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RESUMEN

Esta tesis explora las estrategias de mercadotecnia en la industria de los
conciertos en México, enfocandose en la innovacion y la experiencia del
espectador. A lo largo de los ultimos afos, el sector ha visto un notable
crecimiento, impulsado por la diversidad musical y la creatividad de los
promotores. Sin embargo, en un entorno altamente competitivo, se hace
indispensable que las empresas adopten enfoques novedosos para atraer y
retener a su audiencia.

El estudio se divide en varias secciones: primero, se analiza el contexto actual
de la industria de los conciertos en México, identificando las tendencias y
desafios mas relevantes. A continuacion, se examinan las diferentes
estrategias de mercadotecnia utilizadas, incluyendo el uso de redes sociales,
marketing digital y experiencias inmersivas que buscan conectar
emocionalmente con el publico.

Mediante el analisis de estudios de caso de eventos exitosos, se destacan las
practicas mas efectivas que han logrado mejorar la satisfaccion del espectador
y fomentar la lealtad hacia las marcas. Ademas, se presentan
recomendaciones basadas en los hallazgos, orientadas a optimizar la
experiencia del usuario y a fortalecer la presencia de los eventos en un
mercado cada vez mas globalizado.

Este trabajo no solo busca contribuir al conocimiento académico sobre
mercadotecnia y entretenimiento, sino también ofrecer herramientas practicas
que permitan a los profesionales del sector innovar y adaptarse a las nuevas
demandas del publico. La investigacion concluye que, para triunfar en la
industria de los conciertos, es esencial mantener un enfoque centrado en el
espectador, combinando creatividad y analisis estratégico para crear
experiencias memorables.

Palabras clave: Mercadotecnia, conciertos, musica, festivales.
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ABSTRACT

This thesis explores marketing strategies in the concert industry in Mexico,
focusing on innovation and the spectator experience. In recent years, the
sector has seen significant growth, driven by musical diversity and the creativity
of promoters. However, in a highly competitive environment, it is essential for
companies to adopt novel approaches to attract and retain their audience.

The study is divided into several sections: first, it analyzes the current context
of the concert industry in Mexico, identifying the most relevant trends and
challenges. Next, it examines the different marketing strategies employed,
including the use of social media, digital marketing, and immersive experiences
aimed at emotionally connecting with the audience.

Through the analysis of case studies of successful events, the most effective
practices that have improved spectator satisfaction and fostered brand loyalty
are highlighted. Additionally, recommendations based on the findings are
presented, aimed at optimizing the user experience and strengthening the
presence of events in an increasingly globalized market.

This work not only seeks to contribute to academic knowledge about marketing
and entertainment but also to offer practical tools that allow industry
professionals to innovate and adapt to the new demands of the audience. The
research concludes that to succeed in the concert industry, it is essential to
maintain a spectator-centered approach, combining creativity and strategic
analysis to create memorable experiences.

Keywords: Marketing, concerts, music, festivals.
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CAPITULO 1. FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

1.1 Contextualizacion de la investigacion

La presente investigacion se fundamenta en la necesidad de comprender y
optimizar las estrategias de mercadotecnia en la industria de los conciertos en
México, un sector clave para la economia cultural que enfrenta desafios en un
entorno competitivo y tecnolégicamente dinamico. Desde una perspectiva
tedrica, el estudio se apoya en el marco de la mercadotecnia experiencial (Pine
& Gilmore, 1999) y el marketing digital (Kotler & Keller, 2016), que destacan la
importancia de crear experiencias memorables y personalizadas para conectar
emocionalmente con los consumidores. En el contexto mexicano, la industria
de los conciertos ha crecido significativamente, con un valor de mercado
estimado en miles de millones de pesos anuales (AMPROFON, 2022), pero
carece de investigaciones especificas que analicen como la innovacion
tecnologica y el enfoque en el espectador pueden diferenciar eventos en un

mercado saturado.

La relevancia teorica se fortalece con estudios recientes sobre innovacion en
mercadotecnia en sectores afines al entretenimiento en México. Por ejemplo,
Cerdn Islas et al. (2023) demuestran en el contexto de restaurantes mexicanos
que la innovacién en marketing tiene la relacién mas fuerte con el desempeno
organizacional, seguida de la orientacion al cliente, lo cual puede extrapolarse
a la industria de conciertos donde la experiencia del espectador es central. De
manera similar, Villagobmez Manriquez y Hernandez Lépez (2020) analizan el
uso limitado de redes sociales digitales (solo el 15% en pymes pirotécnicas de
Tultepec), destacando barreras como la inseguridad, pero enfatizando su

potencial para posicionar marcas y ampliar audiencias, un paralelismo directo

13
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con la promocion de eventos musicales en México donde las plataformas

digitales son esenciales para llegar a publicos jévenes.

En el ambito del entretenimiento cultural, Rodriguez y Gaxiola (2020) exploran
las estrategias de marketing en la lucha libre mexicana, un icono cultural
similar a los conciertos, mostrando como la adaptacién a cambios temporales
sin perder la esencia tradicional ha recuperado popularidad, lo que respalda la
necesidad de innovacidén en experiencias en vivo. Mas directamente
relacionado, Sanchez-Olmos (2020) examina campanas de contenido de
marca musical como "Un lugar llamado mundo" de San Miguel, ilustrando
coémo la produccion de conciertos de rock mejora la imagen de marca a traves
de marketing experiencial, convirtiendo presentaciones en vivo en contenido
comercial que genera conexiones emocionales. Asimismo, Valderrama
Santomé y Alarcon Conde (2021) analizan festivales de musica como
plataformas para marketing experiencial, beneficiando a marcas,
organizadores y espectadores mediante vinculos positivos y simbiosis entre
musica y experiencias, con efectos en recuerdos favorables y lealtad.

Desde el punto de vista practico, esta investigacion es relevante para
promotores, organizadores y plataformas de venta de boletos (e.g., OCESA,
Ticketmaster), quienes requieren estrategias basadas en evidencia para
maximizar la atraccién, retencion y satisfaccion del publico. La incorporacién
de tecnologias emergentes, como redes sociales y realidad aumentada, junto
con practicas sostenibles, responde a las expectativas de un publico joven y
digitalmente activo, ademas de alinearse con tendencias globales de
responsabilidad social (Schmitt, 1999). Estudios como el de Ballesteros
Aureoles et al. (2021) sobre estrategias mercadoldgicas durante el COVID-19
en municipios mexicanos resaltan el uso de plataformas como Facebook y

WhatsApp para adaptarse a crisis, ofreciendo lecciones para la resiliencia en

14
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la industria de conciertos post-pandemia. Ademas, Mejia-Trejo (2014) enfatiza
la innovacion en el desarrollo de nuevos productos y servicios, aplicable a la
creacion de experiencias unicas en eventos musicales, mientras que Larios
Gomez (2014) proporciona insights sobre marketing en instituciones

educativas, adaptables a la promocion de eventos culturales.

Metodolégicamente, el estudio adopta un disefio mixto con un enfoque
cuantitativo predominante, utilizando encuestas (n=357) y analisis estadisticos
(e.g., chi-cuadrado, ANOVA) para garantizar rigor y validez en los hallazgos,
inspirado en enfoques empiricos como el de Ceron Islas et al. (2023), que
emplea modelado de ecuaciones estructurales (SEM), y el de Villagomez
Manrique y Hernandez Lopez (2020), basado en cuestionarios transversales.

Este trabajo contribuye al conocimiento académico al proponer un modelo de
mercadotecnia centrado en el espectador, integrando innovacion tecnoldgica
y sostenibilidad, y ofrece herramientas practicas para fortalecer Ila
competitividad de la industria de los conciertos en México. Asimismo, aborda
un vacio en la literatura local, donde los estudios sobre mercadotecnia de
eventos en vivo son limitados (Moreno, 2020), proporcionando una base para

futuras investigaciones en marketing cultural.

1.2 Planteamiento del problema

La industria de los conciertos en México ha crecido de manera significativa en
los ultimos afios, gracias al auge de los festivales de musica, la diversificacion
de los géneros musicales y el creciente interés del publico por eventos en vivo.
Sin embargo, este crecimiento también ha incrementado la competencia entre
promotores, marcas y organizadores, quienes deben adaptarse a un entorno

cada vez mas dinamico y exigente. En este contexto, las estrategias de
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mercadotecnia juegan un papel fundamental para captar la atencién de los
espectadores, fidelizarlos y ofrecerles experiencias diferenciadas que los

motiven a asistir a eventos futuros.

A pesar de la importancia de la mercadotecnia en la industria de los conciertos,
existen varios desafios a los que se enfrentan los actores involucrados en la
promocioén de estos eventos. Por un lado, la saturacion del mercado y la
competencia hacen cada vez mas dificil destacar y atraer a una audiencia
diversa. Por otro lado, los cambios en los habitos de consumo, impulsados por
la tecnologia y las plataformas digitales, exigen la innovacion constante en las

estrategias de promocidn y en la interaccidn con los asistentes.

Un desafio fundamental para la industria es la creacion de experiencias
inolvidables e inmersivas para el publico. En un contexto donde la experiencia
del usuario es esencial para el éxito de cualquier producto o servicio, los
conciertos no son una excepcion. Las expectativas de los asistentes superan
el simple disfrute de la musica; buscan una vivencia integral que abarque

elementos emocionales, tecnoldgicos y sociales.
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1.3 Pregunta General

Las preguntas de investigacion clarifican las ideas del investigador, al
determinar y definir lo que se quiere saber, conocer o resolver; del problema
objeto de estudio, da la orientacion para que, desde su postura, elabore el
fundamento de la investigacion (Secretaria de la Marina, 2005). Ortiz Uribe
(2011) menciona que las preguntas de investigacion son los planteamientos o
interrogantes formales que, de manera logica y fundamentada, se plantea el
investigador en funcion de un nuevo punto de partida para encontrar las
posibles respuestas, es decir, los nuevos conocimientos.

Las preguntas de investigacion se presentan en dos niveles, la pregunta
general que corresponde a la esencia del problema a estudiar, es decir el titulo
de la investigacion, y las preguntas especificas orientadas a cuestionar sobre
las variables de estudio o aspectos concretos del problema; ambas (general y
especificas) en su totalidad conforman la investigacion a realizar (Secretaria
de la Marina, 2005).

Estas preguntas deben responder a las interrogantes del ;qué?, ;por qué? y
¢para qué? Con ellas se busca aclarar ideas, dar una orientacion y ofrecer una
delimitacion al estudio, otorgando al investigador la posibilidad de construir,

desde sus intereses, la base principal de la investigacion.
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1.3.1 Pregunta general de la investigacion

Con base al analisis observado en el planteamiento del problema, surge la
pregunta central de esta investigacion:

¢, Como las estrategias de mercadotecnia en la industria de los conciertos en
México estan evolucionando para adaptarse a las nuevas tendencias y crear

experiencias diferenciadas y atractivas para los espectadores?

1.3.2 Preguntas especificas

De la pregunta general podemos desglosar las siguientes preguntas

individuales de las variables incluidas en este estudio.

-_

¢, Cuales son las principales tendencias en la mercadotecnia de
conciertos en México y qué papel desempenan las tecnologias
emergentes en su evolucion?

2. ¢Qué factores determinan la satisfaccion y la experiencia del
espectador durante los conciertos?

3. ¢De qué manera las estrategias basadas en innovacion tecnologica
pueden mejorar la interaccidn y la percepcion del publico?

4. ¢Como influye una experiencia positiva en la fidelizacion y lealtad del
espectador hacia los eventos musicales?

5. ¢Qué elementos debe incluir un modelo de mercadotecnia sostenible

que equilibre la rentabilidad, la responsabilidad social y el cuidado
ambiental en la industria de los conciertos?
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1.4 Objetivos

Sabino (1992), afirma que una vez seleccionado un problema que merezca la
atencion del investigador y que en principio resulte accesible, se hace
imprescindible formular la pregunta: ¢ Cual es el objeto de estudiar el problema
antes mencionado? Es decir, a partir del planteamiento del problema, es
necesario que se planteen los resultados que se esperan obtener como
consecuencia de un mejor conocimiento del objeto de investigacion.

No obstante, el investigador debe tener mucho cuidado con la formulacion de
los objetivos de su investigacion, ya que constituyen un importante punto de
referencia que guiara el desarrollo de su trabajo. Hacia ellos se dirigiran todos
sus esfuerzos. Estos deben ser claramente expresados para evitar posibles
desviaciones en el proceso de investigacion y ser congruentes con la
justificacion del estudio y los elementos que conforman la problematica que se
investiga (Rojas Soriano, 2010). Una investigacion puede hacerse para
satisfacer muy diferentes necesidades, inquietudes o intereses.

Puede ocurrir que nuestros estudios se dirijan a conocer los aspectos que nos
permitiran resolver mejor una situacion concreta, a la busqueda de los
elementos necesarios para poder actuar luego en un sentido especifico. En
otros casos, la investigacion se justifica simplemente por la necesidad de
esclarecer algun problema que resulta de interés dentro del mundo cientifico,
por mas que no se vislumbren aplicaciones directas para sus resultados
(Sabino, 1992).

1.4.1 Objetivo General

El objetivo principal de esta investigacidon es analizar las estrategias de
mercadotecnia implementadas en la industria de los conciertos en
México, con énfasis en la innovaciéon y la creacién de experiencias
diferenciadas para los espectadores. A partir de este analisis, se pretende
identificar las mejores practicas que permitan a los organizadores vy
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promotores mejorar la atraccion, retencidn y satisfaccion del publico, asi como
adaptarse a las tendencias emergentes en la promocion y consumo de
espectaculos en vivo.

1.4.2 Objetivos Especificos

De manera especifica, la investigacion busca:

1. Analizar las tendencias actuales en la mercadotecnia de conciertos en
México.

2. Evaluar la experiencia del espectador en conciertos de conciertos en
México.

3. Disenar propuestas de innovacion para la experiencia del espectador
de los conciertos en México.

4. Examinar el impacto de las estrategias en la fidelizacidon del publico de
los conciertos en México.

5. Proponer un modelo de mercadotecnia sostenible para conciertos en
México.
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1.5 Hipotesis

La hipdtesis puede ser definida como una explicacion anticipada, una
respuesta tentativa que el investigador se formula con respecto al problema
que pretende investigar, por tanto, puede ser una suposicion fundamentada
en la observaciéon del fendmeno objeto de investigacion. La hipdtesis tiene una
importante funcion explicativa del fenbmeno estudiado. De ahi que debe estar
apoyada en conocimientos comprobados, asi como también debe ofrecer una
explicacion amplia y profunda de los hechos y conclusiones que pretende
abarcar y también debe estar relacionada con el conjunto de conocimientos
correspondientes a los hechos (Maya, 2014).

Las hipétesis son los supuestos razonados que implican una serie de
conceptos, juicios y raciocinios tomados de la realidad estudiada, como una
afirmacion objetiva sobre una relacién entre variables o propiedad de algun
fendbmeno; que permite ordenar, sistematizar y estructurar el conocimiento.
Mediante ella se planea comprobar o predecir algun supuesto, en el cual estan
relacionadas dos o mas variables (Secretaria de la Marina, 2005).

De acuerdo con Sanchez et al. (2024), las hipotesis se formulan con base en
hechos o conocimientos que constituyen sus datos o premisas. Los datos son
descripciones de la realidad y funcionan para la validacion de las hipétesis, en
uno u otro grado, o las hacen mas o menos probables. La importancia de la
prueba de hipdtesis nace de ser un procedimiento estadistico que permite
evaluar los resultados obtenidos en la investigacion y, asimismo, de
proporcionar evidencia objetiva y cuantitativa de la verdad o falsedad de una
afirmacion.

Las hipétesis tienen una relacion muy estrecha con el planteamiento del
problema y la revision de la literatura vinculada con el tema de investigacion
elegido. En este contexto surgen las mismas, es decir: del analisis de una
teoria, de la bibliografia revisada con anterioridad, o bien de generalizaciones
empiricas relacionadas con nuestro objeto de investigacion (Maya, 2014).

En las ciencias empiricas, la validez y la comprobacién de la hipotesis

dependen de su contrastacion con la realidad; en las ciencias formales, se
tiene que experimentar. Por lo tanto, las fuentes de ellas son las teorias y los
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datos empiricos; deben cumplir con funciones y caracteristicas en el proceso
de investigacion. Las

hipdtesis se estructuran en dos partes: base/cimiento de la unidad de
observacion o analisis, que corresponde a la parte de los conocimientos ya
comprobados plasmados en el marco tedrico a comprobar o verificar; y
cuerpo/estructura que incluye las cuestiones empiricas a contrastar con la
teoria o viceversa para probar o negar el supuesto (Secretaria de la Marina,
2005).

1.5.1 Hipotesis General
La hipodtesis general se describe de la siguiente manera:

Las estrategias de mercadotecnia en la industria de los conciertos en México
que integran tecnologia, segmentacién educativa y diferenciacién por tipo de
evento generan una mayor adopcion digital, disposicion al gasto y fidelizacion
del publico asistente.

1.5.2 Hipotesis Especificas

Las hipotesis especificas se definen como:

1. H;: Existe relacion significativa entre el medio de promocion y el método
de compra de boletos.

2. H;: Existe relacion significativa entre el nivel educativo y el método de

pago utilizado, evidenciando mayor adopcidon tecnoldgica en niveles
educativos altos.

3. Hs: El tipo de concierto influye significativamente en el nivel de gasto
promedio de los asistentes.

4. H,: La frecuencia de asistencia a conciertos se correlaciona
positivamente con el gasto promedio durante los eventos.

5. Hs: La edad de los asistentes se asocia positivamente con su
disposicion de pago por eventos musicales locales.
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1.6 Variables

Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya alteracion es
susceptible de medicion u observacion. Las variables adquieren valor para la
investigacion cientifica cuando llegan a relacionarse con otras, es decir,
cuando forman parte de una hipotesis o teoria (Sampieri et al., 2010). Segun
las hipdtesis mencionadas presentamos en este apartado las posibles

variables para nuestra investigacion.

