular por la cultura y la creatividad. Las nuevas generaciones son
el futuro de la sociedad y por lo tanto conocer cuales son sus gustos y
preferencias benefician al contento de un pais. Asimismo, se puede invertir
en nuevas areas que han surgido con la tecnologia, como es el caso de los
videojuegos, una industria donde algunos jovenes pueden llegar a ganar
grandes cantidades de dinero haciendo lo que les divierte, jugando.

Expectativas: Esta variable es determinante en la demanda y va relacionado
con los gustos. Como hemos descrito anteriormente se tiene una idea
generalizada de que las carreras tradicionales aseguran una estabilidad
econdmica y por lo tanto se cree que es un desperdicio de tiempo y plata
ejercer la carrera de actuacion por lo que muchos padres les niegan la
oportunidad a sus hijos de estudiar esto; sin embargo, si la mentalidad de la
sociedad cambiara y a través de la difusion del impacto y los beneficios que
puede traer esto tanto personal como econdémicamente se podria romper con
este paradigma erroneo y lo padres, que finalmente son los que le pagan los
estudios a su hijos, podrian impulsar también que estudien carreras creativas.
Se podria generar entonces mayor expectativa en cuanto al costo-beneficio
de esta carrera y existiria mayor demanda de la poblacion y los jovenes

peruanos para entrar o aprender esta profesion.
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Oferta (Ox):

Precio del producto: Al igual que en la demanda, la oferta también es
afectada por el precio, en el caso de la presente investigacion vamos a analizar
a las academias y conocer cuanto ganan, por otro lado, queremos conocer las
razones de ese precio y si la gente realmente paga por las clases. También
queremos conocer cudl es el futuro de dicho negocio y sus planes de
financiamiento.

Tecnologia: La tecnologia es un elemento fundamental para el desarrollo de
nuestra plataforma, por lo tanto, queremos saber primero cual ha sido el
impacto para ellos en términos de demanda, y como la tecnologia ha
impactado en su negocio. Por ejemplo, el tema de redes sociales ha permitido
la exposicion de muchos de estos cursos, sin embargo, falta un conocimiento
exacto del funcionamiento de esto. Por otro lado, queremos conocer su
respuesta ante la propuesta de nuestro proyecto y recibir informacion
relevante que nos permita tomar decisiones respecto a la viabilidad, ya que el
uso de la tecnologia y el precio que actualmente esta tiene, permite que las
academias se puedan sumar para beneficio de ambos segmentos de mercado.
Publicidad: En el caso de las artes escénicas, la publicidad es una variable
que impacta directamente en el alza del precio del servicio de ensefianza. La
promocion por medios no tradicionales, es decir, Google Ads, redes sociales
y otros medios digitales necesita una gestion, conocimiento e inversion
importante que pueda generar que los ofertantes suban su precio para poder
cubrir sus costos de adquisicion de clientes, en este caso, estudiantes.
Expectativas: Desde el punto de vista de la demanda, las expectativas iban
referenciadas al estudio de estas artes, sin embargo, en el caso de la oferta
esto se enfoca de otra manera. Las expectativas influyen en la cantidad de
academias que existen en Lima metropolitana de esta categoria. Si existe una
mayor difusién del impacto y beneficio de ejercer este tipo de carreras, la
gente se deberia inscribir mas a estos cursos y por lo tanto muchos actores
pueden que vean que el mercado es atractivo, estableciendo entonces su
propia academia de ensefianza, esto obviamente puede arrastrar otro tipo de
consecuencias, sin embargo, la verdad es que al haber mas oferta en el

mercado, este se vuelve mas competitivo y asi mejora la calidad de lo
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ensefiado. Entonces al estudiar esta variable nosotros queremos averiguar las
expectativas respecto al mercado peruano de aqui a unos afios y también la
competencia directa e indirecta que tienen y como afecta su negocio.

e Impuestos y leyes: Segun lo visto en Mankiw, el impacto del Estado sobre
un mercado es fundamental, no solo por un tema regulatorio, sino porque
puede impulsar el crecimiento dentro de este. Una ley como hemos visto
(caso Colombia) podria beneficiar a todos los actores del mercado de artes
escénicas, podria aumentar la demanda y por lo tanto mejorar la iniciativa
cultural e innovacién que esta genera. Es fundamental que el Estado facilite
el acceso a través de leyes. Por otro lado, los impuestos hacen que el precio
del servicio ofrecido aumente y por lo tanto puede ser perjudicial, es asi como

esto influye en la oferta del mercado.

3.2.2. Operacionalizacion de las variables: Ver Anexo 1.

3.3. Aspectos deontoldgicos de la investigacion

El alumno se compromete a respetar la autoria utilizada en el marco teorico, base teorica,
estado del arte, encuestas, entrevistas y fuentes de informacion citandolos en funcion al
formato APA. Asimismo, la informacion recopilada e investigada es clasificada y

utilizada solo para fines de la presente investigacion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIADE LA
INVESTIGACION

4.1. Enfoque de investigacion
4.1.1. Caracterizacion de la investigacion:

Por su alcance temporal:

e Actual, ya que el informe se basa en informacion del 2019-2020 del mercado
peruano de artes escénicas.
e Exploratorio, ya que se busca validar una idea de negocio nueva y conocer

como funciona el mercado de artes escénicas.

Por su relacidn con la practica:

e Referente a la ciencia aplicada, ya que se aplica toda la teoria revisada a la

practica, por ejemplo, con encuestas.

Por su naturaleza:

e Empirica, debido a que se realizard una medicion a través de encuestas.

e Critico — Evaluativa porque se analizan las variables de un problema.

Por su caracter:

e Explicativa, ya que se analiza a las opiniones de ambos agentes del mercado
de artes escénicas y se busca explicar como estos dos grupos se

interrelacionan en el mercado peruano.

Por sus fuentes:

e Se emplean fuentes primarias (encuesta) y secundarias (libros, articulos,

informes, tesis).
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4.1.2. Método de la investigacion

Analisis inductivo

e Se identificara cada una de las caracteristicas y variables, a fin de entender
los factores mas importantes que pueden influir en la viabilidad de un
aplicativo para este mercado.

e El andlisis partird de lo particular a lo general, se utilizara la informacién
recopilada de las encuestas para luego extrapolar los datos a la poblacion y el

mercado para finalmente llegar a conclusiones generales.

Grado de la Hipétesis:

e Primer Grado: Porque se describen hechos o situaciones los cuales pueden

ser comprobados con la investigacion

Tipo de Hipotesis:

o Descriptiva, ya que se plantea que el mercado de artes escénicas no es
accesible para los agentes que lo involucren, pudiendo ser una afirmacion

falsa o verdadera que se respondera a traves de la presente investigacion.

4.1.3. Alcance de la Investigacion

Estudio explicativo. El siguiente estudio busca explicar el origen y los posibles factores
que afectan la accesibilidad de ofertantes y demandes a este mercado y para la cual se

propone una solucion a traves un aplicativo.

4.1.4. Disefio de la Investigacion
Cuantitativa:

Se procesara la informacion de la encuesta para obtener estadisticas sobre las

respuestas y los factores que afectan la evolucion y accesibilidad de este mercado.
Cualitativa:

Parte de la informacion obtenida se adquirira de entrevistas a profundidad en
donde se analizara comportamientos, opiniones, gustos y preferencias de los sujetos de

investigacion, informacion que sélo se puede obtener con esta herramienta.
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No experimental:

Esta investigacion es no experimental debido a que durante el estudio no se
manipulan las variables de estudio. Se utilizan la escala de Likert para tabular las

preguntas.
4.2. Disefio muestral
4.2.1. Poblacion

Para poder realizar esta investigacion debemos separar los dos agentes de mercado a
estudiar, ambos se relacionan sin embargo funcionan de manera independiente, por lo

que tienen un tamario diferente.

Jovenes o0 alumnos entre 15 a 29 afios con educacién técnica 0 superior:

Para el segmento de los alumnos, segun se sefiala en el siguiente articulo del diario

El Comercio:

“Lima tiene mas de 2,6 millones de jovenes entre 15 y 29 afios. Lima tiene la
mayor cantidad de poblacion joven en todo el Pert, segun cifras oficiales del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), al tener dentro de su poblacion a 2 millones
646 mil habitantes entre los 15 y 29 afios.” (El Comercio, 2015).

Por otro lado, segun un articulo del diario Gestion, en 2016 se sefiala que se tiene
que el 35.8% de jovenes peruanos cuenta con educacién superior, de los cuales 21.5%
con educacion superior universitaria y 14.3% con superior no universitaria, de acuerdo
con los resultados de la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho). Por otro lado, El jefe del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), Anibal Sanchez, informo que, de
acuerdo con proyecciones para el afio 2017, en el Pert existen 8 millones 441 mil
jovenes de 15 a 29 afios de edad, de los cuales 4 millones 275 mil son hombres y 4

millones 165 mil mujeres. (Gestion, 2016).

Para segmentar mejor el mercado hemos utilizado datos encontrados en APEIM,
gue nos muestra la distribucion de los niveles socioecondémicos en Lima. Como vemos
en la figura 4.1, la ciudad de Lima esta segmentada de la siguiente manera: las personas
pertenecientes al nivel socioecondmico “A” alcanzan un 4.3%, mientras que el 23.4%
pertenece al segmento “B”; finalmente y en su mayoria, la poblacion de Lima

metropolitana pertenece al segmento “C” con un 42.6%. (APEIM, 2018).
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Figura 4.1

Distribucién de hogares segun NSE 2018 - Lima Metropolitana

DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

N° HOGARES 2'719,949*
NSE Estrato Porcentaje

47 Al 0.7

. A 4.7
NSEA A2 A
B1 8.3

NSEB 23.2 — 8 232
77777 ‘ 69.2% B2 15.0
c1 279

NSE C 41.3 c 413
c2 134

NSED D D 24.4 24.4

NSE E E E 6.4 6.4

APEIM 2018

Nota: De Asociacion peruana de empresas de Investigacion de Mercado (APEIM) 2018

Por lo tanto, con toda la informacion presente hemos sacado algunos célculos

aproximados y se ha identificado entonces que nuestro publico de alumnos seria

aproximadamente 665 929 joévenes entre 15 a 29 afos. (Ver Figura 4.2).