1.6.1 Variables Independientes

Innovacion tecnolégica
Estrategias de promocion

Estrategias de venta de boletos

A~ 0O N -

Experiencia del espectador

1.6.2 Variables Dependiente

1 Mercadotecnia en Conciertos
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UFEY

1.7 Modelo de la Investigacion

llustracion 1- Modelo de variables propuesto para la investigacion

Variable independiente Variable dependiente

Innovacion
tecnologica

Estrategias de

promocion )
Mercadotecnia en

conciertos

Estrategias de venta

Experiencia del
consumidor

Fuente: elaboracion propia.

Estrategias de mercadotecnia en la industria de los conciertos en México: Innovacion y experiencia del espectador.
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1.8 Matriz de congruencia Metodologica

Tabla 1 — Matriz de congruencia

Tema

Preguntas de la investigacion

Objetivos de la

investigacion

Hipétesis de investigacion

Descripcion del problema:

Estrategias de
mercadotecnia en la industria
de los conciertos en México:
Innovacién y experiencia del
espectador

Pregunta general:

¢En qué medida las
estrategias de
mercadotecnia en la industria
en los conciertos inciden en
la innovacion y experiencias
del espectador en México?

Preguntas especificas:

1. ¢Cudles  son las
principales tendencias en la
mercadotecnia de conciertos
en México y qué papel
desempefian las tecnologias
emergentes en su evolucion?

2. ;Qué factores determinan
la satisfaccion y la
experiencia del espectador
durante los conciertos?

3. ¢(De qué manera las
estrategias basadas en
innovacion tecnolégica

pueden mejorar la interaccion
y la percepcion del publico?

4. iCémo influye una
experiencia positiva en la
fidelizacion y lealtad del

Objetivo general:

Analizar las estrategias
de mercadotecnia
implementadas en la
industria de los
conciertos en Meéxico,
con énfasis en la
innovacion y la creacion
de experiencias
diferenciadas para los
espectadores.

Objetivos especificos:

1.Analizar las
tendencias actuales en
la mercadotecnia de
conciertos en México.

2.Evaluar la experiencia
del espectador en
conciertos de
conciertos en México.

3.Disefiar  propuestas
de innovacion para la
experiencia del
espectador de los
conciertos en México.

4.Examinar el impacto
de las estrategias en la
fidelizacion del publico
de los conciertos en
México.

5.Proponer un modelo
de mercadotecnia

Hipotesis general:

Las estrategias de
mercadotecnia en la
industria de los conciertos
en Meéxico que integran
innovacién tecnolégica y un
enfoque en la experiencia
del espectador producen
un  mayor nivel de
satisfaccion, fidelizacion y
recomendacion entre los
asistentes, en comparacion

con las estrategias
tradicionales basadas
exclusivamente en la

promocion del evento.

Hipotesis especificas:

1.Existe relacion
significativa entre el medio
de promocion y el método
de compra de boletos.

2.Existe relacion
significativa entre el nivel
educativo y el método de
pago utilizado,
evidenciando mayor
adopcion tecnoldgica en
niveles educativos altos.

3.El tipo de concierto
influye  significativamente
en el nivel de gasto

promedio de los asistentes.

4.La frecuencia de
asistencia a conciertos se
correlaciona positivamente
con el gasto promedio
durante los eventos.
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espectador hacia los eventos | sostenible para
musicales? conciertos en México.
5.La edad de los asistentes
se asocia positivamente
con su disposicion de pago
por eventos musicales
locales.

5. ¢Qué elementos debe
incluir  un modelo de
mercadotecnia sostenible
que equilibre la rentabilidad,
la responsabilidad social y el
cuidado ambiental en la
industria de los conciertos?

Fuente: Elaboracion propia.

1.9 Justificacion

La industria de los conciertos en México es un sector de gran relevancia
economica y cultural, con potencial econémico y crecimiento sostenible. La
competencia por captar la atencion de los asistentes, sumada a la rapida
evolucion tecnologica y los cambios en los habitos de consumo, ha impulsado
a los organizadores a replantear sus estrategias de mercadotecnia. En este
contexto, es esencial contar con un analisis exhaustivo que permita
comprender como la innovacion y el enfoque en la experiencia del espectador

pueden marcar la diferencia en la efectividad de las estrategias promocionales.

La investigacion es relevante porque, aunque existen estudios sobre
mercadotecnia en la industria del entretenimiento, el enfoque especifico en los
conciertos dentro del mercado mexicano ha sido poco explorado. Ademas, con
el auge de las plataformas digitales, las redes sociales, la realidad aumentada
y otras tecnologias emergentes, la necesidad de adaptar las estrategias
tradicionales es mas urgente que nunca. La satisfaccion del espectador y la
capacidad de generar experiencias memorables se han convertido en factores
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decisivos para la asistencia a eventos futuros y la recomendacion boca a boca,

elementos clave para el éxito en esta industria.

Desde una perspectiva practica, esta investigacion proporcionara informacion
valiosa para los organizadores de conciertos, promotores y marcas que
invierten en este sector. Identificar las mejores practicas en mercadotecnia y
las tendencias emergentes permitira a los actores involucrados desarrollar
estrategias mas efectivas, alineadas con las expectativas del publico moderno.
Ademas, contribuira a la generacidn de nuevas ideas que podrian ayudar a
mejorar la competitividad de la industria de conciertos en México, tanto a nivel

nacional como internacional.

Esta investigacion se justifica por varias razones:

1. Evolucién del Mercado: La creciente influencia de la tecnologia y las
redes sociales en la vida cotidiana de los consumidores ha transformado la
manera en que se promocionan y viven los conciertos. Es crucial entender
cdémo estas herramientas pueden utilizarse para ofrecer experiencias mas
ricas y atractivas.

2. Expectativas del Publico: Los espectadores de conciertos hoy en dia
buscan mas que solo un espectaculo musical; desean una experiencia
memorable que incluya interactividad, personalizacion y conexion emocional.
Al investigar estas expectativas, se podra disefiar estrategias que realmente
resuenen con el publico.

3. Fidelizacion del Publico: En un contexto donde la oferta de eventos
es cada vez mas diversa, entender como generar lealtad entre los asistentes

es esencial para asegurar el éxito a largo plazo de los conciertos. Las
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estrategias centradas en la experiencia pueden ser clave para cultivar una
base de fans comprometida.

4. Sostenibilidad: La creciente preocupacion por el impacto ambiental de
los eventos masivos demanda un enfoque en practicas sostenibles dentro de
la mercadotecnia. Este estudio abordara como integrar estas practicas de
manera efectiva, contribuyendo a una industria mas responsable

5. Contribuciéon al Conocimiento: La investigacion proporcionara un
marco teorico y practico sobre estrategias de mercadotecnia en la industria de
conciertos, llenando un vacio en la literatura existente y ofreciendo
herramientas valiosas para organizadores, promotores y estudiosos del
marketing.

Finalmente, esta investigacion tiene un valor académico, ya que aportara al
conocimiento existente sobre la interseccién entre la mercadotecnia, la
innovacion tecnoldgica y la creacion de experiencias en un entorno en
constante evolucion. Los hallazgos de esta tesis podran ser utiles para futuras
investigaciones en areas relacionadas, como el marketing de experiencias, la

gestion de eventos y la tecnologia aplicada al entretenimiento.
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1.10 Marco referencial

El marco referencial de esta tesis se basa en teorias administrativas que
integran conceptos de mercadotecnia, innovacion y experiencia del
consumidor, aplicados al contexto de la industria del entretenimiento,
especificamente los conciertos en México. Estas teorias proporcionan un
fundamento solido para analizar como las estrategias de mercadotecnia
pueden optimizar la innovacion tecnoldgica y la experiencia del espectador,
fomentando la competitividad y la fidelizacion en un mercado dinamico. A
continuacion, se describen las principales teorias, su evolucion y su relevancia

para el estudio.

1. Teoria del Marketing Experiencial

Esta teoria, desarrollada por autores como Bernd Schmitt (1999) y Joseph
Pine y James Gilmore (1999), postula que las empresas deben ir mas alla de
la venta de productos o servicios para crear experiencias memorables que
involucren los sentidos, emociones y cognicion del consumidor. En el contexto
administrativo, enfatiza la gestion de interacciones holisticas para generar
valor diferencial. Pine y Gilmore describen la "economia de la experiencia"
donde los consumidores buscan vivencias unicas, como en eventos en Vivo,

transformando el consumo en un acto teatral y participativo.

En la industria de los conciertos, esta teoria fundamenta la creacion de
experiencias inmersivas, como el uso de realidad aumentada o interacciones
en redes sociales durante el evento, para conectar emocionalmente con el
espectador y mejorar la satisfaccion. Estudios empiricos, como el de
Valderrama Santomé y Alarcén Conde (2021) sobre festivales de musica,
confirman que estas experiencias benefician a marcas, organizadores y

asistentes mediante vinculos positivos y lealtad. Aplicado a México, donde la
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diversidad cultural amplifica la demanda de eventos personalizados, esta
teoria justifica estrategias que prioricen la fidelizacion del publico, como se
evidencia en campafas de contenido musical que mejoran la imagen de

marca.

2. Teoria de la Innovacion en Mercadotecnia

Basada en las contribuciones de Peter Drucker (1985) y Joseph Schumpeter
(1942), esta teoria ve la innovacion como un proceso administrativo esencial
para la competitividad, involucrando la creacion de nuevos mercados o la
mejora de procesos existentes. En mercadotecnia, se integra con el desarrollo
de productos y servicios, donde la innovacion orientada al consumidor impulsa
el crecimiento organizacional. Drucker enfatiza que la innovacion debe ser
sistematica, alineada con necesidades del mercado, mientras Schumpeter

habla de "destruccion creativa" para renovar industrias.

En el ambito de los conciertos, esta teoria respalda el uso de tecnologias
emergentes, como marketing digital y analisis de datos, para innovar en la
promocion y experiencia del espectador. Por ejemplo, Mejia-Trejo (2014)
aplica técnicas como el Desarrollo de Innovacion de Productos y Servicios
basados en Valor (DIPSV) para documentar propiedad intelectual vy
posicionamiento competitivo, adaptable a eventos musicales donde la
innovacion en contenido digital (e.g., streaming o realidad virtual) responde a
cambios en el comportamiento del consumidor. En México, donde el 99.8% de
las empresas son PYMES, la adopcién limitada de redes sociales (solo 15%
en sectores como pirotecnia) destaca la necesidad de capacitacion para
superar barreras como la inseguridad, aplicable a promotores de conciertos

para ampliar audiencias.
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3. Teoria del Comportamiento del Consumidor en Mercadotecnia

Desarrollada por Philip Kotler y Kevin Keller (2016), esta teoria administrativa
examina como los factores psicoldgicos, sociales y culturales influyen en las
decisiones de compra. Enfocada en la orientacion al cliente, integra modelos
como el de Engel-Kollat-Blackwell, que describe etapas desde el
reconocimiento de necesidades hasta la post-compra.

Aplicada a la industria del entretenimiento, esta teoria explica como la
experiencia del espectador en conciertos influye en la percepcion de valor y
lealtad. En contextos como el COVID-19, estrategias digitales (e.g., Facebook,
WhatsApp) adaptaron el comportamiento del consumidor, promoviendo
catalogos virtuales y asistentes para mantener conexiones. En México, donde
los conciertos son un pilar cultural, esta teoria fundamenta la segmentacion de
audiencias jovenes, integrando marketing digital para personalizar
experiencias y fomentar repeticion, como en festivales donde la simbiosis

marca-musica genera recuerdos favorables.

4. Teoria de la Administracion Estratégica en Mercadotecnia

Michael Porter (1985) propone esta teoria, enfocada en la ventaja competitiva
a través de analisis como las cinco fuerzas, adaptada a mercadotecnia para
estrategias de diferenciacidon y posicionamiento. En administracion, integra la

cadena de valor para optimizar recursos en industrias creativas.

Para los conciertos en México, esta teoria justifica estrategias competitivas
ante saturacion del mercado, como innovacidn en sostenibilidad y
digitalizacion. Ceron Islas et al. (2023) confirman en contextos mexicanos que
la innovacién en mercadotecnia impacta positivamente el desempefio,

mientras la rivalidad competitiva fomenta adaptaciones. Ejemplos incluyen la
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evolucion de la lucha libre mexicana, donde estrategias de marketing

recuperaron popularidad sin perder esencia cultural, paralela a conciertos.

5. Teoria del Marketing de Servicios y Digital

Christopher Lovelock (2011) extiende la mercadotecnia a servicios intangibles,
enfatizando la gestion de la calidad y la interaccion cliente-empresa.
Complementada por el marketing digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019),
incorpora herramientas como SEO y redes para experiencias interactivas.

En conciertos, vistos como servicios experienciales, esta teoria respalda la
transicion a formatos hibridos (presenciales-digitales), especialmente post-
pandemia, donde tendencias modernas como el marketing de contenidos vy
social media optimizan el engagement. En México, adapta a desafios locales
como pirateria en entretenimiento, promoviendo innovacién para

sostenibilidad.

Este marco referencial integra estas teorias para analizar la tesis,
proporcionando una base administrativa que vincula innovacién, experiencia y

estrategias de mercadotecnia en la industria de los conciertos en México.
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1.11 Marco contextual

La industria de los conciertos en México es uno de los sectores mas dinamicos
del entretenimiento, caracterizandose por su crecimiento sostenido y su
impacto econdmico y cultural. Este sector abarca desde conciertos masivos
en grandes foros, como el Foro Sol y la Arena Ciudad de México, hasta
eventos mas pequefnos y especializados. Segun la Asociacién Mexicana de
Productores de Fonogramas y Videogramas (AMPROFON, 2022), México se
ha consolidado como uno de los principales mercados de la musica en vivo en
América Latina, atrayendo a artistas nacionales e internacionales que ven al
pais como un punto clave para sus giras.

En este contexto, las estrategias de mercadotecnia desempefian un papel
fundamental, permitiendo a los organizadores de eventos competir en un
mercado saturado y altamente segmentado. Estas estrategias se han
transformado con el tiempo, pasando de enfoques tradicionales, como la
publicidad en medios masivos, a tacticas basadas en la innovacion y la
experiencia del consumidor (Kotler & Keller, 2016). En la actualidad, elementos
como la personalizacién, la interaccidn digital y la creacién de experiencias
memorables son esenciales para captar y fidelizar al publico objetivo
(Gutiérrez & Méndez, 2021).

El impacto de la tecnologia ha sido decisivo en la evolucion de estas
estrategias. Las redes sociales, el marketing digital y las plataformas de
streaming han cambiado la forma en que los consumidores descubren y
acceden a los conciertos. En México, herramientas como Facebook, Instagram
y TikTok han permitido a los promotores segmentar audiencias y generar
contenido atractivo que conecte emocionalmente con los espectadores

(Kaplan & Haenlein, 2010). Ademas, la recoleccion y analisis de datos ha
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permitido optimizar campanas publicitarias, identificar tendencias de consumo

y medir el impacto de las experiencias ofrecidas durante los eventos.

Otro aspecto crucial es el marketing experiencial, el cual busca crear una
conexiéon emocional entre el espectador y el evento. Segun Pine y Gilmore
(1999), los consumidores no solo buscan productos o servicios, sino también
experiencias significativas que les permitan generar recuerdos y emociones
duraderas. En el caso de los conciertos en México, esta tendencia se refleja
en la incorporacion de tecnologia inmersiva, como la realidad aumentada y
virtual, y en el disefio de actividades que complementan el espectaculo, como
areas de activacion de marcas, meet and greet, y zonas VIP (Moreno, 2020).

Asimismo, factores socioculturales y econdmicos influyen en las dinamicas de
consumo en el pais. México es un pais con una rica diversidad cultural, lo que
se refleja en una amplia variedad de géneros musicales y preferencias de los
consumidores. Sin embargo, el acceso a los conciertos también esta
condicionado por factores como el poder adquisitivo, la ubicacion geografica y
la infraestructura de transporte, lo que representa un desafio para los
organizadores (Pérez & Salinas, 2019).

A pesar de estos avances, existen areas de oportunidad en la industria de
conciertos en México. Entre ellas, se destaca la necesidad de profundizar en
la relacion entre la innovacion en mercadotecnia y la percepcion del
espectador. Ademas, es fundamental analizar como estas estrategias pueden
contribuir a la sostenibilidad de la industria, no solo en términos econdémicos,

sino también en su impacto social y ambiental (Gutiérrez & Méndez, 2021).
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1 Mercadotecnia

La mercadotecnia puede entenderse como el proceso mediante el cual las
organizaciones identifican, anticipan y satisfacen las necesidades de los
consumidores de manera rentable. Segun Kotler y Keller (2016), la

mercadotecnia es:

“El proceso por el cual las compafiias crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos, obteniendo a cambio valor de los clientes”

(p. 32).

Este concepto resalta la interaccion dinamica entre las empresas y los
consumidores, en la cual el objetivo no es solo vender productos o servicios,
sino crear valor y relaciones a largo plazo que beneficien tanto a la empresa

como a sus clientes.