Figura 4.2

Metodologia utilizada para calcular la poblacion de alumnos con educacion técnica o
superior del segmento A, BY C

Total Poblacion Jovenes entre 15 a 29 en Lima Metropelitana 2,646,000
Educacion superior univeristaria (21.5%) 568,890
Educacion superior no universitaria (14.3%) 378378

947,268
Variable: NSE NSE
{% por NSE) A B

4.30% 23.40% 42.60%

Total 40733 221,661 403536 | 665,929 |

Elaboracion propia

72



Por otro lado, en el caso de nuestro segundo segmento de mercado a estudiar:

Academias que ofrecen cursos presenciales de educacién continua:

Hemos utilizado diferentes fuentes de informacion estadistica del INEI para hallar
la poblacion aproximada.

En este caso vamos a ver diferentes cuadros elaboradores por el INEI sobre las
empresas de servicios. En la figura 4.3 se observa primero la distribucién del namero de
empresas de servicios a nivel nacional. Por lo tanto, como el estudio se centra en Lima
metropolitana podemos observar que, del total del Perd, Lima contiene aproximadamente
44.86% de empresas, es decir hay aproximadamente 330 143 empresas de servicios en

Lima.

Figura 4.3

Per: Empresas de Servicios segun region 2013-2014

e R
Nacional 638032 735928 100,00 58
Amazones 4543 5027 258 827
Arcasn 21343 240 : 1%
Azurmmac 6735 7218 0% AL
Aequps 377 3858 4 545
Aacucho Wwes 11 %7 152 504
Caamana 1540 16980 220 44
Provnca Consstuoonal o Calao Pk ) 216% s 455
Cusen 740 2913 3%
Huancawelcs 2958 m 2043 546
Husruoo 621 10082 13 448
= 15 668 16458 22 52
Junin 2301 %58 181 4%
LaLdatad 1 @S M5 453 554
Lambeyeque 23631 %942 156 401
Lima Provinoas 730 18327 249 550
| Provincs d Lima 334 875 330 343 445 45 |

Lorat 1324 13616 185 2%
Mad:s de Dics 3em 4362 058
Moqeega 54 554 ors 128
Pasco 4131 42% 058 386
Pua 8478 03 409 574
Pame 4 701 157 21 .
San Maan 12051 1279 174 616
Tacra §878 10292 139 7%
Tumtes 5397 5663 T 5]
Ucayai 8900 3% 128 546

Nota: De: Directorio Central de Empresa y Establecimientos por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2014)

El INEI también nos proporciona el estudio de las subcategorias referentes a
empresas de servicio del Per, esto lo podemos observar en la Figura 4.4. Como no existe

un dato estadistico exacto del nimero de empresas que se dedican a artes escénicas vamos
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a utilizar dos subcategorias para encontrar la poblacion. Las actividades de ensefianza y
las actividades artisticas, entretenimiento y recreacion. Estamos tomando el total de
ambas categorias para sacar un aproximado Y facilitar el calculo estadistico, sin embargo,
a la hora de realizar las entrevistas y entrar en la investigacion propiamente dicha, nos
centraremos en academias de cursos presenciales de artes escénicas. En la figura 4.4
podemos observar entonces que hay 22706 empresas de ensefianza y 12304 empresas
dedicadas a las actividades artisticas, entretenimiento y recreacion en el Per( (3.09% y

1.67% respectivamente del total de empresas).

Figura 4.4
Per(: Empresas de servicios, segun actividad econémica 2013-2014

Estructura Vars

Actividad econdmica a pigl) porcentaal 2018 e
Total TIS 28 100,80 54
Transpore y simacenamenty 0 687 2 10
Actdates de slogmentd y de seneon d2 comedas 15514 19 LY.
Infonmacidn y comuncaoones S 887 Ty an
Actradaces nmobienas 2538 L 083
Serecos pasiados 2 empresas 82803 PIE) 553
Actradades de 20en0as Ge vae y Opeadres LIS 5525 o8 265
| Actstaces ce ensetarz 223 270 108 224
Achadace ce atwnodn de 3 ced homans 17 734 188% 574
Actdacss 3Sicas ereEnmant) y reCRa0cn 11 626 1234 187 S 3.}'
Otos servcos | a2 1508 458 W

Nota: 1/ incluye financieras, seguros, administracién publica y otras actividades de servicios. De:
Directorio Central de Empresa y Establecimientos por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(2014)

Finalmente, entonces una vez identificado nuestros limites, podemos cruzar la data y
calcular un aproximado de la poblacion de este segmento de mercado. En la figura 4.5 se
observa los célculos respectivos. Obteniendo finalmente el resultado de una poblacion de
aproximadamente 15,000 empresas dedicadas a esta actividad en Lima.

Figura 4.5
Metodologia utilizada para calcular la poblacion de academias de artes escéenicas

Empresas de ensefianza 22,706
Empresas de actividades
artisticas., entretenimiento y

recreacion 12,304
SUMA 35,010 LIMA 44.86%
% Lima (44.86%) 15,705

Elaboracion propia
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4.2.2. Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se usara la siguiente formula. Se emplea un margen

de error del 10% y un nivel de confianza del 90%.

Figura 4.6
Formula para hallar el tamafio de una muestra

_ NxZ’xpxq
d*x(N-1)+Zxpxq

n

Nota: De Psyma (2015) Obtenido de: https://www.psyma.com/company/news/message/como-determinar-
el-tamano-de-una-muestra

En la tabla 4.1 se observa la tabla con los detalles de las variables.

Tabla 4.1
Descripciéon de variables
Variable Nombre Estudiantes
N Tamafio de la poblacion 665,929
Probabilidad de éxito o proporcion
P esperada 0.5
Q Probabilidad de fracaso 05
z Nivel de confianza 90% > 1.64
d Margen de error 10%

(((1.96)72)* 665,929%0.5%0.5)

67

(((0.1)A2)*(665,929-1))+((1.96)72*0.5*0.5)

Elaboracion Propia
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Dando como resultado lo indicado en la tabla 4.2:

Tabla 4.2
Resultados calculo de muestra estudiantes

Estudiantes

n 67

Elaboracion Propia

4.3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para esta investigacion se realizaron dos estudios con el fin de poder recopilar datos y

determinar la viabilidad de la propuesta.

Se hizo un estudio cualitativo y cuantitativo para cada segmento de mercado. Para
el segmento de las academias de artes escénicas se utilizo una técnica de muestreo no
probabilistica, llamada bola de nieve la cual se pudo implementar con la herramienta de
entrevistas a profundidad (Malhotra, 2007), esto con el fin de analizar y validar la
implementacién de la idea, junto con apreciaciones y opiniones respecto a las
necesidades, problemas y dificultades que enfrentan los gestores de estos negocios
artisticos, asimismo validar y encontrar alguna oportunidad para solucionar dichos
problemas mediante el uso de nuestra propuesta de aplicativo. Como mencionamos
anteriormente se utilizé una metodologia de bola de nieve (Malhotra, 2007), debido a la
poca accesibilidad de los sujetos de investigacion y por la naturaleza de la investigacion
exploratoria, es asi como de los primeros contactos que tuvimos con algunos duefios de
academias pudimos buscar conexiones y llegar a un total de 14 entrevistados con un

promedio de duracion de las entrevistas de entre 35 a 45 minutos.

Tabla 4.3
Namero de entrevistas a profundidad a duefios de academias
Duefios de
academias
n 14

Elaboracion Propia

En el caso de la elaboracién de las entrevistas a profundidad, se desarroll6 una
guia base en Word, donde se dividié las preguntas por blogques o temas a investigar. Se

tomd como guia para estructurar la entrevista siguiendo algunos lineamientos establecido
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en el libro Investigacion de mercados redactado por Naresh K. Malhotra (Malhotra,
2007). La guia de la entrevista a profundidad se encuentra en el Anexo 5.

Por otro lado, para el segmento de los estudiantes se hicieron encuestas y
entrevistas a profundidad. Respecto al estudio cualitativo se sigui6 el mismo criterio que
para los duefios de academias. Utilizando la técnica de muestreo no probabilistico bola
de nieve (Malhotra, 2007) se llegd entrevistar a 20 estudiantes para obtener datos y
consideraciones relacionadas a problematicas, opiniones, motivaciones y actitudes sobre
los conocimientos y afinidades al mercado de artes escénicas. Es importante resaltar que
tuvimos algunas limitaciones por circunstancias ajenas a la investigacion (desarrollo de
la enfermedad generada por la Covid_19). Respecto al estudio cuantitativo se realizaron
cuestionarios solamente a los estudiantes, con la finalidad de conocer preferencias
respecto a cursos que esperan tener o llevar en dicha academia, asi como su nivel de
satisfaccion con lo aprendido y encontrar oportunidades de mejora que permitan generar
un concepto adecuado del mercado y como este se viene desarrollando. Es asi como con
este instrumento completamos el nimero de 67 encuestas para obtener resultados

relevantes de esta investigacion segun la formula de obtencion de la muestra (Tabla 4.1).