2.1.1 Antecedentes historicos de la mercadotecnia

Los antecedentes de la mercadotecnia se remontan a las primeras formas de
intercambio y comercio en las civilizaciones antiguas, donde la satisfaccion de
necesidades basicas a través del trueque dio inicio a practicas comerciales.
La evolucién de la mercadotecnia ha pasado por varias etapas significativas
que reflejan cambios sociales, tecnolégicos y economicos. Durante la
Revolucion Industrial (siglo XIX), la produccion en masa permitidé que los
productos llegaran a mas personas, marcando el inicio de una era orientada a

la produccion y eficiencia. Mas adelante, en la década de 1920, se transit6 a
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la era de las ventas, en la que las empresas comenzaron a enfocar sus
esfuerzos en estrategias para convencer al consumidor de comprar,

especialmente en un contexto de mayor competencia (Kotler & Keller, 2016).

Posteriormente, hacia mediados del siglo XX, surgi6 la era del marketing,
donde el enfoque cambi6 hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos
de los clientes, destacando la investigacion de mercado y la segmentacion.
Desde la década de 1980, con la globalizacion y el avance de la tecnologia, la
mercadotecnia comenzd a enfocarse en las relaciones a largo plazo con los
consumidores y en la personalizacion, llegando a la era digital, donde la
tecnologia y los datos transforman continuamente las estrategias de mercado
(Baker, 2014).

A continuacién, se describen los hitos mas importantes en el desarrollo de la

mercadotecnia:

1. Era de la produccion (Finales del siglo XIX - 1920)

La Revolucion Industrial marcé el punto de partida de la era de la produccion.
Durante este periodo, las empresas estaban enfocadas en la produccion en
masa para satisfacer la creciente demanda de productos basicos,
especialmente después de la expansion de los mercados urbanos. Los
avances en la maquinaria y la organizacién del trabajo, como la produccion en
cadena introducida por Henry Ford, permitieron reducir los costos de
produccion y aumentar la disponibilidad de productos. La filosofia de gestion
predominante era que los productos de calidad se venderian por si solos si se
fabricaban de manera eficiente.

36



&P{; IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

En términos de mercadotecnia, Frederick Winslow Taylor y su teoria de la
administracion cientifica influyeron en la orientacion hacia la eficiencia
productiva. La publicidad era rudimentaria y se basaba principalmente en

destacar las caracteristicas técnicas de los productos.

2. Era de ventas (1920-1950)

A partir de la década de 1920, la oferta comenzo a superar la demanda debido
a los avances en la produccion y la saturacién de los mercados. Este exceso
de oferta llevé a un enfoque mas agresivo en las ventas. Las empresas ya no
podian depender solo de la produccion eficiente; ahora debian convencer

activamente a los consumidores de que compraran sus productos.

Aqui surge el concepto de orientacion a las ventas, que puso énfasis en las
técnicas de persuasion, publicidad y promociones. El crash bursatil de 1929 y
la Gran Depresion de los afios 30 aumentaron la competencia, obligando a las
empresas a utilizar estrategias de ventas aun mas agresivas. La publicidad en
radio y prensa adquirid protagonismo, y los vendedores desempefiaban un

papel crucial en cerrar las ventas.

Autores como Elmer Wheeler promovieron el uso de técnicas de venta
especificas, como su famoso lema “No vendas el bistec, vende el
chisporroteo”, que implicaba centrar los esfuerzos en vender los beneficios

percibidos mas que las caracteristicas del producto.
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3. Era del marketing (1950-1980)

Tras la Segunda Guerra Mundial, el enfoque cambid hacia un mercado mas
orientado al consumidor. Este periodo marca el inicio del marketing moderno.
Las empresas comenzaron a reconocer que entender las necesidades vy
deseos del consumidor era crucial para el éxito. Esto significd el surgimiento
del concepto de orientacién al mercado, donde las decisiones de produccién y

ventas debian estar basadas en la investigacion de mercados.

El auge de la clase media y la mayor competencia fomentaron el desarrollo de
productos diferenciados. Empresas como Procter & Gamble comenzaron a
segmentar sus mercados, desarrollando distintas marcas para atender a
diferentes grupos de consumidores. Philip Kotler, uno de los principales
teoricos de esta época, establecio las bases del marketing como disciplina,
definiéndola como "el proceso mediante el cual las empresas satisfacen las
necesidades de los consumidores de manera rentable". Kotler (2016) destaco
la importancia de los cuatro elementos del marketing mix (producto, precio,
plaza y promocion) como pilares para la planificacion estratégica.

Ademas, las teorias de Jerome McCarthy sobre los 4 Ps del marketing
ayudaron a estructurar la practica del marketing y a consolidarla como una
funcion clave en las empresas.

4. Era del marketing relacional (1980-2000)

Con el aumento de la competencia global y la saturacion de mercados, las

empresas comenzaron a reconocer que atraer nuevos clientes era mucho mas

costoso que retener a los existentes. Esto llevé al surgimiento de la orientacion
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hacia el marketing relacional, donde el objetivo principal es construir relaciones

duraderas y de valor con los consumidores.

El marketing relacional se basa en la idea de que las empresas deben
centrarse en la lealtad del cliente, el servicio al cliente y la creacidn de vinculos
a largo plazo. Se desarrollaron herramientas como los programas de
fidelizacion, que incentivaban a los consumidores a volver a comprar, creando
una ventaja competitiva sostenible. Durante este periodo, autores como Berry
(1983) y Gronroos (1994) desarrollaron teorias clave sobre el marketing de

servicios y la creacion de relaciones de valor.

La aparicién de tecnologias de informacion y sistemas de CRM (Customer
Relationship Management) facilitd la gestion de relaciones con los clientes,

permitiendo a las empresas personalizar sus ofertas y servicios.

5. Era digital y del marketing de experiencias (2000-presente)

El avance de la tecnologia y la proliferacion de Internet han transformado
radicalmente la mercadotecnia en el siglo XXI. El surgimiento del marketing
digital ha permitido a las empresas interactuar con sus clientes de manera mas
directa y personalizada, utilizando herramientas como el correo electrénico, las
redes sociales, y los motores de busqueda. La capacidad de analizar grandes
cantidades de datos (big data) ha permitido a las empresas obtener
informacion mas detallada sobre los comportamientos y preferencias de los

consumidores, impulsando un enfoque mas centrado en el cliente.

Ademas, en la actualidad, se ha desarrollado el concepto de marketing de

experiencias, donde las empresas buscan no solo vender productos, sino

39



&P{; IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

también crear experiencias memorables para los consumidores. Este enfoque
pone énfasis en la personalizacion y en la participacion del consumidor en el

proceso de co-creacion de valor.

Bernd Schmitt (1999), pionero en el marketing experiencial, sostiene que las
marcas deben centrarse en crear experiencias sensoriales, afectivas, y
sociales para involucrar emocionalmente a los consumidores. Hoy en dia,
empresas como Apple, Starbucks y Tesla destacan por su capacidad para
crear experiencias unicas que van mas alla de la simple funcionalidad de sus

productos.

2.1.2 Tipos de mercadotecnia que existen en la actualidad

En la actualidad, la mercadotecnia ha evolucionado para adaptarse a los
cambios en el comportamiento del consumidor, la tecnologia y el mercado
global. Esto ha dado lugar a una amplia variedad de enfoques vy tipos de
mercadotecnia que buscan satisfacer diferentes necesidades y objetivos
empresariales. A continuacién, se presentan los principales tipos de
mercadotecnia en la actualidad:

1. Mercadotecnia tradicional

La mercadotecnia tradicional abarca las estrategias y tacticas de promocion y
venta de productos o servicios a través de medios convencionales como la
television, la radio, la prensa escrita y los anuncios impresos. Aunque ha
disminuido su uso en comparacion con la mercadotecnia digital, sigue siendo
relevante, especialmente en sectores o regiones con menos penetracion de
Internet (Kotler & Armstrong, 2017).
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2. Mercadotecnia digital

Centrado en plataformas digitales (redes sociales, sitios web, SEO, email
marketing), permite una segmentacion avanzada y analisis en tiempo real,
ideal para interactuar con audiencias especificas de forma directa vy
personalizada (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

e SEO (Search Engine Optimization): Optimizacion de motores
de busqueda para mejorar la visibilidad del contenido en los
resultados organicos de busqueda.

e SEM (Search Engine Marketing): Publicidad pagada en
motores de busqueda.

e Marketing en redes sociales: Utilizacion de plataformas como
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, entre otras, para
interactuar con los consumidores y promocionar marcas.

e Email marketing: Envio de correos electronicos a listas de
contactos para promocionar productos, ofrecer descuentos o
fidelizar a los clientes.

3. Mercadotecnia de contenidos
Consiste en la creacion y distribucion de contenido valioso y relevante para

atraer a un publico especifico, creando relaciones y posicionando a la marca

como una autoridad en su industria (Pulizzi, 2014).
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4. Mercadotecnia de influencia (influencer marketing)

Este tipo de mercadotecnia se basa en colaborar con personas influyentes en
redes sociales para promocionar productos o servicios. Los Influencers tienen
una base de seguidores significativa y confiable, lo que permite a las marcas
llegar a audiencias muy especificas y generar un impacto a través de
recomendaciones auténticas (Evans et al., 2021).

5. Mercadotecnia de guerrilla

La mercadotecnia de guerrilla utiliza tacticas no convencionales, creativas y
de bajo costo para captar la atencién del publico de forma inesperada. Su
objetivo es sorprender e impactar a la audiencia, aprovechando lugares
publicos, eventos, o acciones virales para generar una alta visibilidad con un
presupuesto limitado. Ejemplos incluyen instalaciones artisticas callejeras,

flashmobs o anuncios impactantes en lugares poco comunes (Levinson, 2007).

6. Mercadotecnia de experiencias

La mercadotecnia de experiencias se centra en crear interacciones
memorables y significativas entre la marca y el consumidor. Busca involucrar
emocionalmente a los consumidores mediante eventos, demostraciones de
productos, tiendas emergentes (pop-up stores) o experiencias inmersivas que
van mas alla de la compra de un producto. La clave de este tipo de
mercadotecnia es hacer que el consumidor participe activamente en la

creacion de valor (Schmitt, 2010).
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7. Mercadotecnia social

El marketing social es el uso de principios de mercadotecnia para promover
causas sociales, mejorar el bienestar de la comunidad o generar cambios en
el comportamiento social. Esta dirigido a cuestiones como la salud publica, la
educacion o el medio ambiente, y tiene un enfoque en la responsabilidad
social. Su objetivo no es solo generar beneficios econdmicos, sino también un

impacto positivo en la sociedad (Kotler & Lee, 2008).

8. Mercadotecnia ecologica o verde (green marketing)

El green marketing es una estrategia que se enfoca en promover productos y
servicios que sean amigables con el medio ambiente. Implica la
comercializacién de productos sostenibles, el uso de envases reciclables y la
implementacion de practicas responsables en toda la cadena de produccion.
Las empresas que aplican esta estrategia destacan por su compromiso con la
sostenibilidad y la reduccidn de su huella ecolégica (Peattie & Crane, 2005).

9. Mercadotecnia global

Es un enfoque estratégico que busca promover y vender productos o servicios
en multiples paises y mercados internacionales, aprovechando las
oportunidades y tendencias globales. Este tipo de marketing implica la
adaptacion de estrategias y tacticas para satisfacer las necesidades y
preferencias de los consumidores en diferentes culturas y economias, al
mismo tiempo que se busca mantener una coherencia en la marca a nivel

global. La mercadotecnia global se basa en la idea de que, a pesar de las
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diferencias culturales, hay aspectos universales que pueden ser aprovechados
para atraer a un publico diverso (Keegan & Green, 2015).

10.Mercadotecnia relacional

Es una estrategia que pone énfasis en desarrollar y conservar relaciones
duraderas con los clientes, en lugar de centrarse solo en las transacciones
puntuales. El objetivo es entender las necesidades y deseos de los clientes,
fortalecer su lealtad y aumentar su satisfaccion mediante interacciones
personalizadas y continuas. La mercadotecnia relacional emplea herramientas
como la gestion de relaciones con el cliente (CRM) para recolectar informacion
sobre los consumidores, lo que permite mejorar la experiencia y crear un

vinculo emocional con la marca. (Peppers & Rogers, 2011).

11.Mercadotecnia de nicho

La mercadotecnia de nicho es una estrategia que se enfoca en un segmento
especifico del mercado, atendiendo a las necesidades y preferencias
particulares de un grupo reducido de consumidores. Esta aproximacién busca
identificar y satisfacer demandas que no estan siendo plenamente atendidas
por los productos o servicios masivos. La mercadotecnia de nicho permite a
las empresas concentrar sus recursos en un publico objetivo definido,
ofreciendo productos o servicios altamente personalizados y relevantes, lo que
puede resultar en una mayor lealtad del cliente y una menor competencia
(Baker, 2014).
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12.Mercadotecnia B2B (Business to Business)

El marketing B2B se refiere a las estrategias utilizadas por empresas que
venden productos o servicios a otras empresas, en lugar de a consumidores
individuales. Las tacticas de B2B suelen enfocarse en relaciones a largo plazo,
contratos de gran volumen y decisiones de compra mas complejas que en el
marketing B2C (Business to Consumer). Los eventos empresariales, las ferias
comerciales y los informes técnicos suelen ser herramientas clave en este tipo

de mercadotecnia (Kotler & Keller, 2016).

13.Mercadotecnia B2C (Business to Consumer)

El marketing B2C es el tipo mas comun de mercadotecnia, en el que las
empresas venden directamente productos o servicios a consumidores finales.
Las tacticas de B2C incluyen la publicidad en medios masivos, campanas
promocionales, y el uso de redes sociales para influir en la decision de compra
de los consumidores (Kotler & Keller, 2016).

14.Mercadotecnia de contenidos

La estrategia de marketing de contenidos se basa en desarrollar y compartir
materiales utiles y significativos que capten la atencion del publico objetivo y
fomenten su lealtad. Mediante el uso de blogs, videos, podcasts, infografias y
otros formatos, las empresas buscan educar a su audiencia y ofrecerle valor,
con el propdsito de fortalecer su imagen de marca y construir una relacion de
confianza con los consumidores. (Pulizzi, 2014).
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2.2 Mercadotecnia de conciertos

2.2.1 Definicion de mercadotecnia de conciertos

La mercadotecnia de conciertos es el conjunto de estrategias de marketing
especificamente disefiadas para promover eventos musicales en vivo, como
conciertos, festivales y giras de artistas. Este enfoque se centra en crear
conciencia y generar interés en un evento a través de diversas tacticas de
marketing, que pueden incluir publicidad en redes sociales, colaboraciones
con influencers, promociones, y estrategias de ventas de entradas. Ademas,
la mercadotecnia de conciertos se enfoca en la experiencia del asistente,
buscando no solo vender entradas, sino también generar una conexion
emocional con el publico, mejorar la experiencia del evento y fomentar la

lealtad hacia el artista o la banda (Shone & Parry, 2010).

Dentro de la mercadotecnia de conciertos, se utilizan herramientas como la
publicidad digital, la promocién en redes sociales, campafas de email
marketing, y alianzas con patrocinadores y medios de comunicacion. También
incluye la gestion de la venta de boletos, la promocion de experiencias VIP, y
la creacion de expectativa a través de contenido exclusivo relacionado con los

artistas o el evento.

Ademas, se suele emplear la mercadotecnia experiencial, buscando generar
un vinculo emocional entre el asistente y la experiencia del concierto, lo cual
puede incluir desde elementos visuales y de sonido, hasta la participacion
interactiva del publico.
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Elementos clave de la mercadotecnia de conciertos:

Segmentacién del publico objetivo: Identificacién y enfoque en los
fans o grupos demograficos interesados en el estilo musical del
concierto.

Creacion de contenido atractivo: Uso de videos, entrevistas, detras
de camaras y otros formatos para captar la atencion del publico.
Promocién en redes sociales: Publicidad dirigida en plataformas
como Instagram, Facebook y TikTok, donde los fans del artista suelen
estar activos.

Colaboraciones con influencers y medios especializados: Para
ampliar el alcance del evento y atraer a mas audiencia.

Venta anticipada y promociones: Incentivar la compra de boletos con

descuentos por compra anticipada o paquetes especiales.

En resumen, la mercadotecnia de conciertos busca optimizar la experiencia
del evento, generar una fuerte conexion con los asistentes y asegurar que se

cubran los objetivos financieros del organizador.

2.2.2 Objetivos de la mercadotecnia de conciertos

Segun Donnely y Sweeney (2013) el objetivo de la mercadotecnia de
conciertos se centra en maximizar el éxito del evento desde la perspectiva
financiera, de asistencia y de experiencia del publico. A continuacion, se

detallan los principales objetivos:
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1. Maximizar la venta de boletos

El objetivo primordial de la mercadotecnia de conciertos es llenar la
capacidad del lugar, optimizando la venta de boletos. Para lograrlo, se
implementan estrategias de promocion, como preventas, descuentos
por tiempo limitado o promociones de ultima hora, con el fin de

incentivar la compra anticipada y garantizar una audiencia numerosa.

2. Aumentar la visibilidad del evento

Un objetivo clave es generar visibilidad y notoriedad del concierto en los
medios y plataformas donde el publico objetivo esta presente. Esto
incluye campafas de publicidad en redes sociales, colaboraciones con
influencers, spots publicitarios en radio o television, y cobertura en
medios de entretenimiento. La mercadotecnia busca crear expectativa

y entusiasmo en torno al evento, destacando su relevancia.

3. Segmentar y atraer a la audiencia correcta

Dirigir los esfuerzos de mercadotecnia hacia el publico adecuado es
esencial para asegurar el éxito del concierto. Esto implica la
segmentacion del mercado, donde se identifican grupos especificos de
personas segun su edad, género, intereses musicales, ubicacion
geografica y comportamientos de compra. El objetivo es personalizar
los mensajes y las promociones para maximizar la atraccion de los

fanaticos del artista o género musical.