Para la elaboracion de este cuestionario se tuvo que analizar las variables de la
investigacion y asi plantear preguntas adaptadas a la investigacion que permiten obtener
la informacién que se necesita para observar la viabilidad del aplicativo y del mercado.
Este cuestionario en caso de los estudiantes estd estructurado de la siguiente manera:
Informacién personal, desarrollo y problematicas; y certificacion. El cuestionario se

encuentra en el Anexo 6.

4.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

En primer lugar, se codificaron las respuestas a las preguntas cerradas como las que

corresponden a la de filtro y segmento de los estudiantes.

Luego, se tabularon las respuestas de las escalas, para luego obtener porcentajes
representativos de la investigacion y asi poder sacar una estadistica confiable respecto a
la muestra. En cuanto a la presentacion de los datos cuantitativos se utilizaran graficos de

pie y de barras horizontales.

Asimismo, en el caso de las entrevistas a profundidad, se revisaron las

grabaciones y en base a esto pudimos analizar patrones y comentarios en comun, tanto
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del segmento de estudiantes como de academias con la finalidad de sacar conclusiones

de la investigacion.
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CAPITULO V: INFORME FINAL

5.1. Interpretacion de los resultados

A continuacion, se van a presentar los resultados de cada pregunta hecha en el
cuestionario a estudiantes. Se comenz6 con una pregunta que permite validar si el
encuestado en los Gltimos 5 afios, ha llevado un curso o taller extracurricular en alguna
academia o escuela de artes. La finalidad de esta pregunta es conocer la demanda del
mercado Y la cantidad de estudiantes que tienen interés por algin curso de artes escénicas.
En donde los resultados fueron los siguientes:

Figura 5.1
Pregunta 4 de la encuesta a estudiantes

4. ;En los Gltimos 5 anos, alguna vez has llevado un curso o taller extracurricular en alguna
academia o escuela de arte?

® s
® No

Elaboracion propia.

Como se ve en la figura 5.1, el 62% de los encuestados dijo que si habian asistido
a una curso o taller en los tltimos 5 afios, mientras que el 38% dio una respuesta negativa,
para aquellos que respondieron no, se les formuld otras preguntas para conocer la razon
de esto, las cuales seran detallados en la pregunta 14, 15y 16. Se decidié ahondar en la
respuesta y conocer a detalle que tipo y cuantos cursos ha llevado el alumno en dicha
academia. Los resultados obtenidos los podemos ver en las figuras 5.2 y 5.3 mostrada a

continuacion.
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Figura 5.2
Pregunta 5 de la encuesta a estudiantes

5.;Que tipo de cursos llevo en dicha academia?

Teatro
Impravisacion (Impro)
Clown

Yoga
Marlonetas
Circense
Dibujo
Excel avanzado xd
Extension profesional
idiomas
Disero grafico
Inglés
0 5 10 15 20

Elaboracion propia.

Figura 5.3
Pregunta 6 de la encuesta a estudiantes

6. ;Cuantas cursos ha llevado en dicha academia para aprender dicho conocimiento?

® Un curso
® 2 cursos
® 3 cursos
@ 4 cursos
@ Mas de 5 cursos

Elaboracion propia.

Estas respuestas nos permiten conocer a como esta estructurado el mercado de
cursos y de qué manera se limita, tanto por la cantidad de categorias como la cantidad de
cursos y niveles, es por eso por lo que como vemos las academias de artes escénicas
pueden desarrollar un mercado mayor basado en estas caracteristicas y tipos de cursos.
Ademas, es importante resaltar que existe un pequefio sesgo de un 3% que son estudiantes

que respondieron cursos referidos a otros &mbitos, como por ejemplo Ingles o Excel.
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Como parte fundamental de nuestra investigacion quisimos conocer también, qué factores
influyen en la decision de los estudiantes a la hora de matricularse en un curso de artes
escénicas en una escuela de arte, es asi como se obtuvimos los siguientes resultados:

Figura 5.4
Pregunta 7 de la encuesta a estudiantes

7. ;Que informacion es mas relevante para usted a la hora de escoger el curso en una academia?

Precic
Hoeanos

Lugar de la academia
Contenido del curso
Prestigio de la academia
Tiempe de duracién

Numero de vacantes

Elaboracion propia.

El factor mas relevante es el precio. Con lo cual entonces el mercado depende
mucho de la economia de las familias. Haciendo referencia entonces a la dimension
Ingreso de la variable dependiente Demanda. Por otro lado, la ubicacién y el prestigio
también son importantes a la hora de tomar la decision final.

Figura 5.5
Pregunta 8 de la encuesta a estudiantes

8. La ultima vez, ;Como se enterd, que la academia dictaba el curso que usted estaba buscando?

@ Me la recomendaron

@ Busque en Intemet (Google o algin
buscador)

@ Por publicidad en redes sociales

@ Por publicidad en radio o TV

@ Recibi un volante

Elaboracion propia.

La Figura 5.5 muestra las respuestas obtenidas en la pregunta 8. Esta pregunta se

relaciona directamente con la dimensién de visibilidad de la oferta y la de facilidad de
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busqueda de la demanda. Es asi entonces que se encontrd que sélo el 20% se entera de
alguna academia por medio de internet. EI principal método de descubrimiento de las
academias por parte de los estudiantes se da por el voz a voz. Demostrando asi que existe
una deficiente gestion e inversion de la publicidad en medios digitales. Este previo
analisis también se ven respaldado por las respuestas obtenidas en las preguntas 15y 16

que se ven mas adelante.

La siguiente pregunta responde a la variable gustos y preferencias de la demanda en
donde la motivacion del estudiante en recibir conocimientos de estas escuelas artisticas
se da principalmente por crecimiento personal y distraccion de la rutina diaria. Se planted
esa pregunta para relacionarla las dimensiones de gustos y preferencia de la demanda. Es

asi como en la Figura 5.6 se observa los siguiente:

Figura 5.6
Pregunta 9 de la encuesta a estudiantes

9. ¢Cual fue la razén principal por la que llevo el curso?

@ Estudios
@ Trabajo
Diversion

@ Crecimiento personal

A @ Sair de la ruting
@ Necesldad especifica del conocimiento
® Oclo
@ Pasion

Elaboracion propia.

Como mencionamos la razén principal de los estudiantes fue el crecimiento
personal, diversion y salir de la rutina, es decir muchos de los estudiantes consideran a
estas academias como espacios para aprender, pero también para socializar y conocer
diferentes personas. Muy pocos se dedican exclusivamente a desarrollar las clases en la
escuela de manera profesional. Asimismo, relacionando también esta pregunta con la
dimension de cantidad demanda, se puede concluir que si existe una preferencia por llevar

cursos en academias de artes escénicas.

Finalmente se hicieron preguntas respecto al servicio recibido en donde los

resultados mostraron lo siguiente:
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Figura 5.7
Pregunta 10 de la encuesta a estudiantes

10. ;Cual fue su nivel de satisfaccion con lo aprendido en el curso?

@ Totaimente satisfecho
@ Satisfecho

® Insatisfecho

@ Totalmente insatistecho

Elaboracion propia.

El 60 % de los estudiantes estuvieron satisfechos con lo aprendido en el curso,
por lo que se puede concluir que la calidad de los profesores y de los cursos son bastantes
altos, la mayoria de los estudiantes salen totalmente satisfechos e inclusive demuestra el
interés de las propias academias por mostrar (sin ser una obligacion de ley, como con las
universidades) una pedagogia correcta con el estudiante.

Otra pregunta importante y que resalta una de las variables de nuestra

investigacion es la certificacion recibida, aqui se pudo observar lo siguiente:

Figura 5.8
Pregunta 11 de la encuesta a estudiantes

11. ;Es importante para usted obtener un certificado al haber completado el curso?

@®si

® No

@ No ya que es un curso de arte. Lo hice
por diversion

Elaboracion propia.
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Figura 5.9
Pregunta 12 de la encuesta a estudiantes

12. ; Recibio certificado alguno por parte de la academia tras finalizar el curso?

® si
® No

Elaboracion propia.

Figura 5.10
Pregunta 13 de la encuesta a estudiantes

13. En caso de ser negativa la respuesta anterior , ;Le hubiera gustado recibirlo?

@®si
® No

Elaboracion propia.

Las preguntas 11 ,12 y 13 nos permite entender parte de las dimensiones de
expectativas y certificaciones por parte de la oferta y demanda respectivamente. Es asi
entonces como vemos que el 54% de los estudiantes si esta interesado en recibir
certificacion y s6lo en el 30% de los casos se les entregaron. Entonces se concluye que
no existe un adecuado sistema de entrega de certificados por parte de las academias lo
gue genera gque haya un gran numero de padres de familia que desisten de matricular a
sus hijos a este tipo de cursos. Las academias deberian otorgar un certificado que le
permita al alumno demostrar, en caso lo necesite, la conclusion del curso en determinado

centro de ensefianza artistico.
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Ahora retomando la pregunta inicial, también quisimos conocer las razones por
las cuales los estudiantes no han llevado hasta ahora un curso de esa naturaleza, y
obtuvimos resultados interesantes que nos permite tener un panorama mas amplio del

mercado:

Figura 5.11
Pregunta 14 de la encuesta a estudiantes

14.;Cual es la razdn principal por la que nunca ha llevado un curso en una escuela de arte?

@ No me interesa aprender sobre ese
tema

@ No conozco una academia que ensefie
cursos asl
No tengo tiempo para llevar cursos
extracurricutares de arte

@ No me alcanza con el presupuesto qu

@ Mejor organizacion

@ Me interesa el arte pero en la época u

@ No hay cursos que llamen mi atencion

Elaboracién propia.

Como vemos la mayoria de los estudiantes no tienen tiempo para llevar este tipo
de cursos. Otro factor que resalta es que los estudiantes no conocen una academia que
ensefie artes escenicas, es decir se observa gque existe desconocimiento de la ubicacion y
existencia de dichas academias. Una parte de los que no han llevado algun curso es porque

no les interesa aprender sobre esos temas.

También nos interesd conocer si conocian a amigos o familiares cercanos que, si
hayan llevado algun curso de artes escénicas en Lima, es asi como con los siguientes

resultados pudimos darnos un panorama amplio del mercado real.
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Figura 5.12
Pregunta 15 de la encuesta a estudiantes

15.;Conoces a personas, amigos o familiares que han llevado cursos o les interesa Hevar cursos en
una escuela de arte?

®si
® No

Elaboracion propia.

Los resultados en base a esta pregunta fueron peculiares pues la mayoria si conoce
gente que ha llevado, casi un 84%, es decir la gente si muestra un interés por las artes
escenicas y el mercado puede ser mas grande al que podemos estimar con esta encuesta
respecto a los que dijeron que no. Esta pregunta permite ratificar que el principal medio
de visibilidad y conocimientos de las academias se da por el boca a boca, existiendo una
demanda poco atendida por la poca publicidad que hacen las academias por medio de los

medios digitales.

Finalmente, quisimos explorar el mercado disponible basado en las expectativas
de la demanda de los que no han llevado hasta ahora algun curso, pero de repente les

interesa en un futuro llevarlo, y es asi como se obtuvo lo siguiente.

Figura5.13
Pregunta 16 de la encuesta a estudiantes

16.;En un futuro te gustaria llevar algun curso artistico en una escuela de arte?
@ si

ERA @ No

@ Talvez

Elaboracion propia.
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Se observa en la Figura 5.13 que algun interés existia y es posible que no haya
habido ese impulso, o ese contacto que termine de concretar y animar a los estudiantes a
llevar alguno de estos cursos. En consideracion de esta pregunta y la nimero 15, se
complementan y se concluye que la demanda, basada en las expectativas de los
individuos para aprender este tipo de cursos en un futuro tiene potencial, pero no es

atendida adecuadamente ni por los canales adecuados.

Por otro lado, en el andlisis cualitativo podemos identificar algunos
comportamientos y patrones que los estudiantes responden respecto a las problematicas.
En primer lugar, podemos ver que en la mayoria de los casos los estudiantes tienen que
hacer una busqueda bastante profunda para poder encontrar una academia, en especial si
viene de otras regiones del pais, esta busqueda se ejecuta por Google o por redes sociales,
en ambos casos el estudiante debe buscar de manera general “academia de teatro” o
“teatro” , con lo cual le aparecen distintas opciones , luego debe entrar una por una y
analizar de que trata cada pagina o usuario. Una vez finalizado esto y si el alumno
consigue elegir alguna, debe solicitar la informacidn del curso, es decir horarios, precio
y vacantes. Aun asi, no tienen la certeza de la calidad del servicio de las academias mas
que por confianza en el perfil o comentarios de Facebook que hacen mas complicado el

proceso de educacion de las artes escénicas en escuelas de artes.

Como vemos esto representa la problematica principal de los estudiantes que
quieren llevar cursos de artes, pero a manera de cambio de rutina o hobbies (si fuera de

manera profesional, la basqueda tan profunda si es justificada).

Dentro de las entrevistas a profundidad se analiz6 puntos generales respecto a la
educacion continua, donde salieron respuestas sobre la importancia para los estudiantes
actuales de conocer o realizar otras actividades diferentes a sus carreras principales, para
la mayoria era algo valioso, les permitia crecer personalmente y desarrollarse de manera
integra, ademas los estudiantes estan en constante aprendizaje y con el internet estan en

busqueda de diferentes conocimientos y de diversos temas.

Otro dato importante es que estos cursos desarrollan un aprendizaje adicional al
del conocimiento en si mismo, es decir para muchos estudiantes las academias les brindan

un aprendizaje personal, tanto a nivel social (conocer nuevas personas) como a nivel de
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habilidades blandas, muchos consideran que los cursos de las escuelas de arte van alld y
permiten el desarrollo de la capacidad de expresion, paciencia, empatia, escucha activa y

comunicacion.

Entrando a las entrevistas realizadas a las escuelas de arte, con una busqueda méas
profunda, pudimos recoger datos respecto al rendimiento de su escuela y como estéa

estructurada, sus expectativas y problematicas.

En el caso de lo primero, notamos que las escuelas tenian un rendimiento muy
positivo, si bien nos cuentan algunos directores'® , los primero afios fueron duros, por el
espacio y los alumnos, con el tiempo y las redes sociales han podido crecer y tener un
flujo de nuevos estudiantes bastante bueno. La tasa de retorno de sus estudiantes es media
principalmente debido a que se mantienen una “estrategia tacita”® de crear un espacio en
donde los estudiantes puedan estar y generar comunidad en cualquier momento, siendo
un factor importante la relacion alumno-profesor, que genera vinculos amicales e incluso

de asistencias a eventos de la misma escuela.

Se encontrd también que, respecto a sus expectativas, la mayoria planteaba crecer
tanto en cursos como en espacio. Inicialmente siguen un proceso de alquiler de espacio
para luego comprar uno propio y finalmente conseguir, o licitaciones con las
municipalidades o compra de un local propio. Algo curioso es que ninguno de los
directores manifiesto la posibilidad de expandirse de manera digital limitando un poco el
crecimiento al entorno actual. La razon principalmente de esto es precisamente que se
considera que para poder aprender las artes escénicas es necesario el contacto y el apoyo

en las otras personas de manera presencial.

Otro aspecto para tomar en cuenta es la disponibilidad de recursos de las
academias, aqui encontramos que la mayor parte de sus gastos se va en infraestructura y
alquiler, solamente emplean entre el 5 — 8 % del total de sus recursos en marketing, gran
parte de los directores no lo consideran necesario y otros no posee las capacidades
administrativas para implementar campafias de marketing online efectivas, con lo cual se

prefiere invertir la menor cantidad posible. Existieron pocos casos, en el que los

18 Directores: Otro nombre utilizado para los duefios de las escuelas o academias.
19 Estrategia tacita: Denominamos asf a las estrategias de retencidn o fidelizacion de estudiantes que aplican
los directores sin darse cuenta de ello o al hacerlo de manera involuntaria.
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directores si invertian hasta un 20% en el marketing de su academia, esto incluye la parte

gréafica y de disefio de posts en redes sociales con fotos de calidad, generando una mayor

confianza con el alumno y obteniendo mejores ratios de conversidn.

Encontramos que muchas academias han crecido los ultimos afios y por lo tanto buscan

seguir expandiéndose, demostrando el entorno creciente del mercado y la capacidad

todavia limitada de conseguir una mayor cantidad de alumnos que permitan en un futuro

potenciar el negocio de las artes escénicas en el Per.

A continuacion, adjuntamos un cuadro resumen en el cual podemos observar las

variables y dimensiones de estas, y la relacién con las preguntas que se realizaron en la

encuesta para poder obtener conclusiones sustentadas en la informacion recopilada.

Tabla 5.1
Relacion de las variables y la recoleccion de datos

Variables Analisis Instrumento
Dependien Dimensiones items
tes
No se invierte en publicidad Entrevistas
porque los alumnos se a
enteran por el boca a boca y Pregunta 8 y 15 / Seccion profundidad
Publicidad no por publicidad digital “Problematicas” — Pregunta 3 | a duefios de
y4 academias
(Anexo 6/
5)
El mercado de las academias Entrevistas
Cantidad ofertada de la academia” — Pregunta ~
1,345 a duenos_ de
academias
(Anexo 5)
Pocos recursos y carecen de | Seccidn “Actual rendimiento | Entrevistas
tecnologia apropiada para de la academia” — Pregunta a
Oferta Tecnologia poder difundir por medios 7,89 profundidad
digitales Seccidn “Problematica” — a duefios de
Pregunta 1,2,3 academias
(Anexo 5)
La visibilidad de las Entrevistas
academias en medios L a
Visibilidad / digitales es muy baja | . regunta8y15/seccion | o idag
L Problemaéticas” — Pregunta 3 o
Reconocimiento 4 a duefios de
y academias
(Anexo 5)
La oferta de cursos de las Entrevistas
academias es amplia y existe a
Categorias de un potencial de crecimiento | Seccién “Actual rendimiento | profundidad
academias de la academia” — Pregunta 2 | a duefios de
academias
(Anexo 5)
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La mayoria de las academias

Entrevistas

no otorga la certificacién a
e adecuada Seccidn Expectativas y profundidad
Certificacion futuro a duefios de
academias
(Anexo 5)
Gran parte de los estudiantes ¢En los Gltimos 5 afios, Encuesta
. encuestados si han llevado al alguna vez has llevado un aplicada a
Cantidad demandada .
menos un curso de artes curso o taller extracurricular los
escénicas en alguna academia o escuela | estudiantes
de arte? (Anexo 6)
Mayormente Ingresos Encuesta
promedio de familias , . . aplicada a
- ¢En qué zona de Lima
pertenecientes al segmento . . los
Ingreso . Metropolitana vive? -
AJ/B, considerando las zonas estudiantes
. Pregunta 3
en que residen los (Anexo 6)
estudiantes
La satisfaccién de los Encuesta
. . alumnos respecto a los ¢Cual fue su nivel de aplicada a
Demanda Satisfaccion con el . - .
ey cursos que han llevado es satisfaccién con lo aprendido los
servicio o )
positiva en el curso? estudiantes
(Anexo 6)
La forma mas efectiva de Encuesta
Facilidad de encontrar una academia se aplicada a
busqueda da por medio de la voz a voz Pregunta 8, 15y 16 los
entre amigos, pares y estudiantes
familiares (Anexo 6)
Se espera por parte de los Encuesta
. alumnos una certificacion aplicada a
Expectativas de
S adecuada Pregunta 12 y 13 los
certificacion -
estudiantes
(Anexo 6)