4. Promover la marca del artista y del organizador
Un concierto también es una oportunidad para reforzar la imagen del
artista y el organizador del evento. La mercadotecnia busca destacar el

estilo unico del artista, su trayectoria, y la experiencia que se vivira en
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el concierto, con el fin de fortalecer la marca artistica y mejorar su
reputacién. Asimismo, se busca asociar al organizador con eventos de

alta calidad y experiencias satisfactorias.

5. Mejorar la experiencia del usuario (UX)

La experiencia del publico es esencial en un concierto, ya que impacta
la percepcion del evento y la fidelidad hacia futuros conciertos del artista
o la productora. La mercadotecnia no solo promueve el evento, sino que
también tiene como objetivo mejorar la experiencia del usuario, desde
la compra de boletos hasta el dia del evento. Esto incluye ofrecer
servicios exclusivos como boletos VIP, acceso anticipado, meet and

greet’s, y experiencias especiales durante el evento.

6. Fidelizar a los asistentes

Otro objetivo importante es convertir a los asistentes en fieles
seguidores que asistan a futuros eventos. Esto se puede lograr a traves
de la recopilacion de datos, programas de fidelizacion y el envio de
contenido personalizado, manteniendo el vinculo con los fans y creando
una relaciéon a largo plazo. Ademas, los eventos pueden incluir
sorpresas O regalos exclusivos para los asistentes, generando un

impacto positivo que motive su asistencia a futuros conciertos.

7. Generar ingresos adicionales

Ademas de la venta de boletos, la mercadotecnia de conciertos busca
generar ingresos a través de fuentes adicionales, como la venta de
merchandising, paquetes VIP, concesiones de alimentos y bebidas, o
patrocinios de marcas. El objetivo es maximizar las oportunidades de
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monetizacion alrededor del evento, haciendo que la experiencia sea

atractiva para los patrocinadores y rentable para los organizadores.

8. Posicionar el evento en redes sociales y medios digitales

Lograr que el evento sea tendencia en redes sociales o genere
contenido viral es un objetivo clave de la mercadotecnia de conciertos.
Esto se consigue a través de campanias interactivas, como la creacion
de hashtags, concursos, transmisiones en vivo, y la participacion de

influencers o artistas invitados que amplifiquen el alcance del evento.

9. Optimizar la gestiéon de reputacion online

La mercadotecnia de conciertos también tiene como objetivo gestionar
y cuidar la reputacién online del evento, asegurandose de que las
resefias, comentarios y la percepcion general del concierto sean
positivos. Esto se logra a través de una respuesta rapida y efectiva a
las quejas, la interaccion con los fans en redes sociales, y la creacion
de contenido post-evento que mantenga viva la conversacion sobre la

experiencia.

10. Crear una experiencia memorable

Mas alla de la venta de boletos y la promocion, el objetivo final de la
mercadotecnia de conciertos es crear una experiencia memorable para
los asistentes. Un evento exitoso no solo se mide por su capacidad de
convocatoria, sino por el impacto que deja en los asistentes, quienes
pueden convertirse en embajadores del evento al compartir su

experiencia en redes sociales o recomendando futuros conciertos.
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2.3 Industria de conciertos

La industria de los conciertos se refiere al conjunto de actividades, actores y
procesos involucrados en la planificacion, organizacion y realizacion de
eventos musicales en vivo. Esta industria abarca una amplia gama de
elementos, desde la produccion y promocion de conciertos hasta la venta de
entradas y la gestion de artistas. Los conciertos pueden variar desde pequefias
presentaciones en locales intimos hasta grandes festivales que atraen a miles
de personas. La industria de los conciertos no solo incluye a los musicos y
bandas, sino también a promotores, organizadores de eventos, empresas de
produccion, agentes, patrocinadores y proveedores de servicios (Friedman,
2014).

Uno de los aspectos clave de la industria de los conciertos es su capacidad
para generar ingresos a través de diversas fuentes, como la venta de entradas,
el merchandising, las concesiones y las oportunidades de patrocinio. Ademas,
la experiencia del concierto va mas alla de la musica, ya que también se centra
en crear un ambiente y una atmodsfera que atraigan a los asistentes,
convirtiendo cada evento en una experiencia unica y memorable (Shone &
Parry, 2010).

La industria de los conciertos ha evolucionado significativamente con el
avance de la tecnologia y los cambios en los habitos de consumo, lo que ha
llevado a un aumento en la demanda de experiencias en vivo y a nuevas

estrategias de marketing y promocion para atraer a las audiencias.
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2.3.1 Principales actores de la industria de los conciertos

La industria de conciertos involucra a diversos actores clave, cada uno
desempefiando un papel crucial en la planificacion y ejecucion de los eventos.

Entre ellos se encuentran:

Artistas y Musicos: Son el corazon de la industria de los conciertos. Incluyen
desde bandas y solistas hasta DJs y grupos de actuacién en vivo. Su
popularidad y calidad artistica son fundamentales para atraer audiencias
(Friedman, 2014).

Promotores de Eventos: Son responsables de la planificacion y organizacion
de conciertos. Estos profesionales negocian con los artistas, gestionan la
logistica y la produccidn, y se encargan de la promocion y venta de entradas
(Shone & Parry, 2010).

Agentes Artisticos (Booking): Actuan como intermediarios entre los artistas
y los promotores. Los agentes ayudan a los musicos a conseguir conciertos y
negociar contratos, asegurandose de que los intereses de sus clientes sean
representados adecuadamente (Donnelly & Sweeney, 2013).

Productores de Eventos (Promotores): Se encargan de la parte técnica de
los conciertos, incluyendo el sonido, la iluminacion y la puesta en escena. Los
productores son esenciales para crear una experiencia de concierto

memorable y de alta calidad (Heinrichs, 2018).
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Locales y Recintos (Venues): Incluyen teatros, auditorios, estadios vy
espacios al aire libre donde se llevan a cabo los conciertos. La capacidad,
ubicacion y facilidades del recinto son factores clave en el éxito de un evento
(Whelan & Farlow, 2013).

Compaiiias de Venta de Entradas (Boleteras): Se encargan de la venta y
distribucion de entradas para conciertos. Estas empresas utilizan diversas
plataformas, tanto en linea como fisicas, para facilitar el acceso a los eventos
(Bennett, 2012).

Patrocinadores y Socios Comerciales (Sponsors): Muchas veces, las
empresas patrocinan eventos para aumentar su visibilidad y asociarse con
artistas populares. Los patrocinadores pueden ofrecer apoyo financiero,
productos o servicios a cambio de publicidad y exposicion de marca (Shone &
Parry, 2010).

Medios de Comunicaciéon y Promocién (Media partners): Incluyen revistas,
blogs, estaciones de radio y plataformas de redes sociales que ayudan a
promover los conciertos. Su funcién es aumentar la visibilidad del evento y

generar interés entre el publico (Friedman, 2014).

2.3.2 ; Como funciona la industria de los conciertos?

De acuerdo con Friedman (2014). La industria de conciertos opera bajo varios
modelos de negocio que varian segun el tamafio del evento, el lugar, y los

acuerdos entre los actores. Algunos de los modelos mas comunes incluyen:
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Giras de conciertos (Tours): Los artistas realizan una serie de
presentaciones en diferentes ciudades o paises, organizadas por promotores
que manejan la logistica de cada evento.

Festivales de musica: Grandes eventos que reunen a multiples artistas en un
solo lugar durante uno o varios dias. Los festivales pueden ser tematicos (por
género musical) y suelen atraer a una audiencia masiva. Ejemplos iconicos
son Coachella y Lollapalooza.

Conciertos unicos o especiales: Eventos unicos que pueden marcar hitos
importantes en la carrera de un artista, como un concierto de aniversario o la
grabacion de un album en vivo.

Residencias musicales: Artistas que realizan una serie de presentaciones
consecutivas en un mismo lugar (por ejemplo, la residencia que realiz6 la

banda irlandesa U2 en “La Esfera” de Las Vegas).

2.3.3 Fuentes de ingresos en la industrial de conciertos

Segun Donnelly y Sweeney (2013) los conciertos generan ingresos a traves

de diversas fuentes que incluyen:

Venta de boletos: Principal fuente de ingresos. Los precios varian segun la
popularidad del artista, la ubicacion del evento y los tipos de boletos (entradas
generales, VIP, etc.).

Merchandising: Venta de productos como camisetas, gorras, posters y otros
articulos de marca asociados al artista o al concierto.

Patrocinio: Empresas que pagan por la visibilidad de su marca en el evento.
Esto puede incluir desde menciones en el escenario hasta la exclusividad en
la venta de productos durante el evento.

Consumo en el evento: Alimentos y bebidas vendidas en el lugar del concierto.
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Transmisiones en vivo y digitales: Con el auge del streaming, algunos
conciertos se transmiten en vivo, lo que genera ingresos adicionales a traves

de suscripciones o pagos por evento (PPV).

2.3.4 Impacto de la tecnologia en los conciertos

De la misma forma Donnelly y Sweeney (2013), mencionan que la tecnologia
ha transformado significativamente la industria de conciertos en varios

aspectos como:

Venta de boletos en linea: Plataformas como Ticketmaster y Eventbrite
permiten a los fans adquirir boletos de manera rapida y sencilla, incluyendo
opciones como preventas y reventas controladas.

Streaming y conciertos virtuales: Durante la pandemia de COVID-19, los
conciertos en linea o virtuales se popularizaron, y plataformas como YouTube,
Twitch y TikTok han sido utilizadas para transmitir presentaciones en vivo. Este
modelo ofrece a los artistas la posibilidad de llegar a audiencias globales sin
las limitaciones fisicas de los lugares tradicionales.

Experiencias inmersivas: La tecnologia también ha permitido mejorar la
experiencia en los conciertos con innovaciones como el uso de realidad
aumentada (AR) y realidad virtual (VR), que ofrecen formas mas interactivas

para que los fans se conecten con la musica.
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2.3.5 Tendencias actuales

Bennett (2021) menciona que algunas de las tendencias que estan moldeando
la industria de conciertos hoy en dia incluyen actividades tales como:

Conciertos sostenibles: Los organizadores estan adoptando practicas mas
sostenibles para reducir el impacto ambiental de los eventos, incluyendo el uso
de energia renovable, la reduccion de desechos plasticos y la promocion de
transporte colectivo para los asistentes.

Segmentacién y personalizacién: Las estrategias de mercadotecnia y venta
de boletos se estan volviendo mas personalizadas, utilizando big data para
ofrecer recomendaciones especificas a los fans segun sus preferencias
musicales y patrones de compra.

Giras "fan-first": Cada vez mas, los artistas estan disefiando experiencias
centradas en sus seguidores, ofreciendo paquetes VIP que incluyen meet &
greets, acceso a ensayos o merchandising exclusivo.

Hibridacion de eventos: La combinacion de eventos presenciales y virtuales se
esta consolidando, permitiendo que los conciertos lleguen tanto a audiencias

en vivo como digitales.

2.3.6 Desafios de la industria de los conciertos

La industria de los conciertos enfrenta diversos desafios que afectan su
operacion y su capacidad para adaptarse a un entorno en constante cambio.
A continuacidén, se presentan algunos de los principales desafios que
enfrentan los organizadores de conciertos y los artistas, junto con sus

implicaciones.
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1. Impacto de la Pandemia

La pandemia de COVID-19 tuvo un impacto significativo en la industria
de los conciertos, resultando en la cancelacién o reprogramacion de
eventos masivos. Aunque la industria esta recuperandose, el miedo a
futuros brotes y restricciones sanitarias continua siendo una

preocupacion (Folk, 2021).

2. Cambios en el Comportamiento del Consumidor

La evolucion de las preferencias del publico, que ahora buscan
experiencias mas personalizadas y sostenibles, representa un desafio
para los organizadores. Adaptar la oferta a estas nuevas expectativas
puede ser complicado y requiere innovacion constante (Bennett, 2021).

3. Competencia en el Espacio Digital

Con el aumento de los conciertos virtuales y las experiencias en linea,
la competencia se ha expandido mas alla de los eventos presenciales.
Los artistas y organizadores deben encontrar formas de diferenciar sus
eventos para atraer a una audiencia que puede optar por disfrutar de
musica desde la comodidad de su hogar (Pine & Gilmore, 2019).

4. Sostenibilidad y Responsabilidad Ambiental

Existe una creciente presion para que la industria de los conciertos
adopte practicas sostenibles. Los consumidores estan mas conscientes
del impacto ambiental de los eventos en vivo, lo que lleva a los

organizadores a implementar medidas para reducir su huella ecoldgica.
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Sin embargo, estas practicas pueden ser costosas y logisticamente
complicadas (Michels, 2020).

5. Riesgos Financieros y Costos Operativos

La incertidumbre econdmica, junto con los altos costos de produccion y
operacion de conciertos, plantea riesgos significativos. Los promotores
deben equilibrar el riesgo financiero con la necesidad de ofrecer
experiencias de alta calidad que atraigan a los asistentes (Lee & Chae,
2020).

6. Regulaciones y Permisos

La obtencion de permisos y la conformidad con las regulaciones locales
pueden ser un proceso complicado. Cada pais y region tiene sus
propias normativas en cuanto a eventos masivos, o que puede

complicar la planificacion y ejecucion de conciertos (Hewitt, 2021).

7. Seguridad y Bienestar del Publico

La seguridad de los asistentes es una prioridad. Los eventos masivos
deben implementar medidas de seguridad robustas para prevenir
situaciones peligrosas, incluyendo emergencias médicas y disturbios.
Esto se ha vuelto aun mas relevante en el contexto de la pandemia,

donde las medidas de salud son esenciales (Folk, 2021).
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2.3.7 Perspectivas futuras

De acuerdo con Bennett (2021) el futuro de la industria de conciertos apunta
hacia la mayor integracion entre el mundo digital y el fisico, con conciertos
hibridos que ofrecen experiencias tanto presenciales como en linea, y una
creciente importancia de las tecnologias inmersivas para mejorar la
experiencia del usuario. Ademas, el enfoque en la sostenibilidad y la
adaptacion a nuevas normativas de salud y seguridad seran factores clave

para el desarrollo de eventos exitosos en el futuro.

2.3.8 Empresas de la industria de los conciertos mas importantes a nivel
mundial

La industria de conciertos, segun el sitio web Statista (2023) es un sector vasto
y dinamico, y varias empresas se destacan a nivel mundial por su influencia y
liderazgo en la organizaciéon de eventos musicales. A continuacion, se
enumeran algunas de las empresas mas importantes en la industria de

conciertos:

1. Live Nation Entertainment

Descripcidn: Live Nation es uno de los promotores de conciertos mas
grandes del mundo. Se dedica a la promocion de conciertos, la gestion
de artistas y la venta de boletos.

Caracteristicas clave:

Propietario de Ticketmaster, una de las plataformas de venta de boletos

mas grandes a nivel mundial.
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Organiza conciertos, festivales y eventos en vivo en varios continentes.
Colabora con numerosos artistas y ofrece un amplio rango de servicios

de promocion.

2. AEG Presents

Descripcién: AEG Presents es una de las principales empresas de
promocion de eventos en vivo a nivel mundial, y es parte de AEG
(Anschutz Entertainment Group).

Caracteristicas clave:

Organiza una amplia variedad de conciertos y festivales en todo el
mundo, incluyendo el famoso festival de musica Coachella.

Posee y opera varios lugares iconicos, como el Staples Center en Los
Angeles y el The O2 Arena en Londres.

Trabaja con una variedad de artistas y géneros musicales.

3. Ticketmaster

Descripcién: Ticketmaster es una de las principales plataformas de
venta de boletos a nivel global, y forma parte de Live Nation
Entertainment.

Caracteristicas clave:

Facilita la compra y venta de boletos para eventos en vivo, incluidos
conciertos, deportes y teatro.

Ofrece servicios adicionales como gestion de entradas y opciones de
reventa.

Amplia presencia internacional, operando en multiples paises.
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4. Feld Entertainment

Descripcién: Aunque es mas conocida por sus producciones de
entretenimiento familiar y espectaculos de hielo, Feld Entertainment
también organiza conciertos y eventos en vivo.

Caracteristicas clave:

Produce giras de artistas, espectaculos de circo y eventos tematicos.
Presenta un enfoque diverso en el entretenimiento, incluyendo musica

y actuaciones en vivo.

5. LiveStyle

Descripcion: LiveStyle es una empresa de entretenimiento en vivo
centrada en la musica electrénica y eventos de festivales.
Caracteristicas clave:

Organiza festivales como Electric Zoo y Beyond Wonderland.

Se especializa en la promocion de conciertos y eventos para artistas de

musica electronica.

6. C3 Presents

Descripcién: C3 Presents es un promotor de eventos conocido por su
enfoque en festivales de musica y conciertos en vivo.

Caracteristicas clave:

Organiza festivales destacados como Lollapalooza y Austin City Limits
Music Festival.

Trabaja con una variedad de artistas y géneros musicales, abarcando

tanto eventos grandes como pequefios.
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7. Goldenvoice

Descripcion: Subsidiaria de AEG Presents, Goldenvoice es conocida
por organizar algunos de los festivales mas grandes de América del
Norte.

Caracteristicas clave:

Es el promotor detras del famoso festival Coachella.

También organiza eventos en vivo en diversos lugares, especialmente
en California. Tiene una fuerte influencia en la organizacion de giras y

conciertos.

llustracion 2 - Ranking de los principales promotores de musica en vivo en funcién del nimero

total de entradas vendidas a nivel mundial en 2023

53.400

Live Nation

AEG Presents

OCESA

Cardenas Marketing Network

Outback Presents

HYBE

Frontier Touring

SJM Concerts

MSG Entertainment

MGM Resorts International

0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000

Miles de entradas

Fuente: (Statista, 2023).
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2.3.9 Empresas de la industria de los conciertos mas importantes en
México

De acuerdo con el sitio web Statista (2023) en México, la industria de
conciertos es dinamica y cuenta con varias empresas clave que organizan y

promueven eventos musicales. A continuacion, se detallan algunas de las mas

importantes:

1. OCESA

Descripcién: OCESA es la empresa lider en entretenimiento en vivo en
México y Latinoamérica.

Caracteristicas clave:

Organiza algunos de los festivales mas importantes del pais, como el
Corona Capital y Vive Latino.

Representa a una amplia gama de artistas nacionales e internacionales.
Tiene un fuerte enfoque en la produccion de conciertos en diferentes

géneros musicales.

2. CIE (Corporacion Interamericana de Entretenimiento)
Descripcion: CIE es la empresa matriz de OCESA y una de las mas
grandes en el ambito del entretenimiento en vivo.

Caracteristicas clave:

Administra y opera varios recintos de eventos en todo el pais.
Organiza conciertos y eventos deportivos, asi como espectaculos

culturales.
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3. Zignia Live

Descripcién: Zignia Live es una empresa prominente en la produccion y
promocion de eventos en vivo.

Caracteristicas clave:

Es conocida por gestionar importantes recintos, como la Arena Ciudad
de México y la Arena Monterrey.

Organiza conciertos de artistas internacionales y eventos masivos en

varias ciudades.

4. Apodaca Group

Descripcion: Empresa de entretenimiento en México fundada por el
empresario Oscar Flores en 1978.

Caracteristicas clave:

Apocada Group salté a la fama gracias al éxito de su festival musical
mas importante, el Pal’ Norte, mismo que es el festival mas grande de
Latinoamérica. También organizan otros festivales como el Tecate

Peninsula, Tecate Sonoro, Tecate Comuna y el Live Out.

5. Live Talent

Descripcion: Promotor especializado en eventos de musica rock vy
metal.

Caracteristicas clave:

Organiza festivales como el Hell & Heaven Metal Fest y Force Fest y
Festival Ceremonia.

Fomenta el crecimiento de la musica alternativa y de géneros menos

convencionales en el pais.
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2.3.9 Clasificacion de los conciertos

2.3.9.1 Segun el Formato de Presentacion

Conciertos presenciales: Se realizan en espacios fisicos, como teatros,
estadios o auditorios, con la presencia del publico (Small, 1998).

Conciertos virtuales: Se transmiten en linea sin una audiencia fisica,
permitiendo el acceso desde cualquier parte del mundo (Brown, 2021).
Conciertos hibridos: Combinan un evento en vivo con una transmision digital

para una audiencia global (Lee, 2020).

2.3.9.2 Segun el Estilo Musical

Clasicos: Interpretados por orquestas sinfonicas, conjuntos de camara o
solistas en espacios tradicionales como teatros o auditorios (Taruskin, 2005).
Pop y Rock: Incluyen efectos visuales, iluminacion avanzada y sonido
amplificado, con artistas de musica popular (Frith, 2007).

Jazz y Blues: Se centran en la improvisacion y la interaccidn con la audiencia,
generalmente en clubes o festivales especializados (Gioia, 2011).

Musica electrénica: Caracterizados por el uso de sintetizadores, DJ sets y
efectos visuales digitales (Butler, 2014).

Folkléricos y tradicionales: Representan expresiones musicales autoctonas
de diferentes regiones y culturas (Bohlman, 2013).

Regional y grupero: Son dirigidos a las masas populares, son los géneros

que generan mayores ingresos en paises como Latinoamericanos.
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2.3.9.3 Segun la audiencia y el propdsito

Conciertos benéficos: Buscan recaudar fondos para causas sociales o
humanitarias (Smith & Johnson, 2019).

Conciertos privados: Exclusivos para un publico selecto, como eventos
corporativos o celebraciones privadas (Negus, 1999).

Festivales de musica: Reunen a multiples artistas en un mismo evento, a
menudo con una duracion de varios dias (Bennett, Taylor, & Woodward, 2014).
Conciertos educativos: Disefiados para la formacién de estudiantes de
musica o el aprendizaje del publico sobre un género especifico (Campbell,
2010). En México existe un artista y creador de contenido llamado “Insulini”
que realiza conciertos en preparatorias y universidades interpretando

canciones con tematicas cientificas de una forma relajada y divertida.

2.3.9.4 Clasificacién de los conciertos segun el lugar y el numero de
personas

Los conciertos pueden clasificarse de acuerdo con el espacio en el que se
realizan y la cantidad de asistentes que albergan. Esta clasificacion es
importante para la planificacién del evento, la logistica y la experiencia del
publico (Frith, 2007).

1. Segun el Lugar

Conciertos en espacios cerrados:
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Teatros y auditorios: Lugares disefiados para presentaciones musicales con
excelente acustica, como operas y conciertos sinfonicos (Small, 1998).
Salas de conciertos: Espacios especializados en musica en vivo, con

capacidad variable y tecnologia de sonido avanzada (Taruskin, 2005).

Clubes y bares: Lugares mas pequefios, adecuados para presentaciones de
jazz, rock, blues y musica en vivo en un ambiente intimo (Gioia, 2011).
Estadios y arenas techadas: Espacios de gran capacidad utilizados para
conciertos de artistas populares y eventos multitudinarios (Negus, 1999).

Conciertos al aire libre:

Festivales de musica: Eventos a gran escala realizados en parques, campos
abiertos o playas, con multiples escenarios y miles de asistentes (Bennett,
Taylor, & Woodward, 2014).

Plazas y parques publicos: Espacios abiertos donde se realizan conciertos
gratuitos o eventos culturales (Bohiman, 2013).

Estadios abiertos y anfiteatros: Lugares que permiten la presencia de
grandes audiencias con una experiencia visual y acustica diferente a los
espacios cerrados (Smith & Johnson, 2019).

2. Segun el Numero de Personas

Conciertos intimos (menos de 500 personas):

Se realizan en clubes, bares, salas pequefas o auditorios reducidos.
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|deales para géneros como jazz, musica de camara o acusticos (Gioia, 2011).

Conciertos de tamaino medio (500 a 5,000 personas):

Incluyen conciertos en teatros, salas de conciertos y algunos festivales locales.
Ofrecen una experiencia mas estructurada con produccion de sonido y luces
(Taruskin, 2005).

Conciertos masivos (mas de 5,000 personas):

Se realizan en estadios, arenas y festivales de gran escala.
Incluyen producciones complejas con pantallas gigantes, efectos visuales y
grandes equipos técnicos (Frith, 2007).

2.4 Experiencia del espectador

2.4.1. Concepto de experiencia en el ambito de la mercadotecnia

El concepto de experiencia en el ambito del marketing y la gestion se refiere a
las interacciones y percepciones vividas por un cliente al relacionarse con una
marca, producto o servicio. Estas experiencias no solo incluyen aspectos
funcionales, sino también componentes emocionales y sensoriales que
influyen en como el consumidor percibe y recuerda la marca. Segun Pine y
Gilmore (2019), una experiencia es una "oferta econdmica distinta", ya que
permite a las empresas crear valor adicional y diferenciarse en el mercado al

brindar vivencias que impacten de manera positiva y duradera en sus clientes.
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La experiencia puede ser individual o colectiva, y abarca tanto aspectos
objetivos (como habilidades técnicas) como subjetivos (como emociones o
interpretaciones personales). A menudo, se considera una fuente valiosa de
conocimiento practico y sabiduria, ya que implica un aprendizaje que no se

obtiene de forma tedrica, sino mediante la accion y el contacto con la realidad.

2.4.2 Concepto de espectador

Espectador se refiere a una persona que asiste, observa o participa
indirectamente en un evento, espectaculo o actividad, ya sea en forma
presencial o a través de medios de comunicacion. Los espectadores no solo
son observadores pasivos, sino que también contribuyen a la atmosfera y la
dinamica del evento, especialmente en contextos como el entretenimiento y
los deportes. Segun Abercrombie y Longhurst (2007), los espectadores
desempeifian un rol significativo en la cultura de consumo contemporanea, al
interactuar y conectarse emocionalmente con el contenido que consumen, lo

que transforma la experiencia en un acto de participacion colectiva.

Existen diferentes tipos de espectador segun el contexto:

Espectador de arte: Observa obras en galerias 0 museos y puede interpretar

el significado, la técnica y el mensaje del artista.
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Espectador de cine o teatro: Asiste a proyecciones o representaciones y
experimenta emociones, ideas y mensajes transmitidos por los actores o
cineastas.

Espectador deportivo: Ve competiciones deportivas, ya sea en vivo o a
través de medios de comunicacion, disfrutando del espectaculo y apoyando a
Su equipo o competidor.

Espectador social: Puede ser testigo de eventos cotidianos o situaciones
sociales sin formar parte activa de ellas.

Espectador musical: Asiste a conciertos y recitales experimentando
emociones sensoriales a través de los sentidos de la vista, el oido e incluso en
algunas presentaciones, del tacto, por parte de los musicos, cantantes y

bailarines en el escenario.

2.4.3 Experiencia del espectador

La experiencia del espectador se refiere a las percepciones, emociones,
pensamientos y reacciones que una persona experimenta al observar o
interactuar con un evento o contenido, ya sea una obra de arte, un
espectaculo, un partido deportivo, una pelicula o cualquier otra forma de
entretenimiento o expresion. Es un concepto que explora la relacion entre el
espectador y lo que observa, y como este acto de observacién afecta sus
emociones y su interpretacion. (Pine & Gilmore 2019).

Los aspectos que influyen en la experiencia del espectador incluyen:
Contexto: El entorno en el que ocurre la observacion (un cine, teatro, estadio,
museo, etc.) y las circunstancias personales del espectador.

Expectativas: Las ideas o anticipaciones que el espectador tiene antes de la

experiencia pueden influir en cobmo percibe el evento.
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Interaccion emocional: La conexion emocional que el espectador establece
con la obra o el evento, que puede generar desde alegria o tristeza hasta
sorpresa o inspiracion.

Interpretacion personal: La manera en que cada espectador, basado en sus
antecedentes culturales, sociales o personales, interpreta lo que observa.
Participacion: En algunos casos, la experiencia del espectador puede ser
pasiva (solo observando) o activa (interactuando con lo que ve). La experiencia
del espectador es clave en disciplinas como el arte, el cine, el deporte y la
publicidad, ya que la satisfaccion y el impacto emocional de lo que se observa

dependen en gran medida de como se percibe.

2.5 Innovacion

2.5.1 Concepto innovacioén

Segun Drucker (2002), la innovacioén se refiere al proceso de crear, mejorar o
introducir algo nuevo que aporta valor en diferentes contextos, como
productos, servicios, procesos o modelos de negocio. La innovacién implica el
uso de la creatividad para desarrollar soluciones que atiendan necesidades o
problemas existentes de manera mas eficiente o efectiva. Este concepto
abarca desde avances tecnolégicos hasta mejoras en procesos
organizacionales y sociales, con el objetivo de generar un impacto positivo y

sostenible.

La innovacion puede tomar diversas formas:
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Innovacién de producto: Creacion o mejora de un bien o servicio que aporta
nuevas caracteristicas, funcionalidades o ventajas competitivas.

Innovacion de proceso: Mejora de los métodos de produccion, distribucion o
gestion, haciéndolos mas eficientes o reduciendo costos.

Innovacién organizacional: Cambios en la estructura o los modelos de
gestion empresarial para mejorar el rendimiento o la adaptabilidad.
Innovacién tecnolégica: Desarrollo o aplicacion de tecnologias nuevas que
transforman la manera en que se llevan a cabo tareas o se ofrecen soluciones.
Innovacién social: Introduccion de ideas o métodos que mejoran el bienestar

social o resuelven problemas comunitarios o sociales.

2.5.2 Elementos principales de la innovacién

Existen elementos fundamentales que permiten que el proceso innovador sea
efectivo, de acuerdo con Drucker (2016). A continuacion, se describen algunos
de ellos:

1. Creatividad

o Definicion: La creatividad es el punto de partida de la innovacion, ya
que consiste en la generacion de nuevas ideas, conceptos o soluciones
originales.

o Importancia: Sin creatividad, no se puede hablar de innovacion, pues
es el origen de todo cambio significativo.

2. Implementacion
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Definicion: La innovacién no se limita a tener ideas, sino a convertirlas
en algo practico o aplicable. Este proceso implica la ejecucion efectiva
de esas ideas para generar productos, servicios 0 procesos nuevos o
mejorados.

Importancia: La ejecucion es lo que diferencia la innovacion de la mera

invencion o generacion de ideas sin aplicacion.

3. Valor anadido

Definiciéon: La innovaciéon debe aportar valor, ya sea en términos
economicos, funcionales, sociales o ambientales. Este valor puede
reflejarse en una mejora en la eficiencia, la satisfaccion del cliente o en
la creacidn de nuevos mercados.

Importancia: El valor generado es el criterio que evalua el éxito de la

innovacion.

4. Mejora continua

Definicion: La innovaciéon no es un proceso estatico; implica un ciclo
continuo de desarrollo, evaluacion y ajuste para mantenerse relevante
y competitivo.

Importancia: En mercados dinamicos, la innovacion debe adaptarse y

evolucionar para enfrentar nuevas demandas y desafios.

5. Tecnologia

Definiciéon: Aunque no toda innovacion es tecnologica, la tecnologia
suele ser un facilitador clave para innovar, permitiendo mejoras en
productos y procesos.

Importancia: En la actualidad, gran parte de la innovacién se basa en

la aplicacion de nuevas tecnologias.
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2.5.3 Elementos de la innovacion en el martketing de conciertos

La innovacioén en el marketing de conciertos implica la creacidn y aplicacién de
nuevas estrategias, tecnologias y enfoques para promover y mejorar la
experiencia de los eventos musicales en vivo. En un sector cada vez mas
competitivo, donde la digitalizacion y las preferencias del publico estan en
constante evolucion, la innovacién en este ambito es fundamental para atraer
y fidelizar a los asistentes, mejorar la visibilidad de los artistas y aumentar los

ingresos. (Kotler, 2020).

De acuerdo con Kotler (2020) los elementos clave de la innovacién en el
marketing de conciertos son los siguientes:

Uso de tecnologias digitales
Streaming en vivo y experiencias virtuales

Realidad aumentada (AR) y realidad virtual (VR): Estas tecnologias ofrecen
experiencias inmersivas, donde los fanaticos pueden "asistir" a conciertos
virtuales o disfrutar de contenido interactivo en tiempo real. El videojuego
“Fornite” realiza algo llamado “Fornite Festival” que es una serie de conciertos
virtuales que se realizan en vivo dentro del mismo juego, en tiempo real, con
versiones virtuales de artistas reales, en agosto de 2025 se presenté la banda
virtual britanica “Gorillaz”, previamente también lo hizo el rapero

estadounidense Travis Scott.
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Aplicaciones moéviles y marketing personalizado: Las apps dedicadas a
conciertos permiten a los asistentes recibir notificaciones personalizadas,
mapas interactivos del lugar del evento y promociones exclusivas basadas en

preferencias individuales.

Experiencias centradas en el cliente

Experiencias VIP innovadoras: Los paquetes VIP ahora incluyen acceso a
experiencias exclusivas, como encuentros con artistas mediante
videollamadas, acceso a contenido tras bastidores, o incluso merchandising
exclusivo que se entrega directamente a los hogares. El recito Foro Sol, ahora
llamado Estadio GNP cuenta con una zona llamada Zona GNP dividida en
secciones Oro y Diamante, esta ultima cuenta con bebidas y comida incluida
sin limite, y el servicio de meseros hasta tu lugar para que no te pierdas de un

solo momento del concierto.

Merchandising interactivo: Algunas innovaciones en el merchandising
incluyen productos con componentes interactivos como cédigos QR que

permiten acceder a contenido exclusivo o descuentos.

De igual forme, Kotler (2020) menciona que la importancia del Marketing
basado en datos se caracteriza principalmente por:

Big Data y analisis predictivo: La recopilacion y analisis de datos sobre los
asistentes, como sus preferencias musicales, historial de compras de entradas
o interaccion en redes sociales, permite a los organizadores personalizar

campanas de marketing, mejorando la efectividad y aumentando la asistencia.

Geolocalizacion y marketing hiperlocal: Utilizando herramientas de

geolocalizacién, los organizadores pueden realizar campafas dirigidas a
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audiencias especificas cercanas al lugar del evento, aumentando la relevancia

del marketing.

Las redes sociales y plataformas digitales son otro elemento importante que
Kotler (2020) menciona sobre la innovacion del Marketing

Influencers y microinfluencers: La colaboracion con influencers y
microinfluencers puede impulsar la promocién de conciertos, especialmente

entre audiencias jévenes que confian en recomendaciones personales.

Contenido generado por usuarios: El fomento de la participacion de los
asistentes a través de contenido generado por usuarios (fotos, videos,
resefias) y su difusion en redes sociales puede aumentar la visibilidad y la
viralidad del evento.

Campanas de contenido inmersivo: El uso de videos 360°, historias en vivo
y contenidos interactivos en plataformas como Instagram, TikTok y YouTube
contribuyen a una mayor promocion del concierto y a una mayor participacion

de la audiencia.

Sostenibilidad y responsabilidad social

Conciertos ecolégicos: La innovacion también se puede ver en el
compromiso con la sostenibilidad, como conciertos "cero emisiones", uso de
materiales reciclables en merchandising, o campafas de concientizacién

ambiental integradas en el marketing del evento.