Elaboracién Propia

Asimismo, a continuacién, mostramos la tabla 5.1 con la lista de academias y

duefios de academias entrevistados.
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Tabla 5.2

Lista de academias y duefios de academias entrevistados

N° EMPRESA NOMBRES Y CARGO
APELLIDOS
1 Space Liberté Kevin Saucedo Director
2 Ccalapata Marco Garcia Gerente
3 Majana Céramica Maria José Hinostroza Directora
4 Gallito de Papel Pedro Herrera Director
5 Imprologia Araceli Campos Director
6 ProArtdi Jhony Caballa Directo
7 Camisa de Fuerza Katya Castro Director
8 Sorpréndete Producciones  Ysabel Caceda Gerente
9 Escuela de Edicion de Rubén Barcelli Director
Lima
10 Eliaral Ballet Arantxa Chavez Directora
11 Talleres DON Manuel Martinez Director
12 Imaginario Colectivo Dusan Fung Director
13 Junglares Pedro Pablo Coaguila Director
14 Perculab Paloma Pereira Directora
Elaboracién Propia
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CONCLUSIONES

Ahora que se ha terminado con toda la explicacion del tema, se han presentado los

antecedentes, las posibles causas y se les dio un analisis a los resultados de las encuestas,

se pueden establecer las conclusiones a los resultados obtenidos.

Se puede concluir que si se cumple con la hip6tesis general. Efectivamente el mercado
actual de las artes escénicas no es accesible para compradores y ofertantes, si bien el
publico actual que asiste a dichas academias permite sostener el mercado, existe un
problema principalmente en la busqueda digital por parte de los estudiantes. Se ha
corroborado que la exploracién que hace cada alumno interesado genera incomodidad,
en consecuencia, en muchas ocasiones los usuarios desisten de buscar y matricular a
algun curso. La busqueda en linea de las paginas web y/o de informacion sobre estas
academias, a su vez, presentan dificultades, principalmente porque la informacion no
se encuentra en el mismo formato e, inclusive, la cantidad de informacion
desorganizada hace pasar por alto servicios que cumplen exactamente con las
necesidades de los clientes. Buscar informacion especifica consume mucho tiempo y
genera que los usuarios tomen decisiones erroneas en cuanto a la eleccion de las

academias, pues el servicio no se ajusta a sus necesidades.

Otro factor importante que influye en la afirmacion de la hipdtesis general es
justamente que las academias tienen muchos inconvenientes para darse a conocer, ser
visibles y poder llegar a publico objetivo de estudiantes, es decir, lograr posicionarse
dentro del mercado, tener recurrencia de estudiantes y conseguir estabilidad demora
aproximadamente mas de 3 afos. EI medio mas usado para poder conseguir clientes
es el boca a boca, existiendo una deficiencia de capacidad y conocimiento de los
medios digitales y la publicidad no tradicional. Existen muy buenas academias que a
pesar de tener profesores de calidad y mucho talento que ofrecer no pueden competir
al mismo nivel que las grandes instituciones por un tema de inversién tanto en
tecnologia como en marketing. Se ha demostrado con la pregunta 8 de la encuesta que
las personas se enteran por otros medios diferentes a la de la publicidad tradicional.
La mayoria de las academias antes mencionadas, no ofrecen certificados (pregunta 12

y 13 del cuestionario), y las que los ofrecen no son muy valiosos para los estudiantes
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u otras instituciones, lo que genera finalmente que ya no los den, por lo que entonces
muchos padres de familias no creen que es valido invertir su dinero en algo
“innecesario” educativamente hablando, cosa que como vimos en el marco tedrico es
simplemente una percepcion erronea de la sociedad. En consecuencia, de los puntos
antes mencionados, se genera dificultad a la hora de poder crecer, expandir y
desarrollar todo el potencial que tiene este mercado basado en la creciente economia

naranja.

Es factible afirmar entonces que las dimensiones de cada variable dependiente
analizadas en la tabla 4.4 nos han permitido responder algunas de las interrogantes que
teniamos en nuestra hipétesis. Desde esta perspectiva hemos analizado las dificultades
encontradas respecto a accesibilidad, certificacion, publicidad y recomendacion que
tiene este mercado actualmente y conocer de qué manera se relacionan con factores
que determinan el mercado (oferta y demanda) como son el precio, leyes, gustos,

preferencias y expectativas.

El estudio ha demostrado que ambos agentes, ofertantes y demandantes, por las
razones explicadas no pueden desarrollar el potencial que deberian, y a pesar de que
ambos podrian estar conectados e involucrados pues la educacion de esta industrias
son muy necesarios, la realidad es que no existen ni las capacidades, ni el uso adecuado
de las herramientas digitales actuales necesarias, para facilitar la interaccion y
conexion entre los agentes , como si sucede por ejemplo en otras industrias como la
del turismo , transporte o retail donde existen plataformas como Booking , Uber o
Mercado Libre respectivamente. Justamente nuestra propuesta busca brindar una
solucién por medio de un aplicativo movil en donde se promueve la conexién y
conectividad de ambos agentes, potenciando asi el estudio y aprendizaje de las artes

escenicas, categoria resaltante dentro de la economia naranja.
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RECOMENDACIONES

A lo largo del trabajo se ha ido dando a manera abierta posibles soluciones que no se

basan s6lo en una idea, sino que abarcan distintos campos para atacar el problema. Es

asi como a través de la presente investigacion queremos presentar una solucidon efectiva

que permita generar un impacto en la solucion de problematicas encontradas en la

investigacion, pero también de prejuicios de la sociedad peruana, leyes del Estado

peruano Y capacitacion de los directores y profesores de las escuelas de arte.

Nosotros presentamos como solucion principal, la posibilidad de implementar un
aplicativo que permita a las academias tener una biblioteca virtual de sus cursos y
servicios, los cuales podran ser publicados en la plataforma de manera sencilla y
rapida, especificando datos como horarios, precio y ubicacion. El aplicativo invertira
en tecnologia y marketing para promocionar los cursos de las academias y poder
generar una red de estudiantes siempre disponibles para que existan transacciones
fluidas entre los demandantes y ofertantes. Asimismo, las academias podran conectar
sus redes sociales a la plataforma y el usuario podré acceder de manera rapida a los
perfiles de cada academia, es asi como podremos empezar a digitalizar este mercado

creciente y ayudar expandirlo internacionalmente.

El aplicativo también soluciona algunas problematicas de los alumnos,
principalmente al mostrarles la informacion de manera rapida y accesible, solo
necesitan entrar a la plataforma y podran explorar la gran variedad de academias y
cursos disponibles. Ademas, los alumnos podran comentar y calificar los cursos que
hayan llevado, esta opcion principalmente permite a la comunidad y a otros
estudiantes obtener feedback real de lo que en un futuro van a aprender y estar seguros

de matricularse a una determinada academia.

Otro aspecto importante es que, como requisito para acceder a la plataforma por parte
de los ofertantes, las academias tienen como obligacion brindar un certificado por
cada curso para sus alumnos y registrarse con un RUC valido, ayudando asi a la

formalizacion de estas empresas.
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Respecto a otras problematicas, es nuestro deber manifestar y recomendar que el
Estado peruano observe el panorama latinoamericano y rescate ideas positivas de
paises vecinos como es el caso de la “Ley naranja” que implemento Colombia hace
unos afios. Se expone que se deberia analizar y hacer lo mismo en el Perl, para
impulsar el talento peruano tanto en creacion como en pedagogia de las artes, no
solamente escénicas sino de toda indole, no hay recurso méas valioso que el de la
creatividad humana, es un recurso infinito que debe ser la prioridad de un pais es
crecimiento como el Perld. Una ley relacionada a la economia naranja bien
estructurada de repente no de frutos a corto plazo, pero en unos afios podremos ver
resultados y observar como puede impactar positivamente en el desarrollo del pais

tanto econdmica como culturalmente.

Por otro lado, creemos que los directores de las academias deberian interesarse
también por seguir cursos de capacitacion administrativa y de gestion que permita el
desarrollo correcto de la administracion de las academias, lo que generaria mejores
campafas de publicidad online y mejores estrategias para impulsar el desarrollo de
su negocio educativo, si bien es dificil incluir la perspectiva administrativa a
“artistitas” es fundamental para el crecimiento sano del mercado Yy de los mismo como
profesionales. Ademas de esto, por ejemplo, estas escuelas de artes escénicas podrian
direccionar su publicidad a un entorno empresarial, es decir enfocarse en como las
artes escénicas pueden traer beneficios en la vida social y laboral de las personas,
desarrollando aptitudes y habilidades blandas que permiten el desarrollo de la

comunicacion efectiva, empatia y escucha activa.