Impacto social: Vincular los conciertos a causas sociales o benéficas puede
aumentar el interés de las audiencias, ya que los consumidores actuales

valoran las marcas y eventos que apoyan iniciativas sociales o ambientales.
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Innovacién post-pandemia en el marketing de conciertos

A acuerdo con Téllez, A. (2024) La pandemia de COVID-19 provoco una
transformacion en la industria de los conciertos, obligando a innovar de
manera acelerada. Esto resulté en la adopcién masiva de tecnologias de
transmision en vivo y eventos hibridos, asi como en el desarrollo de nuevos
modelos de negocio basados en la monetizacion digital (venta de boletos para

eventos virtuales, suscripciones a contenidos exclusivos).

Ejemplo practico: Conciertos de Taylor Swift y su innovador enfoque en

marketing

Igualmente, Téllez, A. (2024) menciona que Taylor Swift es un ejemplo de
innovacion en el marketing de conciertos, utilizando redes sociales,
experiencias personalizadas para fanaticos y asociaciones estratégicas con
marcas. Su gira Eras Tour no solo ofrecié una experiencia musical unica, sino
también una inmersién total en el universo creativo de la artista, lo que se

tradujo en campanfias virales en plataformas como TikTok.

2.6 Estrategias de mercadotecnia

Las siguientes estrategias de mercadotecnia seran de ayuda para los
promotores de conciertos para posicionarse en el mercado de la mano de la

innovacion y mejorar la experiencia de los espectadores.

2.6.1 Creacidn del branding o marca personal

De acuerdo con Tamer (2018), el branding es esencial para una empresa
productora de conciertos, ya que permite diferenciarse en el mercado, generar

confianza y construir una identidad solida en la industria musical. A
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continuacion, se presenta una estrategia integral para la creacion de marca

personal de una empresa de produccién de conciertos.

2.6.1.2 Definicion de Identidad de Marca

Antes de desarrollar estrategias de marketing, es fundamental establecer la
identidad de la empresa.

Misién y vision: Definir el propdsito de la empresa y los valores que la
diferencian (Kotler et al., 2021).

Propuesta de valor: ;Qué ofrece la empresa que la hace unica? Puede ser
una experiencia innovadora, produccion de alta calidad o enfoque en un
género musical especifico (Aaker, 2012).

Nombre y logotipo: Elementos visuales y verbales que generen
reconocimiento inmediato en la industria (Keller, 2013).

Live Nation ha consolidado su branding como una de las empresas lideres en
la organizacion de conciertos gracias a su identidad visual coherente y su
enfoque en experiencias globales.

2.6.1.3 Presencia Digital y Redes Sociales

El marketing digital es clave para posicionar la marca en la mente del publico
y atraer clientes.

Desarrollo de un sitio web profesional: Debe incluir informacion sobre la

empresa, portafolio de eventos y formularios de contacto (Solomon, 2018).
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Redes sociales activas: Presencia en Instagram, Facebook, Twitter, TikTok y
LinkedIn para promocionar conciertos y conectar con la audiencia (Brown &
Fiorella, 2013).

Blog y contenido educativo: Publicaciones sobre la industria de los
conciertos, tendencias musicales y backstage de eventos organizados por la
empresa (Bennett, 2012).

Uso de SEO y SEM: Optimizacioén de contenido para motores de busqueda y
campanas pagadas en Google Ads para aumentar la visibilidad (Kotler et al.,
2021).

La productora OCESA, la mas importante en México, ha utilizado redes
sociales y su sitio web para consolidar su branding en el mercado

latinoamericano.

2.6.1.4 Alianzas y Patrocinios

Colaborar con marcas, artistas y patrocinadores ayuda a fortalecer la identidad

de la empresa.

Asociaciones con artistas: Trabajar con musicos emergentes y reconocidos
para construir reputacion (Allen et al., 2022).

Patrocinios de marcas grandes: Empresas como Coca-Cola, Red Bull o
Spotify pueden ser aliados estratégicos para conciertos (Solomon, 2018).
Eventos exclusivos y showcases: Organizar eventos privados o festivales
tematicos para reforzar el posicionamiento de marca (Shank & Lyberger,
2014).
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Apple Music es la empresa encargada del show musical del medio tiempo del
Superbowl desde el 2024, pero desde la década de 1990 la marca
internacional Pepsi, fue la encargada de organizar el mencionado show,
siendo uno de los performances televisivos mas vistos en el mundo durante

décadas.

2.6.1.5 Experiencia del usuario y fidelizacion del publico

La percepcion de la marca se construye a través de la experiencia que ofrece

en cada evento.

Disefio de experiencias memorables: Innovacion en produccion, efectos
visuales y sonido envolvente para garantizar conciertos inolvidables (Pine &
Gilmore, 1999).

Atencidn al cliente y engagement: Respuesta rapida en redes sociales y
comunicacion efectiva con asistentes y colaboradores (Kotler et al., 2021).
Programas de lealtad y beneficios VIP: Descuentos exclusivos, membresias

y experiencias personalizadas para fanaticos frecuentes (Solomon, 2018).
Ticketmaster, la empresa mas importante de venta de boletos para conciertos

implementa sistemas de fidelizacion con preventas exclusivas y acceso

anticipado a eventos.

2.6.1.6 Relaciones Publicas y Marketing de Influencia

La percepcion publica es clave para la credibilidad y crecimiento de la marca.
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Medios de comunicacion: Participacion en entrevistas, podcasts y articulos de
prensa sobre la industria musical (Shank & Lyberger, 2014).

Marketing de boca en boca: Impulsar recomendaciones de clientes satisfechos
y testimonios de artistas que han trabajado con la empresa (Keller, 2013).
Colaboraciones con influencers: Trabajar con creadores de contenido que
promocionen la empresa y sus eventos en redes sociales (Brown & Fiorella,
2013).

Coachella, uno de los festivales musicales mas importantes de los Estados
Unidos utiliza estrategias de marketing de influencia para promocionar su

festival y fortalecer su branding.

2.7 Estrategias de segmentaciéon de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso fundamental para la planificacion
y promocién de conciertos, ya que permite identificar y atraer a los publicos
adecuados. Segun Kotler y Keller (2021), segmentar el mercado ayuda a
disefar estrategias personalizadas que maximizan la asistencia y optimizan la

inversion en marketing.

2.7.1 Tipos de Segmentacién de Mercado en Conciertos

Segmentacién Demografica
Este enfoque divide el mercado segun caracteristicas poblacionales (Solomon,
2018).
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Edad: Conciertos dirigidos a adolescentes (K-pop, reguetdn), adultos jovenes
(rock, electronica) o mayores (jazz, musica clasica).

Geénero: Algunos géneros musicales pueden atraer mas a ciertos publicos (ej.
pop y reguetdn en el publico femenino, rock y metal en el masculino).

Nivel socioecondmico: Boletos VIP para clientes premium o eventos
accesibles para el publico masivo.

Ocupacion y nivel educativo: Eventos universitarios vs. experiencias

exclusivas para ejecutivos.

Segmentacién Geografica
La ubicacién influye en el tipo de concierto y su promocion (Shank & Lyberger,
2014).

Pais o ciudad: Adaptacion a cultura y economia local.
Clima y temporada: Festivales al aire libre en verano vs. conciertos en teatros
en invierno.

Accesibilidad: Eventos en zonas con buen transporte y hospedaje.

Segmentacién Psicografica

Se basa en estilos de vida, valores y personalidad (Aaker, 2012).

Estilo de vida: Publico que busca experiencias exclusivas vs. eventos
accesibles.

Valores y creencias: Conciertos con mensajes sociales o ecoldgicos.
Personalidad: Fans extrovertidos disfrutan festivales, mientras que los

introvertidos prefieren conciertos intimos.

Segmentacién Conductual

82



&P{; IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

Analiza el comportamiento del consumidor (Kotler et al., 2021).

Frecuencia de asistencia: Publico recurrente vs. ocasional.
Lealtad a un artista o género: Fans que compran preventas y merchandising.
Motivacién de compra: Compra impulsiva vs. planeada.

Ejemplo: BTS, una de las bandas de K-Pop mas importantes y reconocidas del

mundo utiliza la lealtad de ARMY (Club de fans) para vender experiencias VIP.

2.7.2 Estrategias de Segmentacion para Conciertos

Publicidad Personalizada
Anuncios segmentados en redes sociales y plataformas de streaming
(Facebook Ads, TikTok, Spotify).

Email marketing con recomendaciones basadas en el historial de consumo.

Diferenciacion de Experiencias
Boletos VIP para clientes premium.
Opciones de pago accesibles para atraer nuevos publicos.

Analisis de Datos
Uso de algoritmos para predecir tendencias musicales y mejorar la
segmentacion (Keller, 2013).

Encuestas post-evento para evaluar la experiencia del publico.

83



&9{7: IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

2.7.3 Tipos de publicidad

La publicidad es una herramienta fundamental para la promocién de
conciertos, ya que permite generar expectativa, atraer publico y maximizar la
venta de boletos. Segun Kotler y Keller (2021), una estrategia publicitaria
efectiva debe combinar diferentes medios y formatos para llegar al publico

objetivo de manera 6ptima.

Publicidad Digital

La publicidad en linea ha transformado la forma en que se promocionan los
conciertos, permitiendo segmentacion precisa y alcance masivo (Solomon,
2018).

Redes sociales: Anuncios pagados en Facebook, Instagram, TikTok y Twitter
dirigidos a audiencias especificas.

Publicidad en plataformas de streaming: Promocién en Spotify, Apple Music y
YouTube con anuncios personalizados segun los gustos musicales.
Marketing de influencers: Colaboracion con creadores de contenido para
aumentar el alcance organico del evento.

Email marketing: Envio de boletines con informacion exclusiva sobre el

concierto, descuentos y preventas.
Publicidad en Medios Tradicionales
A pesar del auge digital, los medios tradicionales siguen siendo efectivos,

especialmente para audiencias amplias (Shank & Lyberger, 2014).

Television y radio: Comerciales en canales musicales y estaciones de radio

con alta audiencia juvenil.
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Prensa escrita: Anuncios en revistas y periddicos especializados en
entretenimiento y cultura.
Carteles y vallas publicitarias: Ubicados estratégicamente en zonas urbanas

de alto transito.

Publicidad Experiencial y de Guerrilla
Estrategias creativas que generan impacto y viralidad (Kotler et al., 2021).

Flashmobs y activaciones en vivo: Presentaciones sorpresa en espacios
publicos para captar la atencion del publico.

Intervenciones urbanas: Grafitis, posters interactivos y pantallas digitales
con contenido dinamico.

Merchandising promocional: Regalos de camisetas, stickers o productos

tematicos para reforzar la identidad del evento.

2.7.4 El Bechmark en la industria de los conciertos

El benchmarking es una estrategia clave en la industria del entretenimiento,
utilizada para analizar y comparar el desempefio de diferentes eventos
musicales con el fin de mejorar la planificacién, produccion y promocion de
conciertos (Kotler & Keller, 2021).

¢ Qué es el Benchmark en la Industria de los Conciertos?

El benchmark en conciertos implica evaluar estrategias de marketing, ventas,
produccion y experiencia del publico en eventos similares o exitosos. Segun
Solomon (2018), este proceso permite identificar mejores practicas y

tendencias que pueden aplicarse para optimizar la gestion de eventos.
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Tipos de Benchmark en Conciertos

Benchmark Competitivo

Se centra en analizar a la competencia directa dentro del sector musical
(Aaker, 2012).

Ejemplo: Un organizador de festivales de musica analiza eventos como
Coachella y Lollapalooza para identificar estrategias de promocion, precios y

experiencias del publico.

Benchmark Funcional

Evalua procesos especificos de un concierto y los compara con los de otras
industrias (Kotler et al., 2021).

Ejemplo: Aplicacion de estrategias de atencidon al cliente utilizadas en el
turismo de lujo a la experiencia VIP de los conciertos.

Benchmark Genérico

Analiza practicas de éxito en empresas no relacionadas con la musica, pero
aplicables a conciertos (Shank & Lyberger, 2014).

Ejemplo: Uso de programas de lealtad similares a los de aerolineas para la

venta recurrente de boletos a fans frecuentes.

Benchmark Interno

Compara el desempefnio de distintos eventos organizados por la misma
productora para optimizar procesos futuros (Keller, 2013).

Ejemplo: OCESA analiza sus propios festivales (Corona Capital vs. Vive
Latino) para mejorar logistica y estrategias de venta.
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2.8 Principales hallazgos

Tabla 2 — Principales hallazgos

INDIE
tigy

IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

Nombre

Ano/Autor

Principales hallazgos

Enlace

La promocion de
los festivales de
musica en las
redes sociales: el
papel de los
influencers y las
marcas

Garcia
Ballesteros, E.
(2024)

En el contexto de la era digital
este trabajo investiga sobre la
promocion de los festivales de
musica en Espafa a través de
las redes sociales, Instagram y
TikTok principalmente, y sobre
el papel que desempefnan las
marcas  patrocinadoras vy
colaboradoras y el marketing
de influencia en dicha
promocion.

https://burjcdigital.urjc.e
s/items/84aeb50a-4ec5-
4f12-954e-
27568c9903c4/full

experiencial y los
festivales de
musica

S. (2023)

marcas se han involucrado en
el desafio de crear y mantener
un vinculo con el consumidor
de manera original y creativa,
siendo conscientes de que el
factor emocional y experiencial
tiene gran influencia en su
comportamiento. Asi nace lo
que se denomina marketing
experiencial, una herramienta
que utilizan las marcas para
crear experiencias
significativas y positivas en el
cliente, antes, durante vy
después del momento de
compra, logrando una mayor

fidelizacion y  vinculacién
emocional entre marca vy
consumidor.

Festivales de | Valderrama El articulo analiza el impacto | https://revistasinvestigac
musica y marketing | Santomé, M., | del marketing experiencial, a | ion.esic.edu/adresearch/
experiencial: & Crespo- | través del patrocinio de | index.php/adresearch/ar
efectos para marca, | Pereira, V. | festivales de musica, como via | ticle/view/11/42
organizador y | (2021) idonea para el fomento
espectador relaciones  positivas  para

organizadores, marcas Yy

asistentes.
El marketing | Aylagas Poza, | Recientemente, algunas | https://uvadoc.uva.es/bit

stream/handle/10324/67
433/TFG-O-
2435.pdf?sequence=14&i
sAllowed=y

Estrategias
publicitarias en
escenarios
culturales

Mena Garcia,
E. (2017)

Nuestra herramienta es el
marketing sujetado al incipiente
mercado cultural que esta en
auge y que no cesa de crecery
que acoge cada vez a mas

https://www.academia.e
du/40100310/Estrategia
s_publicitarias_en_esce
narios_culturales
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sectores diversos de poblacion
gracias a toda la disparidad de
ofertas.

Propuesta
metodoldgica para
el analisis de la
comunicacion
promocional en
festivales
musicales

Negrete-

huelga, K.

(2023)

El articulo busca presentar un
disefio metodoloégico para el
estudio de festivales musicales
que permita analizar los planos
en linea y offline, asi como su
etapa previa y desarrollo. Asi,
pretende superar las limitantes
espacio-temporales de
estudios previos, analizando el
espacio fisico y el digital.
Desde una perspectiva
comunicacional-publicitaria, la
investigacién aborda el caso
mexicano partiendo de Ia
premisa de que los festivales
musicales establecen alianzas
estratégicas  con marcas
patrocinadoras que, mas alla
de los criterios comerciales que
las unen crean conjuntamente,
desde distintos canales, una
experiencia en los asistentes
que genera una huella fisica,
simbolica y digital.

https://www.academia.e
du/107359615/Propuest
a_metodol%C3%B3gica
_para_el_an%C3%A1lis
is_de_la_comunicaci%C
3%B3n_promocional_en
_festivales_musicales

La promocién del
turismo musical:
Los festivales de
musica en
Facebook

Chierichetti, L.

(2012)

Este articulo pretende aportar
una contribucion al estudio del
uso de redes sociales como
recurso para la comunicacion y
la promocioén turistica,
centrandose en el caso
especifico de los festivales
musicales en Facebook (FB).

https://www.academia.e
du/80663418/La_promo
ci%C3%B3n_del_turism
o_musical_los_festivale
s_de m%C3%BAsica e
n_Facebook

Fuente: Elaboracion propia basada en la revision de literatura.
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CAPITULO 3 MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion

Este capitulo describe el enfoque metodologico adoptado para analizar el
marco tedrico desarrollado en la revision de la literatura y dar respuesta a los
objetivos de la investigacion. Se expone la relacion entre la perspectiva
epistemoldgica y el disefio metodoldgico, detallando los procedimientos
utilizados para la recoleccion y analisis de datos.

La presente investigacion se fundamenta en un enfoque positivista, el cual
sostiene que los fendmenos del mundo social pueden estudiarse de manera
objetiva, identificando relaciones de causa y efecto a través del analisis
empirico. En consecuencia, se adopta un disefo cuantitativo con un enfoque
deductivo, lo que permite formular hipotesis basadas en teorias previas y
contrastarlas mediante evidencia empirica.

Para ello, se ha recurrido a la literatura existente como base para definir
constructos clave y establecer relaciones tedricas, las cuales son evaluadas
mediante un disefio metodoldgico que busca aportar nuevas evidencias al
campo de estudio. Este proceso tiene como finalidad no solo validar teorias
previas, sino también generar conocimiento adicional que contribuya al
desarrollo del area de investigacion.

De lo mencionado anteriormente, el presente documento, se trata de una
investigacion documental, recopilando y seleccionando informacion a través
de la lectura de documentos, articulos cientificos, tesis, informacion en
internet, etc. A la par, se realizé trabajo de campo, empleando técnicas como
encuestas, para obtener los datos primarios por parte de usuarios y asistentes
a conciertos, obteniendo informacion de primera mano por parte de los
consumidores habituales de este tipo de servicios de entretenimiento.