Finalmente creemos que la misma sociedad, en el fondo apoya el desarrollo de las
artes y mas especifico, el de las artes escenicas, de hecho estan adquiriendo constante
contenido digital influenciado o basado en las artes escénicas como son los videos de
YouTube, series y peliculas de Netflix, documentales , musica , entre otros, sin
embargo a la hora de que los estudiantes quieren probar y aprender algunos
conocimientos de ese rubro se generan mucho prejuicios tanto por la parte econdmica
como la parte laboral, es asi entonces como con la difusion de investigaciones como
esta, queremos impulsar el cambio de mentalidad en las personas y que permita
reconocer tanto el mercado disponible como la posibilidad de una persona de salir

adelante solamente dedicandose a las artes escénicas.
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INFORME FINAL

A raiz de lo visto podemos entonces reconocer ciertos aspectos del mercado de artes
escénicas. Primero, es un mercado que tiene mucho potencial y puede ayudar al Per(, no solo
de manera cultural, si no econdmicamente, es posible que a través de esta area se pueda
genera ingresos y que permitan que el PBI del Per( crezca, ademas crear mas puestos de
trabajo y ya no depender de actividades comunes como la mineria o agricultura.

Segundo, es necesario ayudar a las personas que se desenvuelven y viven de esta area
con capacitaciones de temas gerenciales y que les permita sobrellevar un negocio, que
vendria a ser su academia de arte, asi como brindarles herramientas que le permitan difundir
sus conocimientos utilizando las nuevas tecnologias y el e-commerce. Ademas de esto es
necesario la formalizacion, para que el Estado pueda acreditar la educacion complementaria,
y permitir asi el desarrollo integral de cada alumno y estudiante y no se de situaciones
parecidas a las ocurrida con la gran cantidad de universidades que se han abierto y
terminaban por estafar a las familias, pues lo ensefiado no era de calidad. Es asi como el
Estado se puede ayudar del aplicativo para encontrar diferentes maneras de poder certificar
y potenciar la industria naranja, algo que en el Perd falta mucho, pero que en paises vecinos

si se ha puesto a prueba y dado muy buenos resultados.

Finalmente se busca también a través de esta tesis de investigacion, ademas de
impulsar nuevos negocios de esta indole y mejorar de la accesibilidad a las actividades
pertenecientes a la “Economia naranja”, comunicar y divulgar la importancia de crear,
producir, distribuir y comercializar contenidos artisticos y creativos. Como dicen Duque &
Buitrago, “Validen el trabajo de los artistas y creativos, pero no se limiten a reconocer lo
bonito o interesante del resultado estético de sus obras y disefios. Reconozca también que
hacen un trabajo legitimo, un trabajo real, que crea empleos, riqueza y, sobre todo,
oportunidades. Es un trabajo que requiere diez mil horas de practica, muchas de las cuales
se acumulan durante la infancia y la adolescencia. Y asi, después de invertir tantos recursos
en desarrollar las habilidades que hacen del talento una fuente inagotable de estilo,

imaginacion y energia, después de pedirle a los jovenes que dediguen tanto esfuerzo y
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compromiso por mas de una década, es apenas justo darles la oportunidad de demostrarnos
lo que pueden hacer con su talento.”
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Anexo 1:Matriz de Operacionalizacion de variables

Variables Subvariables Definicion Conceptual Dimensiones | Indicadores items Técnicas e instrumentos
Preci Encuesta de recopilacion de
. . . . . - - recios - - . o :
- El precio es la cantidad necesaria para adquirir un bien, un servicio u Precio : Seccion Informacion informacion a estudiantes
Precio o . - . dispuestos a
otro objetivo. Suele ser una cantidad monetaria. (Westreicher, s.f.). pagar General

Son los elementos tanto monetarios como no monetarios que se Ingreso mensual Encuesta de recopilacion de

- . 4 / Disponibilidad | Seccion Informacion informacién a estudiantes

Ingreso lacumulan y que generan como consecuencia un circulo de consumo- Ingreso
: ; para llevar General
ganancia. (Gil, s.f.).
cursos de arte
1. Seccion 1.Entrevista a profundidad a
Se basa en que las personas toman decisiones basadas en el valor Respuesta sobre | Expectativas y futuro estudiantes.
Expectativas subjetivo de pérdidas y ganancias y no en el resultado final Expectativas futuros 2. Seccion 2. Entrevista a profundidad
(Lanzilotta Mernies, 2014). conocimientos Expectativas y futuro | directores de academias de
artes escénicas
1. Seccién
Las preferencias del consumidor estan determinadas por aquellos Respuestas “Educacion continua | 1.Entrevista a profundidad a
Variable bienes o servicios que otorgan una utilidad a este. Estos productos ... sobre cUrsos y tipos de cursos” estudiantes.

Independiente:

Gustos y
preferencias

satisfacen las diferentes necesidades que los consumidores tienen y
que pueden conseguir teniendo en cuenta dadas sus respectivas

Gustos y
preferencias

mas interesantes

2. Seccidn “Actual
rendimiento de la

2. Entrevista a profundidad
directores de academias de

restricciones presupuestarias. (Sanchez Galan, s.f.). a llevar academia” artes escénicas
El impuesto es un tributo o carga que las personas estan obligadas a Impuesto
Impuestos | pagar a alguna organizacion (gobierno, rey, etc.) sin que existauna |  Impuestos P Investigacion Investigacion
O , peruano
contraprestacion directa (Roldan, s.f.).
La palabra tecnologia se identifica con produccion de productos de
calidad, y se asocia a paises ricos como si el poseer tecnologia fuese Acceso a
Tecnoloaia la justificacion inapelable de su riqueza. De aqui que en el lenguaje Tecnolodia tecnologias (PC, Investigacion Investigacion
9 ordinario vayan juntas la palabra tecnologia con las palabras 9 celulares 9 9
progreso, riqueza, civilizacidn, bienestar, desarrollo, avance social, internet)
etc. (Pérez).
Variables Subvariables Definicioén Conceptual Dimensiones Indicadores items Técnicas e instrumentos
Seccibn “Actual Entrevista a profundidad a
La gantldad ofrgmda esla Cantidad ofertada Capacidad de cursos que renFil’mlento de la directores de academias de
; cantidad de un bien que los pueden dictar academia” — Pregunta 1, 3, ..
Variable artes escénicas
Dependiente: Oferta vendedores pueden y 4,5 _ .
P ) quieren vender” (Mankiw, Recomendaciones / Pregunta 8 y 15 / Seccién Encuesta de recopilacion de
2015, pag. 53). Visibilidad / Reconocimiento Academias en el mercado “Problematicas” — Pregunta | informacidn a estudiantes /
3y4 Entrevista a profundidad
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Categorias de academias

Capacidad de diversidad de
oferta de cursos

Seccidn “Actual
rendimiento de la
academia” — Pregunta 2

Entrevista a profundidad a
directores de academias de
artes escénicas

Tecnologia

Importe gastado en
herramientas tecnologicas

Seccidn “Actual
rendimiento de la
academia” — Pregunta 7,8,9
Seccién “Problematica” —
Pregunta 1,2,3

Entrevista a profundidad a
directores de academias de
artes escénicas

Publicidad

Importe gastado en
publicidad

Pregunta 8 y 15 / Seccion
“Problematicas” — Pregunta
3y4

Encuesta de recopilacion de
informacion a estudiantes /
Entrevista a profundidad

Certificacion

Respuesta a expectativas de
expansion

Seccion Expectativas y
futuro

Entrevista a profundidad a
directores de academias de
artes escénicas

Demanda

La cantidad demandad de
un bien es la cantidad de un
bien que los compradores
estan dispuestos y tienen la
capacidad de comprar
(Mankiw, 2015, pag. 47).

Cantidad demandada

Porcentaje de asistentes a
cursos de artes

¢En los Ultimos 5 afios,
alguna vez has llevado un
curso o taller extracurricular
en alguna academia o
escuela de arte?

Encuesta de recopilacién de
informacioén a estudiantes

Satisfaccién con el servicio

Porcentaje de alumnos
satisfechos con los cursos

¢Cudl fue su nivel de
satisfaccion con lo

Encuesta de recopilacién de
informacioén a estudiantes

de artes aprendido en el curso?
Facilidad de basqueda Respuestg a facilidad de Pregunta 8, 15 y 16 Encuesta qlg recopllat_:lon de
busqueda informacion a estudiantes

Expectativas de certificacion

Respuesta a la obtencion de
certificacion

Pregunta 12 y 13

Encuesta de recopilacion de
informacion a estudiantes
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Anexo 2:Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis
Problema General Objetivo General Hipdtesis General variables Dimensiones Metodologia Instrumentos
Mo serd que el mercado de cursos de | Facilitar el acceso de demandantes v ofertantes | “El mercade de curses de educzeion | Independiente:
educacion continua de artes escénicas no es | &l mercado de cursos libres de educacién | continua de artes escénicas no es accestble ' - Preci Enfoque: - Encuesta
- Precio - Inerese Cuantitativo ¥
accesible para vendedores v compradores? | confinua de artes escémicas a fravés de un | para vendedores v compraderes” - Ingreso - Expectatrvas cualitativo -  Enfrevistaa
. . . - Expectativas | - Gustosy profimdidad
zplicativo para Lima Metropolitana en el . Gasosy prefrencias Alcance:
periodo 2019-2020 preferencias | - Impuestos Exploratorio
- Impuestos - Tecnologia
- Tecnologia - Publicidad Tipo: Aplicade
- Sustitutos
Disefio: No
Problema Especifico Objetivo Especificos Hipotesis Especificas experimental
(No sera que laz academias de artes | Determinar el ingreso promedio y qué Las acadermas de artes escénicas no .
.. . . . ) . . ) O1: Cantidad Unidad de
ezcenicas no tienen los recursoz o medios | porcentaje de este es destinado a la publicidad | tienen los recursos necesarios para Gfémda znglisiz Tn
econdmicos para publicitar su oferta al | v promocion de la oferta. publicitar su oferta en el mercado de O1: Numero de estudiante de
. N . . academias alguna
mercado de Lima Metropolitana’ Lima Metropolitana. O1: Categorias de an:aderma' d_e
Dependientes: academias Ertes escenicas
No serd que los interesad i Conectar los agentes del mercado d Los alumnos interesad ' OL: Proyeccién a Sy
;Mo serd que los interesados en seguir cursos nec s agentes del mercado de cursos os alumnos interesados en seguir cursos | futuro Metropolitana
libres de artes escénicas no encuentran con | libres de educacion continua de artes de artes, por la cantidad de informacion e Demanda

facilidad la oferts existente en Lima
Metropolitana?

(No falta de

o sera  que  por  la
recomendaciones reales v transparentes los
alumnes no conocen la calidad de ensefianza

que ofrece cada academia?

Mo serd que existen muchss academias de
artes escénicas que no son formales v por lo
tante el estudiante no puede obtener una
certificacion wvalida para poder ejercer la

profesion artistica de su eleccion?

excénicas a través de un aplicativo

Habilitar dentro del aplicatrvo un sistema de
calificacion promedio v comentarios
zzignados por los usnarios que han llevado

cada curso anteriormente.

Formalizacicn de la oferta de cursos libres de

educacidn continua de artes excénicas

dezorganizada en internet, no encuentran
con facilidad la oferta de academias de

este tipo

Los alumnos interesados en seguir cursos
de artes escénicas no szben donde
encontrar recomendaciones para conocer
la calidad de ensefianza de cadz academia

Existe muchas academias de artes
excénicas que no brindan certificados
vilides porque son mformales.

D1: Cantidad
demandada

D2: Satisfaccion
con el servicie
recibido

D3: Facilidad de
hiisqueda

Dd: Calidad del
zervicio recibido
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Anexo 3:Cronograma y presupuesto de la Investigacion

Grafico de Gantt
1 10v ) \ I ) ) A x » . " ‘« " 1l 2% A 1

| | | | | |
Resumen Plan de Tesis
Salicitus para realizar las encuestas(Prospeceion)
Reallzar encuestas
Relizar entrevista a profundidad

Recopilar informacidn 0]
Analisis de la informacion recopilads m
Conclusiones y recomendaciones !
|
Armar la Informacioon para la propuesta ‘
Propuesta Final =

Resumen Plan de Tesis 10/01 15/03 65 9.29
Solicitud para realizar las encuestas 17/03 24/03 7 1.00
Realizar encuestas 20/03 9/04 20 2.86
Relizar entrevista a profundidad 20/03 28/04 39 5.57
Recopilar informacion 29/04 1/05 2 0.29
Analisis de la informacién recopilada 1/05 15/05 14 2.00
Conclusiones y recomendaciones 15/05 18/05 3 0.43
Armar la informaciodn para la propuesta 19/05 26/05 7 1.00
Propuesta Final 26/05 31/05 5 0.71
Caracteristicas Monto

Lapiceros 5

Materiales |Folder 10

Costo total de materiales 15

Horas de encuesta 200

Factor Personal

Costo total de factor personal 200

Internet 100

L . Llamadas de celular 100

Costos indirecto
Transporte 150
Costo toal de cosotos indirectos 350
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Anexo 4:Instrumentos de la investigacion - Guia de entrevista a
profundidad a estudiantes

EDUCACION Y CONCEPTOS RELACIONADOS EN GENERAL

1. ¢Siyo le digo educacion, que es lo primero que se le viene a la cabeza? ¢Por qué? ¢Y si
le digo academia, a que lo relaciona? ¢Por qué? ¢ Algo mas?

2. ¢éQué tan importante considera que es la educacion para usted? ¢Por qué?

3. ¢Ysies educacion de cursos extracurriculares? ¢ Qué entiende por eso?

Ahora, éen el caso que yo le diga cursos, que imagen se le viene a la mente? {Qué tipo

de cursos?

Excluyendo los temas académicos que otras cosas o actividades te gusta hacer

¢Como lo aprendié? ¢éLe gustaria aprenderlo de manera profesional?

éLe costd aprenderlo? é Conoce algln lugar donde le ensefien eso?

Si se dedicara 100% a eso, cree que podria haber un drea en la que pudiera

desenvolverse ¢Cual? ¢Se podria especializar? ¢De qué manera?

© N oW

EDUCACION CONTINUAY TIPOS DE CURSOS

9. ¢Cada cuanto tiempo buscas aprender algo nuevo?, Lo que sea
10. ¢De qué manera buscas aprender eso?
11. ¢Alguna vez llevd un curso para aprender eso?
a. SIDICE Sl
i. éDe qué tipo? éLe gustaron? ¢Como llego a ellos?
ii. ¢Qué te motivo a llevar el curso?
iii. ¢Qué experiencia tuviste?
iv. éRecomendarias el curso o la academia?
v. ¢éDoénde lo llevaste?
vi. ¢Cree que aparte del conocimiento, entrar a ese curso o asistir a la
academia le deja algun aprendizaje personal?
b. SIDICE NO:
i. éPorqué no?
ii. ¢Has escuchado de amigos que han llevado este tipo de cursos?
iii. éTeinteresaria llevarlos?
iv. ¢Si hubieras tenido la informacién lo hubieras llevado?
12. En un futuro ¢Qué tipo de cosas te gustaria aprender? No sé, algo que le guste, que
suene hacer ¢Y porque nunca lo pudo aprender?

113



ARTES Y OTROS CURSOS

1. ¢legusta las artes?
2. ¢Quétipo de artes? ¢Conoce algo relacionado a este tema?
a. SIDICESI:

¢Cémo se introdujo a esta area?
En que plataforma lo llevo
¢Qué lo motivo a llevar este curso?

iv. ¢éCree que tiene alguna ventaja?
b. SIDICE NO:
i. ¢Porqué no?
ii. ¢éLeinteresaria llevar alguno?
iii. ¢Qué piensa de este tipo de cursos online?
COMPETENCIA / SUSTITUTOS

3. ¢Alguna vez ha llevado cursos online?
a. SIDICESI:

éQué le parecié? ¢éLe gusto?
En que plataforma lo llevo
¢Qué lo motivo a llevar este curso?

iv. ¢éCree que tiene alguna ventaja?

v. Volverias a llevar un curso online

vi. ¢Y sihubo un problema donde fue, cual fue la experiencia?
b. SIDICE NO:

PROBLEMATICAS

éPor qué no?
¢éLe interesaria llevar alguno?
¢Qué piensa de este tipo de cursos online?

1. Hoy en dia ¢Si usted quisiera aprender algo nuevo, que es lo que haria? ¢Dénde mas
buscaria?

2. ¢Qué le parece la manera de encontrarlos? ¢ Encuentra todo lo que busca? éLe parece
importante la manera?

3. ¢Unavez que encontrd el curso que queria, tuvo alguna dificultad adicional? ¢Cual?

4. ¢Cree que podria haber aprendido de otra manera? éLe parecié la mejor?

5. ¢Aplicalo que aprendid? éDe qué manera?

6. ¢Cree que pueda aprender mas cosas sobre lo que aprendio?

7. ¢Cree que hay otros problemas relacionados a la educacion o busqueda de esta?

8. ¢Alguna vez inicio un curso por recomendacién de alguien? ¢ Algln amigo le
recomendd un curo?

9. ¢Realmente aprendid lo quiso?
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INTRODUCCION A LA SOLUCION

Muchas Gracias por su atencion, le quisiera presentar una plataforma virtual (pagina web y
aplicaciéon) en la que las personas puedan interactuar, filtrar y buscar los cursos que mas se
acomoden a sus necesidades, encontrando diferentes tipos de academias... (MOSTRAR
PROTOTIPO Y EXPLICACION), quisiera saber cual es su opinién respecto:

1.
2.

© N kW

9.

De todo lo que le acabo de contar ¢Qué es lo que mas le gusto?

A laidea de que en la plataforma pudiera encontrar la academia con los cursos que
ustedes estan buscando.

Pueda ver una oferta amplia de opciones

Que pueda utilizar filtros de ubicacién

Que pueda ver precios y horarios

Qué se pueda matricular a través de este medio

Puede pagar sus pensiones por este medio también

Al explorar podra ver recomendaciones y notificaciones de nuevas convocatorias y
cursos abiertos

Pueda ver cursos de otras categorias que no sabia que existian

FEEDBACK DE LA SOLUCION

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

¢Lo usaria? ¢Qué tan frecuente cree que entraria?

¢Qué tipos de cursos le gustaria encontrar?

¢Qué otras cosas quisiesen poder hacer en la plataforma?

¢Si hubiera tenido una buena o mala experiencia lo comentaria?
éSeguiria usando Google?

¢Ddénde mas buscaria?

Has visto algo parecido

Recomendaria la plataforma

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 5:Instrumentos de la investigacion - Guia de entrevista a

profundidad a directores de academias de artes escénicas

INFORMACION GENERAL

o u ks wWNR

¢Cudl es su nombre? ¢A qué academia pertenece? ¢Edad?

é¢Enseiia o se dedica a la parte administrativa y gerencial?

Ahora enfocdandonos un poco en usted ¢ Usted a que se dedica?

¢Como empezé a desarrollarse en esa area o ensefiar esos conocimientos?
Como hizo para crear e implementar su academia en la vida real

éSe dedica 100% a su academia? Que otras cosas realiza

ACTUAL RENDIMIENTO DE LA ACADEMIA

1. Del 1al 10 como considera que le va a su academia en general. ¢ Asisten muchos
alumnos?

2. ¢Cudntos cursos ofrece su academia? ¢O como es que realiza la programacion de
estos?

3. ¢Cuantos alumnos hay aproximadamente por curso? ¢Se llenan las vacantes?
éQuisiera tener mas?

4. ¢Con cuantos profesores cuenta su academia aprox?