Para abordar el estudio sobre "Estrategias de mercadotecnia en la industria de

los conciertos en Meéxico: Innovacion y experiencia del espectador”, se
empleara un disefio metodolégico que combine enfoques cualitativos y
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cuantitativos, con el propdsito de obtener una vision integral del fendmeno
estudiado.

3.1.2 Tipo de Investigacidon segun su Propdsito
El estudio se clasifica como exploratorio y descriptivo:

Exploratorio, ya que busca identificar nuevas estrategias de mercadotecnia
utilizadas en la industria de los conciertos en México, asi como tendencias
emergentes en la innovacion y experiencia del espectador.

Descriptivo, porque pretende caracterizar y detallar el impacto de las
estrategias implementadas y su relacion con la satisfaccion y fidelizacion del
publico.

3.1.3 Tipo de Investigacion segun su Temporalidad

Se trata de una investigacion transversal, dado que los datos se recolectaran
en un momento especifico del tiempo, permitiendo un analisis de la situacion
actual sin considerar cambios a lo largo del tiempo.

3.1.4 Tipo de Investigacion segun su Alcance

Este estudio es de caracter no experimental, pues no se manipularan variables
de manera deliberada; en su lugar, se observaran y analizaran las estrategias
de mercadotecnia existentes en la industria de los conciertos y su impacto en
la experiencia del espectador.
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3.2 Fuentes de Informacion

Para la recoleccidn de datos y fundamentacion del estudio, se recurrira a
diversas fuentes de informacion que garanticen un analisis completo y riguroso
del tema abordado:

3.2.1 Fuentes Primarias

Encuestas aplicadas a asistentes de conciertos en México. Entrevistas a
profundidad con organizadores de eventos, especialistas en marketing y
artistas. Observacion directa de estrategias de mercadotecnia implementadas
en eventos musicales.

3.2.2 Fuentes Secundarias

Libros y articulos cientificos sobre estrategias de mercadotecnia y su
aplicacion en la industria del entretenimiento. Informes de mercado y estudios
de tendencias sobre la industria de los conciertos en México. Bases de datos
y documentos oficiales de asociaciones y organismos especializados en la
industria musical y del entretenimiento.

Con esta metodologia, se busca obtener informacion relevante y util para
comprender las mejores practicas de mercadotecnia en el ambito de los
conciertos en México, asi como aportar conocimientos aplicables a la industria
del entretenimiento en el pais.
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3.3 Enfoque de la Investigacion

El presente estudio adopta un enfoque mixto, ya que busca recopilar y analizar
tanto datos cuantificables sobre tendencias de mercadotecnia como
percepciones y experiencias subjetivas de los espectadores en los conciertos.

Enfoque Cuantitativo: Se utilizaran encuestas estructuradas aplicadas a
asistentes a conciertos y expertos en la industria para medir variables como la
efectividad de las estrategias de marketing digital, el impacto de la innovacion
en la experiencia del espectador y el nivel de satisfaccién del publico.

Enfoque Cualitativo: Se realizaran entrevistas a profundidad con
especialistas en marketing, organizadores de eventos y artistas para
comprender las estrategias utilizadas, su evolucion y la manera en que influyen
en la percepcion del publico.

Horizonte Temporal y Espacial

El disefio de la investigacidn es transaccional ya que de acuerdo al aspecto
espacio-temporal la recoleccion de datos se hizo en un momento particular
cuyo proposito fue analizar las variables y su incidencia e interrelacion en un
momento determinado (Dalle et al., 2005; Hernandez et al., 2014). Se
determinaron 365 personas que estaban esperando a entrar a un concierto en
la ciudad de Morelia Michoacan.

Poblacion:

Es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones (Lepkowski, 2008).

Debido a la naturaleza del estudio, se requiere una muestra que represente de
manera inmediata a los asistentes a un concierto. La eleccidn de personas que
se encuentran en espera para ingresar es una estrategia viable, ya que permite
captar participantes de manera rapida y eficiente sin requerir bases de datos
preexistentes o procesos de seleccion mas complejos, que comparten
caracteristicas clave: interés en el concierto, disposicion a participar y una
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experiencia comun de espera, lo que permite obtener informacién relevante
sobre su comportamiento y expectativas en eventos en vivo. Por lo anterior,
se consideraron individuos en un rango de edad de los 15 a los 99 afios que
asisten a conciertos.

Muestra

Para esta investigacion se realizé el muestreo de conveniencia, es una técnica
de muestreo no probabilistico en la que los participantes se seleccionan en
funcién de su disponibilidad y proximidad al investigador. (Sampieri 2010)

Este método de recopilacién de datos da prioridad a la facilidad de acceso
sobre la aleatoriedad, por lo que difiere significativamente del muestreo
aleatorio, en el que cada individuo de la poblacion objetivo tiene las mismas
oportunidades de formar parte del estudio. Para ello, se realizé una encuesta
a 357 personas que se encontraban en una fila esperando ingresar a un
concierto.

Justificacion del instrumento

En el contexto de esta tesis, que explora estrategias de marketing para mejorar
la experiencia en conciertos en una ciudad especifica (basado en los datos
proporcionados), el cuestionario utilizado como instrumento de recoleccién de
datos se justifica académicamente a través de su alineacion con los objetivos
de investigacion, su disefio riguroso fundamentado en la literatura existente, y
la aplicacion de criterios de validez y fiabilidad. A continuacién, se detalla esta
justificacion paso a paso, siguiendo principios metodolégicos estandar en
investigacion cuantitativa, como los descritos en guias para tesis de posgrado
(Denscombe, 2017; Scribbr, 2019). Esta aproximacion asegura que el
instrumento no solo sea relevante, sino también replicable y confiable,
permitiendo inferencias validas sobre el comportamiento del consumidor en
eventos musicales.
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1. Alineacién con los Objetivos de la Investigacion

El cuestionario fue disefiado especificamente para abordar la pregunta central
de la tesis: ¢ Cuales son las preferencias y comportamientos de los asistentes
a conciertos en términos de adquisicion de boletos, métodos de pago, géneros
musicales y gastos asociados? Las preguntas cubren dimensiones
demograficas (edad, género, nivel de estudios, situacion laboral y estado civil),
canales de informacién (medios por los que se enteran de eventos),
preferencias de compra (meétodo de adquisicion, pago y anticipacion),
frecuencia de asistencia, géneros musicales, tipos de conciertos y disposicion
a pagar por diferentes categorias de artistas (locales, nacionales e
internacionales), asi como gastos adicionales y expectativas en servicios VIP.

Esta estructura se justifica por su relevancia practica y teorica. Basado en una
revision de literatura sobre marketing de eventos y comportamiento del
consumidor (por ejemplo, Kotler & Keller, 2016), el cuestionario incorpora
variables claves identificadas en estudios previos, como la influencia de las
redes sociales en la difusién de eventos y la segmentacién por demografia en
la disposiciéon a pagar. La justificacion radica en que el instrumento evita
preguntas irrelevantes, enfocandose en datos accionables para
recomendaciones de marketing, lo que cumple con el criterio de "relevancia
decidida" para preguntas de investigacion (Stone, 2002). Esto asegura que los
hallazgos contribuyan directamente al avance del conocimiento en el campo,
como se recomienda en guias para tesis de maestria (Proofed, 2023).

Diseio y Aplicacion del Cuestionario

El cuestionario se disefid siguiendo un enfoque iterativo, inspirado en
metodologias estandar para encuestas en investigacion social y de mercado
(Fowler, 2014). El proceso inicié con una revisidon exhaustiva de la literatura
para identificar constructos clave, entre ellos la experiencia del consumidor en
eventos (Pine & Gilmore, 1999) y los factores que influyen en la decision de
compra de musica en vivo (Krueger, 2019).
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Las preguntas se agruparon en tres categorias principales:

« Demograficas, para segmentar la muestra y analizar diferencias segun
edad, género u otras variables.

« Comportamentales, orientadas a explorar habitos de asistencia, como
frecuencia y meses de menor afluencia.

o Preferenciales, enfocadas en medir la disposicion a pagar y las
expectativas, con rangos cuantitativos que facilitan el analisis
estadistico.

Se emplearon formatos de respuesta cerrada (opciones multiples y rangos)
con el fin de maximizar la tasa de participacion y simplificar el analisis
cuantitativo, evitando sesgos asociados a respuestas abiertas. Para garantizar
claridad y validez, se realizdé una prueba piloto con 10 participantes, lo que
permitié refinar el lenguaje y eliminar ambiguedades. Esta decision se justifica
por la necesidad de un instrumento eficiente que, con una muestra aproximada
de 364 respuestas, permita generalizaciones con un margen de error
razonable, calculado mediante la formula de muestreo simple con una
confianza del 95 %. La distribucion se efectud en linea mediante Google Forms
0 una herramienta equivalente, en consonancia con las tendencias digitales
de levantamiento de encuestas (Dillman et al., 2014).

Fundamentacion del Método de Encuesta

De acuerdo con Arias (2006), las técnicas de recoleccion de datos son los
procedimientos para obtener informacion de los sujetos, caracterizandose por
su flexibilidad y apertura a modificaciones. La encuesta es el método mas
empleado en estudios sociales (Babbie, 2011; Sampe, 2012; Zikmund et al.,
2012) por diversas razones:

1. Eficiencia y confiabilidad: Permite recopilar informaciéon de manera
expedita y economica (Glasow, 2005; Nguyen, 2010).

2. Pertinencia empirica: Es el método mas utilizado para medir
estrategias de mercadotecnia en la industria de conciertos en México
(Nguyen, 2010).
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3. Versatilidad analitica: Facilita el estudio simultaneo de multiples
variables en entornos reales, algo dificil de replicar en experimentos de
laboratorio o de campo (Sampe, 2012).

El cuestionario se aplico como instrumento de recoleccion de datos primarios
a asistentes de conciertos, con el fin de analizar las relaciones entre las
variables de estudio. Segun Batthyany et al. (2011), la encuesta presenta
caracteristicas clave: observacién indirecta mediante respuestas de los
encuestados, capacidad para abarcar hechos y opiniones, aplicacion
estructurada con preguntas uniformes, agrupacion y cuantificacion de
respuestas para analisis estadistico, y posibilidad de generalizar los datos a la
poblacion objetivo.

Instrumento de Medicion

El instrumento de medicion consistid en un cuestionario escrito, disefiado para
obtener respuestas directas de los participantes. Este recurso es ampliamente
utilizado en investigaciones de enfoque tanto cualitativo como cuantitativo, y
su calidad depende de la adecuada formulacion de los items (Hernandez et
al., 2010).

El cuestionario, de tipo politomico categorizado, permite recabar informacion
detallada y facilita el analisis de resultados. Incluyé preguntas en distintos
formatos, entre ellas items con escala tipo Likert (Hernandez et al., 2014). El
disefio se baso en la adaptacion y traduccion de escalas identificadas en la
literatura, previamente validadas para la medicidn de las variables de interés.

La estructura definitiva quedd integrada por cinco secciones:

1. Datos generales: Edad, identidad de género, nivel de estudios,
situacion laboral y estado civil.

2. Innovacion tecnolégica: Medios tecnoldgicos mediante los cuales los
encuestados se enteran de los conciertos.

3. Estrategias de promocién: Acciones orientadas a posicionar vy
aumentar las ventas de productos o servicios en el mercado objetivo.
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4. Estrategias de ventas: Practicas para optimizar la venta de boletos, la
comercializacién de productos y servicios complementarios, asi como
la fidelizacion del publico.

5. Experiencia del consumidor: Percepciones, emociones y satisfaccion
antes, durante y después del evento, factores que inciden en la lealtad,
las recomendaciones y el incremento de ventas futuras.

En total, el cuestionario comprendié 20 preguntas distribuidas en las cinco
secciones mencionadas, alineadas con los objetivos de investigacion y con los
estandares metodoldgicos para encuestas en el ambito de la mercadotecnia
de eventos musicales.

A continuacion, se muestra como la forma en la que los participantes
visualizaron el cuestionario que se realizé en Google Forms, en el anexo 1 se
muestra completo el cuestionario aplicado.

Tabla 3 — Instrumento de medicion

VARIABLE

PREGUNTA

POSIBLES
RESPUESTAS

ESCALA

Demografica

1.- Edad

- De 15 a 20 afios
- De 21 a 29 afios
- De 30 a 39 anos
- De 40 a 49 afios
- De 50 a 59 anos
- De 60 a 99 anos

Ordinal

Demografica

2.- |dentidad de
genero

- Mujer
- Hombre
- Otra

Nominal

Demografica

3.- Nivel de
estudios

- Primaria

- Secundaria
- Bachillerato
- Licenciatura
- Postgrado

Ordinal

Demografica

4- Situacion
laboral

- Empleo fijo

- Empleo temporal

- Desempleado(a)

- Estudiante sin
laborar

Nominal

Demografica

5- Estado civil

- Soltero(a)

Nominal
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- Casado(a)
- Divorciado(a)
- Viudo(a)
- Otro
Publicidad y boletos
Estrategias de | 1.- ;Por qué | - Periddico Nominal
promocién medio te | - Redes Sociales
enteras de un | - Radio
concierto en tu | - Espectaculares y/o
ciudad? lonas
- Pinta de bardas y/o
concavas
- Posters, volantes y/o
pendones
- De boca en boca
Innovacién 2.- Cuando | - Taquilla Nominal
tecnoldgica adquieres un |- En linea (boleto
boleto para un | digital)
concierto ¢ Cual
es el método
que prefieres?
Estrategias de | 3.- Si comprar | - Preferirias comprarlo | Nominal
venta tu boleto a un | con anticipacion
concierto  con | - Preferirias comprarlo
anticipaciéon el dia del evento,
fuera un poco | aunque cueste un
mas barato que | poco mas
el dia del
evento tu:
Innovacion 4- ;Cual es tu | -En efectivo Nominal
tecnoldgica método de pago | - Con tarjeta
preferido al | - Pago en tiendas de
comprar un | conveniencia
boleto? - Otro
Experiencia del | 5.- ¢En cual | -Ticketmaster Nominal
consumidor empresa de | - E-ticket
venta de boletos | - Arema
confias mas? - Ticketmania
- Superboletos
- Boletia
- Passline
- Otra

Asistencia a conciertos y nivel de gasto
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Estrategia de|1.- ;Con qué |- Unavezal mes Ordinal
ventas frecuencia - Mas de una vez al
asistes a | mes
conciertos - Una vez cada tres
durante un afio? | meses
- Una vez cada seis
meses
- Una vez al ano
- Menos de una vez al
afno
- Nunca
Estrategia de | 2.- 4Cuales son | - enero Nominal
ventas los meses que | - febrero
MENOS - marzo
acostumbras - abril
asistir a | - mayo
conciertos? - junio
- Julio
- agosto
- septiembre
- octubre
- noviembre
- diciembre
- No asisto
Estrategia de | 3.- ¢ Qué | -Grupero (Banda, | Nominal
ventas genero(s) corridos, cumbia,
musicales salsa)
frecuentas al | - Alternativo (Rock,
asistir a | Rock Psicodélico,
conciertos? Rock pop)

- Urbano (Reggaeton,
Perreo)

- Pop (Balada)

- Trova (Canto nuevo,
boleto)

- Musica clasica

- Metal (Heavy metal,
trash, punk)

- Jazz (Blues, World

music)

- Electronica

- Rap (Trap, Hip hop)
- Reggae (Roots
Reggae)
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- Folklorica
(Tradicional, folk)
- Otro género

Estrategia de | 4.- ;A qué tipo | - Conciertos en bares | Nominal
ventas de conciertos | pequefios
sueles asistir? - Conciertos en
recintos grandes
- Conciertos al aire
libre
- Festivales de musica
- Conciertos masivos
gratuitos
- Ninguno
- Otro
Estrategia de | 6.- ¢ Cuanto | - De $0 a $99 Ordinal
ventas dinero estarias | - De 100 a 299
dispuesto a | - De 300 a 699
pagar por un |- De 700 a $1,200 o
concierto de un | mas
grupo o artista
local?
Estrategias de | 7.- ¢cuanto | - De $0 a $99 Ordinal
ventas dinero estarias | - De 100 a 299
dispuesto a | - De 300 a 699
pagar por un |-De 700a $1,199
concierto de un | - De $1,200 a $1,999
grupo o artista | - De $2,000 a $3,000 o
nacional? mas
Estrategias de | 8.- ¢cuanto | - De $0 a $99 Ordinal
ventas dinero estarias | - De 100 a 299
dispuesto a | - De 300 a 699
pagar por un |-De 700a $1,199
concierto de un | - De $1,200 a $1,999
grupo o artista | - De $2,000 a $2,999
Internacional? - De $3,000 a $6,000 o
mas
Estrategias de | 9.- Dentro de un | De $0 a $99 Nominal
ventas concierto, - De 100 a 299
¢cuanto gastas | - De 300 a 699

en promedio en

bebidas y/o
alimentos y/o
souvenirs?

- De 700 a $1,200 o
mas

100




INDIE
tigy

IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

ventas

mas importante
para ti respecto

a servicio
durante un
concierto?