5. ¢éQué cree que es lo que a los alumnos mas le gusta de su academia o sus cursos?

6. ¢Losalumnos regresan a su academia? ¢Dénde recibe opiniones respecto a lo que
ensefa?

7. ¢Cual es el método que utiliza usted para el proceso de matricula de sus alumnos?
épone el precio? éPor qué?

8. ¢Usted sube toda la informacion de sus cursos?

9. ¢Cree que tiene competencia en su negocio?

PROBLEMATICAS

1. ¢Como capta nuevos alumnos? ¢Qué medios utiliza?

2. (Tiene pagina web? ¢Como la implemento? ¢ Le sirve?

3. ¢Como manejan el tema de redes sociales? éLes va bien?

4. Digamos, éde un 100 de sus recursos que % lo gasta en marketing? éEn qué otras
actividades gastan sus recursos (dinero)?

5. ¢éCOmo manejan el tema de asistencias de sus alumnos?

6. ¢Como les va con la parte de base datos de sus alumnos? étodo es directo? ¢O utilizan
algo digital?

7. ¢Creen que llegan a todos los alumnos que quisieran?

8. ¢Realizan eventos fuera de ensefiar clases? éSon importantes? ¢Por qué?

9. ¢Qué problemas encontré al poder implementar su academia?

10. ¢Qué problemas encuentra en el dia a dia como gestor de ensefianza?
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EXPECTATIVAY FUTURO

1. ¢Usted qué planes tiene respecto a su academia? ¢ Quisiera expandirse? ¢De qué
manera?

2. ¢éQué cree que no lo deja concretar esos objetivos?

3. ¢éQué le gustaria que pasara con los estudiantes de su academia?

4. ¢Busca reconocimiento nacional o solo ensefiar?

5. ¢éQué le gustaria que pasara con su academia en 10 afios?
COMPETENCIA / SUSTITUTOS

1. ¢Qué piensa de los cursos online?

2. Avraiz de esta coyuntura ¢Lo ha beneficiado o perjudicado? ¢ Considera el online una
solucién?

3. Usted planea ofrecer cursos online

INTRODUCCION A LA PROPUESTA (DIDACTRA)

Muchas Gracias por su atencion, le quisiera presentar Didactra, una plataforma virtual (pagina
web y aplicacidn) en la que las personas puedan interactuar, filtrar y buscar los cursos que mds
se acomoden a sus necesidades, encontrando diferentes tipos de academias que ensefien
dichos conocimientos, quisiera saber cudl es su opinién respecto:

1. La existencia de una pagina que centralice la informacion de academias en la que los
alumnos puedan explorar y encontrar diferentes cursos, dentro de los cuales esté su
academia con toda la informacidn de los cursos que ofrece.

2. La posibilidad de que, a través de esta pagina, si un alumno esta interesado le llegue
una notificacién directamente para su matricula.

3. La posibilidad de subir videos, fotos y toda la informacidn de su centro de ensefianza,
asi como eventos que realice

4. La posibilidad de que, al tener un usuario, usted puede tener la informacién de sus
alumnos de manera digital, si es que estos se registran. Adema3s, podra ver asistencias,
enviarles convocatorias y contactarlos de manera sencilla nuevamente.

5. La posibilidad de observar los resultados de encuestas de satisfaccién y comentarios
de alumnos que ya hayan llevado sus clases.

6. La posibilidad exponer su academia a muchos nuevos estudiantes, ya que tenemos
mucho trafico de alumnos, asi como exposicidn en nuestras redes sociales y la mima
pagina

PRGUNTAS SOBRE LA PROPUESTA

1. De lo que le he comentado hay algo adicional que quisiera poder hacer en la
plataforma

2. Situvieras que pagar un monto fijo mensual de 100 soles por usar la plataforma, éla
usarias? ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar?

3. Sila plataforma fuera gratuita, asi como todos los servicios, pero cobra un 9% del valor
del curso por alumno matriculado por nuestra plataforma ¢ Estarias dispuesto a
pagarlo? éQué % estarias dispuesto a pagar?

Hay que algo que no le agrade
5. Hay algo que quiera comentar adicional

Mucha Gracias por su tiempo i

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6:Instrumentos de la Investigacion - Encuesta de
recopilacion de informacién a estudiantes

1. ¢Indique su género?
a) Masculino
b) Femenino
.

2. 2.¢:Cual es su edad?
a) Menos de 18 afios
b) Entre 18y 25 afios
c) Entre 26y 30 afios
d) Entre 31y 35 afios
e) Entre 36y 45 afios
f) Entre 46 y 55 afios
g) Mas de 55 afios

3. ¢Enqué distrito vives?
a) Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)
b) Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)
c) Zona 3 (San Juan de Lurigancho)
d) Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)
e) Zonab5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino)
f) Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
g) Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina, Surco)
h) Zona 8 (Chorrillos, Barranco, Surquillo, San Juan de Miraflores)
i) Zona 9 (Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
j) Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, Carmen de la legua)
K) Arequipa

I) Otro departamento del Perl
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4. ¢(En los ultimos 5 afios, alguna vez has llevado un curso o taller extracurricular en
alguna academia o escuela de arte?
a) Si. Pasar a la pregunta 5

b) No. Pasar a la pregunta 14

5. ¢Qué tipo de cursos llevo en dicha academia? Puede marcar mas de una opcion.
a) Teatro
b) Improvisacion (Impro)
c) Clown
d) Danza, Expresion Corporal, Baile
e) Yoga
f) Marionetas
g) Circense
h) Dibujo
i) Otro:

6. ¢Cuantas cursos ha llevado en dicha academia para aprender dicho conocimiento?
a) Uncurso
b) 2 cursos
c) 3cursos
d) 4 cursos

e) Mas de 5 cursos
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7. ¢Que informacion es mas relevante para usted a la hora de escoger el curso en una

academia? Puede marcar mas de una opcion.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Precio

Horarios

Lugar de la academia
Contenido del curso
Prestigio de la academia
Tiempo de duracién
Numero de vacantes
Otro:

8. La ultima vez, ;Como se enterd, que la academia dictaba el curso que usted estaba

buscando?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Me la recomendaron

Busque en Internet (Google o algin buscador)
Por publicidad en redes sociales

Por publicidad en radio o TV

Recibi un volante

Otro:

9. ¢Cual fue la razon principal por la que llevo el curso?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Estudios

Trabajo

Diversion

Crecimiento personal

Salir de la rutina

Necesidad especifica del conocimiento
Otro:
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Cual fue su nivel de satisfaccion con lo aprendido en el curso?
a) Totalmente satisfecho

b) Satisfecho

c) Insatisfecho

d) Totalmente insatisfecho

¢Es importante para usted obtener un certificado al haber completado el curso?
a) Si
b) No

¢Recibid certificado alguno por parte de la academia tras finalizar el curso?
a) Si. Fin de la encuesta
b) No. Pasar a la pregunta 13

En caso de ser negativa la respuesta anterior, ¢Le hubiera gustado recibirlo?
a) Si. Fin de la encuesta

b) No. Fin de la encuesta

¢Cudl es la razon principal por la que nunca ha llevado un curso en una escuela de
arte?

a) No me interesa aprender sobre ese tema

b) No conozco una academia gque ensefie cursos asi.

c) No tengo tiempo para llevar cursos extracurriculares de arte

d) No me alcanza con el presupuesto que dispongo actualmente

e) Otro:

¢Conoces a personas, amigos o familiares que han llevado cursos o les interesa llevar
cursos en una escuela de arte?

a) Si

b) No
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16. ¢En un futuro te gustaria llevar algin curso artistico en una escuela de arte?
¢) Si. Fin de la encuesta
d) No. Fin de la encuesta
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ECONOMIA NARANJA

Anexo 7:Definicion de Economia Naranja

ECONOMIA CULTURAL

Culturales ademas

/ | de aquellas actividades relativas a la

construccién de un patrimonio
cultural y su transmisién

tﬁdtc:onals)laslmhsum
Convencionales,

AREAS DE SOPORTE PARA LA
CREATIVIDAD

» Investigacion, Desarrollo e
innovacion creativa y cultural: I+D+1
Naranja
» Formacion técnica especializada en
actividades creativas
Demchosde P:('opaedad lntelecma{

» Educacion profesional creativa

INDUSTRIAS CREATIVAS

Son el conjunto de las Industnias
Culturales Convencionales y el grupo
de Creaciones Funcionales, Nuevos
Medios y Software

ARTES
VISUALES
&0 movimiento,
fotografiz, moda (aks

costura)

’ Artes y Patrimonio

) Creaciones Funcionales, Nuevos Medios y Software

e =) @
ARTES TURISMO ¥ EDUCACION
ESCENICAS Y PATRIMONIO T
ESPECTACULOS CULTURAL ALLSDCAY
Teatro, damza, A ! , guedad:
orquestas, opera, m pmm, museos,
conciertos, circos, galeriss, archivos,
mpr ganizad. bibliotecas, arquitectura,
stios  arguesléicos,
centros historicos.
festivales, camavales etc
Industrias Culturales Convencionales
- = (2]
EDITORIAL  AUDIOVISUAL rmoomn' CA
pesodicos, abada
impresion, :
e
literatura,
librenias
AGENCIAS DE
g - . WASY
DISENO SOFTWARE DE
. - CONTENIDOS ﬂ"-'-“ama RMACION
pi&_nn'thwxﬁt. Vilscjsepas,
Joveria,  jug i @ rusLicDAD
industrial de soporte paza
1
(productos) contenidos digitales . MODA (Prit-
a-porter)

Fuente: Elaboracion de los autores Escobar, Forero, & Vargas en base en informacién de Buitrago y Duque (2013). Pag 23
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