- Acceso puntual y
ordenado

- Asientos o sillas

- Buen sonido

- Visuales y luces

- Precios economicos
en bebidas y alimentos

Estrategias de | 10.- ,En qué | - Comida Nominal
ventas gastas mas | - Cerveza
durante un | - Refresco y/o agua
concierto, - Souvenirs
aparte de los
boletos?
Servicios y atencion
Experiencia de | 1.- Cuando | - Acceso privilegiado Nominal
ventas compras un|- Una 2zona mas
boleto VIP | cercana al escenario
(Qué esloque|- Una zona mas
mas esperarias | comoda, aunque no
de este nivel de | sea la mas cercana al
acceso? escenario
- Servicio de meseros
- Bafos especiales
para tu zona
- Bebidas y/lo
alimentos premium
Experiencia de | 2.- ;Qué es lo | - Bafios limpios Nominal

Fuente: Elaboracion propia

101




&9{7: IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1 Resultados de la investigacion

El presente capitulo tiene como propdsito exponer y analizar los principales
hallazgos derivados del trabajo realizado. A partir de la aplicacion de un
instrumento de recoleccion de datos, se busca interpretar de manera
sistematica las percepciones, actitudes y comportamientos de los participantes
en torno al fendmeno de estudio. Los resultados presentados permiten
contrastar las hipotesis planteadas, identificar tendencias relevantes y
establecer relaciones que contribuyan al cumplimiento de los objetivos
generales y especificos de la investigacion.

Una encuesta constituye un instrumento metodologico disefado para
recolectar informacién mediante un conjunto estructurado de preguntas
aplicadas a una muestra representativa de individuos. Su finalidad es explorar
opiniones, comportamientos o caracteristicas demograficas de una poblacion
determinada. Este método, ampliamente utilizado en disciplinas como la
sociologia, la administracion, el marketing y la investigacion de mercados,
permite identificar tendencias, analizar patrones y generar conocimiento sobre
distintos contextos sociales y organizacionales (Hernandez-Sampieri et al.,
2022).

El objetivo principal de una encuesta es obtener datos de forma sistematica y
estandarizada que faciliten la descripciéon, comparacion o prediccion de
actitudes y comportamientos. Dependiendo de su disefio, este instrumento
puede emplearse para evaluar la percepcién de los consumidores, medir el
nivel de satisfaccion con un servicio o respaldar la toma de decisiones
estratégicas basadas en las preferencias del publico objetivo (Malhotra, 2019).
Este enfoque resulta especialmente valioso en sectores donde la experiencia
del usuario es determinante, como en la industria de los conciertos, en la que
comprender las expectativas y experiencias de los asistentes es clave para
innovar y optimizar los servicios ofrecidos.
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En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de una encuesta
aplicada a 357 personas, con edades comprendidas entre 15y 99 afos, en las
inmediaciones de diversos conciertos realizados en Morelia, Michoacan. El
cuestionario, integrado por 21 preguntas estructuradas, tuvo como propdsito
explorar los comportamientos, preferencias y niveles de satisfaccién de los
asistentes a eventos musicales. Los datos recopilados permiten identificar
patrones de consumo, generar insights valiosos para la mejora de la
experiencia del espectador, promover innovaciones en los servicios ofrecidos
y fundamentar estrategias de mercadotecnia orientadas a satisfacer las
necesidades reales del publico.

Tabla 4 - Distribucién de los encuestados por edad

Rango de Edad |Frecuencia |Porcentaje (%)

De 15 a 20 anos 223 62.5

De 21 a 29 afnos 43 12.0

De 30 a 39 afnos 52 14.6

De 40 a 49 anos 22 6.2

De 50 a 59 anos 14 3.9

De 60 a 99 afnos 3 0.8
Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Edad

357 respuestas

De 15 a 20 afos
De 21 a 29 afios

De 30 a 39 afios

43 (12 %)

52 (14,6 %)

223 (62,5 %)

De 40 a 49 aiios 20 (5,6 %)

De 50 a 59 afos 18 (5 %)
De 60 a 99 arios 3 (0,8 %)

0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

El mayor porcentaje de edad en la encuesta realizada corresponde al rango
de edad de 15 a 20 afios, siendo 223 personas en dicho rango, después el
rango de 30 a 39 con 52 personas y posteriormente al rango de 21 a 29 afios
con 43 personas, siendo los jovenes de 15 a 39 afos el segmento que en su
mayoria asisten a conciertos, segun la muestra.

Tabla 5 - Distribucion de los encuestados por identidad de género

Género | Frecuencia | Porcentaje (%)
Mujer 182 51.0
Hombre 174 48.8
Otra 1 0.2
Total 357 100.0

Fuente: elaboracion propia
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llustracion 4 - Identidad de género

Identidad de género
357 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
Otra

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

Dentro de las 357 encuestas recolectadas, 182 personas se identifican como
mujeres, 174 como hombres y 1 persona se identifica como otro género.

Tabla 6 - Distribucion de los encuestados por nivel de estudios

Nivel de Estudios | Frecuencia | Porcentaje (%)

Primaria 1 0.3
Secundaria 6 1.7
Bachillerato 222 62.2
Licenciatura 92 25.8
Postgrado 36 10.1

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

105



&9{7: IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

llustracion 5 - Nivel de estudios.

Nivel de estudios
357 respuestas

@ Primaria
@ Secundaria

Bachillerato
@ Licenciatura
@ Postgrado
]

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

Dentro de la pregunta sobre el nivel de estudios de las personas encuestadas,
el mayor porcentaje con 62.2% es para personas con bachillerato, equivalente
a 222 personas, enseguida con un 25.8% personas con licenciatura,
equivalente a 92 personas y en tercer lugar con el 10.1% personas con
postgrado, dejando con un minimo porcentaje a personas con solo estudios
de secundaria y primaria.

Tabla 7 - Distribucion de los encuestados por situacion laboral

Situacion Laboral Frecuencia | Porcentaje (%)
Estudiante sin laborar 182 51.0
Empleo fijo 126 35.3
Empleo temporal 38 10.6
Desempleado 11 3.1

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 6 - Situacion laboral

Situacion laboral
357 respuestas

@ Empleo fijo

@ Empleo temporal
Desempleado

@ Estudiante sin laborar

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

Respecto a la situacion laboral de los encuestados, mas de la mitad de la
muestra de 357 personas son estudiantes sin laborar, siendo 182 personas en
dicha situacion representando el 51% de la muestra, enseguida 126 personas
con empleo fijo representando el 35.3% de la muestra y 38 personas con
empleo temporal representando el 10.6% de la muestra, y finalmente 11
personas desempleadas representando el 3.1% de la muestra total.

Tabla 8 - Distribucion de los encuestados por estado civil

Estado Civil Frecuencia | Porcentaje (%)
Soltero(a) 271 75.9
Casado(a) 49 13.7
Divorciado(a) 5 14

Otro 32 9.0

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Estado civil
357 respuestas

e

@ Soltero(a)

@ Casado(a)
Divorciado(a)

@ Viudo(a)

@ Otro

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

Dentro de la pregunta de estado civil, mas de % partes de la muestra son
personas solteras, representando el 75.9% de la muestra, siendo 271
personas en dicho rubro, enseguida 49 personas de la muestra argumentaron
ser casados representando un 13.7% de la muestra mientras que 32 personas
respondieron que se encuentran en “otro” estado civil no mencionado,
representando un 9% de la muestra total.

Tabla 9- Medios principales por los que los encuestados se enteran de conciertos

Medio Frecuencia Porcentaje (%)
Redes sociales 327 91.6

De boca en boca 96 26.9
Espectaculares y/o lonas 73 204
Posters, volantes y/o pendones 36 10.1

Radio 28 7.8

Pinta de bardas 21 59

Nota: Multiples respuestas |posibles, total > 357.

Fuente: Elaboracion propia
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Seccion: Publicidad y boletos.

¢ Como te enteras de los conciertos?

llustracion 8 - ;Por qué medio te enteras de un concierto en tu ciudad?

¢Por qué medio te enteras de un concierto en tu ciudad?
357 respuestas

Periodico—6 (1,7 %)

Redes sociales 327 (91,6 %)
Radio 36 (10,1 %)
Espectaculares y/o lonas 73 (20,4 %)
Pinta de bardas y/o anuncios e... 59 (16,5 %)
Posters, volantes y/o pendones 49 (13,7 %)
De boca en boca 96 (26,9 %)

0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracion a partir de encuesta de Google Formularios

De un total de 357 encuestados, 327 personas (91.6%) afirmaron que se
informan sobre los conciertos a través de redes sociales. Asimismo, 96
individuos (26.9%) indicaron que obtienen esta informacién mediante el boca
a boca, mientras que 73 personas (20.4%) mencionaron los anuncios
espectaculares y lonas como su principal fuente. En comparacion, un
porcentaje menor de la muestra indicd que se entera de los eventos por medio
de pintas en bardas, anuncios en semaforos y avenidas, volantes, posters,
pendones, radio y periddicos, estos ultimos siendo los menos efectivos en la
promocién de conciertos en la actualidad. En contraste, las redes sociales se
posicionan como el medio mas eficiente para difundir estos eventos. Es
importante sefalar que esta pregunta permitia respuestas multiples, por lo que
los participantes pudieron seleccionar mas de una opcién.
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Tipo de boleto

Tabla 10 - Preferencia de tipo de boleto

Método de Compra [Frecuencia |Porcentaje (%)
En linea (boleto digital) |236 66.1

Taquilla (boleto fisico) |121 33.9

Total 357 100.0

Fuente: elaboracion propia

llustracion 9 - Cuando adquieres un boleto para un concierto, ¢ Cual es el método que
prefieres?

Cuando adquieres un boleto para un concierto ;Cual es el método que prefieres?
357 respuestas

@ Taquilla venta (Boleto fisico)
@ En linea (Boleto digital)

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

La mayor parte de las personas encuestadas prefiere adquirir boletos para
conciertos en linea, con un 66.1% representados por 236 personas, mientras
que el 33.9% (121 personas) prefieren adquirir sus boletos para conciertos de
forma fisica, en taquilla.
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Preferencia por compra anticipada de boletos

Tabla 11 - Preferencia por compra anticipada de boletos

Preferencia Frecuencia | Porcentaje (%)
Comprar con anticipacioén (mas barato) 340 95.2

Dia del evento (mas caro) 17 4.8
Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 10 - Si comprar tu boleto a un concierto con anticipacién fuera un poco mas
barato que el dia del evento, ¢ tu qué preferirias?

Si comprar tu boleto a un concierto con anticipacion fuera un poco més barato que el dia del evento
ta:
357 respuestas

@ Preferirias comprarlo con anticipacién

@ Preferirias comprarlo el dia del evento,
aunque cueste un poco mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

De un total de 357 personas encuestadas, 340 de ellas, representando un
95.2% preferirian comprar su boleto con anticipacion si eso implicara tener un
menor precio, mientras 17 personas, representando a un 4.8% preferiria
comprar su boleto el mismo dia del evento, aunque ello implique un mayor
precio.
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Método de pago preferido

Tabla 12 - Método de pago preferido

Método de Pago [Frecuencia |Porcentaje (%)
Con tarjeta 210 58.8

En efectivo 110 30.8

Pago en tiendas de conveniencia [30 8.4

Otro 7 2.0

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 11 - 4 Cual es tu método de pago preferido al comprar un boleto

¢Cudl es tu método de pago preferido al comprar un boleto?
357 respuestas

@ En efectivo
@ Con tarjeta

Pago en tiendas de conveniencia
(Oxxos, Etc.)

@ Otro

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

La mayoria de las personas encuestadas prefieren comprar boletos para
conciertos con tarjeta bancaria, representando el 58.8% (210 personas),
enseguida, el método de pago en efectivo, es el mas popular representado por
un 30.8% (110 personas) mientras que el 8.4% de los encuestados prefiere
realizar su pago a través de métodos como el pago en tienda de conveniencia,
mediante codigos QR u 6rdenes de pago.
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Empresa de venta de boletos de mayor confianza

Tabla 13- Empresa de venta de boletos de mayor confianza

Empresa [Frecuencia |Porcentaje (%)
Ticketmaster [221 61.9

Oftra 57 16.0

E-Ticket 29 8.1
Superboletos |25 7.0

Boletia 10 2.8

Arema 8 2.2
Ticketmania |7 2.0

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 12 - ; En cual empresa de boletos confias mas?

357 respuestas

/ 16%

¢En cual empresa de venta de boletos confias méas?

@ Ticketmaster

@ E-Ticket
Arema

@ Ticketmania

@ Superboletos

@ Boletia

® Passline

® Otra

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

Dentro de la encuesta a 357 personas, 221 respondieron que la empresa de
venta de boletos en la que mas confian es Ticketmaster, representado el
59.1% de la muestra, en segundo lugar 57 personas mencionaron que confian
en “Otra” empresa no mencionada, representando un 16% de la muestray en
tercer lugar, 29 personas mencionaron que confian mas en la empresa E-

Ticket.
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Asistencia a conciertos y nivel de gasto.

Frecuencia de asistencia a conciertos por aino

Tabla 14 - Frecuencia de asistencia a conciertos por afio

Frecuencia Frecuencia Porcentaje (%)
Nunca 54 15.1
Menos de una vez al ano 87 24 .4

Una vez al aino 75 21.0

Una vez cada seis meses 48 13.4

Una vez cada tres meses 53 14.8

Una vez al mes 33 9.2

Mas de una vez al mes 7 2.0

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 13 - ; Con qué frecuencia asistes a conciertos durante un afio?

¢Con qué frecuencia asistes a conciertos durante un afio)

357 respuestas
@ Una vez al mes
24,4% @ Mas de una vez al mes
Una vez cada tres meses
@ Una vez cada seis meses
@ Una vez al afio
8.1% @ Menos de una vez al afio
@ Nunca
10,6%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

En esta encuesta aplicada a 357 personas, esta pregunta generé respuestas
muy diversas. La opcidbn mas frecuente, elegida por el 24.4% de los
encuestados (87 personas), indicd que asisten a un concierto menos de una
vez al afo. Por otro lado, el 21% (75 personas) afirmaron que van a un
concierto una vez al afio. Ademas, un 15.1% (54 personas) sefalaron que
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nunca han asistido a un concierto, mientras que el 14.8% (53 personas)
mencionaron que asisten al menos una vez cada tres meses. Es importante
destacar que aquellas 54 personas que nunca habian ido a un concierto
estaban por vivir su primera experiencia, ya que la encuesta se llevé a cabo
en la fila de acceso a un evento musical.

Meses con menor asistencia a conciertos

Tabla 15 - Meses con menor asistencia a conciertos

Mes Frecuencia Porcentaje (%)
Enero 160 44.8
Diciembre 94 26.3
Febrero 62 17.4
Junio 37 104
Julio 36 10.1
Otros meses <10 <10.0
Nota: Multiples respuestas posibles, total >

357.

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 14 - ; Cuales son los meses que MENOS acostumbra a asistir a conciertos?

¢Cudles son los meses que MENOS acostumbra asistir a conciertos?
357 respuestas

Enero
Febrero
Marzo
Abril

160 (44,8 %)
85 (23,8 %)

54 (15,1 %)
46 (12,9 %)

Mayo 52 (14,6 %)
Junio 45 (12,6 %)
Julio 46 (12,9 %)
Agosto 52 (14,6 %)
Septiembre 47 (13,2 %)
Octubre 42 (11,8 %)
Noviembre 37 (10,4 %)
Diciembre 94 (26,3 %)
No asisto 83 (23,2 %)
0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios
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De acuerdo con la encuesta aplicada a 357 personas, enero fue identificado
como el mes menos popular para asistir a conciertos, con 160 menciones,
seguido de diciembre con 94 respuestas. Esto indica que la mayor afluencia a
conciertos ocurre durante los otros diez meses del afio, siendo noviembre el
mes con la menor cantidad de respuestas dentro de este grupo, con 37. Por lo
tanto, enero y diciembre son considerados los meses menos recomendables
para la realizacion de conciertos. Cabe destacar que esta pregunta permitia
respuestas multiples, por lo que los encuestados pudieron seleccionar mas de

una opcion.

Géneros musicales frecuentados en conciertos

Tabla 16 - Géneros musicales frecuentados en conciertos

Género Musical Frecuencia Porcentaje (%)

Grupero (Banda, Corridos, Cumbia, 130 36.4

etc.)

Alternativo (Rock, Rock Psicodélico, 113 31.7

etc.)

Pop (Balada, etc.) 111 31.1

Urbano (Reggaetén, Perreo, etc.) 68 19.0

Electrénica 47 13.2

Rap (Trap, Hip Hop, etc.) 46 12.9

Otros géneros <35 <10.0

Nota: Multiples posibles, total >
respuestas 357.

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 15 - Qué género(s) musical(es) frecuentas al asistir a conciertos?

¢Qué género(s) musical(es) frecuentas al asistir a conciertos?
357 respuestas

Grupero (Banda, Corridos, C...
Alternativo (Rock, Rock Psic...
Urbano (Reggaetén, Perreo,...
Pop (Balada, Etc)

Trova (Canto Nuevo, Bolero,...
Musica clasica

Metal (Heavy, Trash, Punk,...
Jazz (Blues, World Music, Et...
Electrénica

Rap (Trap, Hip hop, etc.)
Reggae (Roots reggae)
Folclérica (Tradicional, Folk,...
Otro género

Alternativo (Rock, Rock Psic...
Urbano (Reggaetonton, Perr...
Otro

130 (36,4 %)
60 (16,8 %)

28 (7,8 %)
111 (31,1 %)

15 (4,2 %)
34 (9,5 %)

47 (13,2 %)
11(3,1 %)
77 (21,6 %)
65 (18,2 %)

10 (2,8 %)

18 (5 %)

24 (6,7 %)
113 (31,7 %)

42 (11,8 %)
29 (8,1 %)
Jazz (Blues, Sonidos del Mu... 27 (7,6 %)

Reggae 11 (3,1 %)

0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

En el marco de la diversidad de géneros musicales existentes, se encuesto a
357 personas sobre cuales prefieren al momento de asistir a un concierto. El
género mas mencionado fue el grupero (que incluye banda, corridos, cumbia
y salsa), con 130 respuestas. En segundo lugar, se ubico el género alternativo
(como rock, rock psicodélico, rock pop, entre otros) con 113 menciones,
seguido muy de cerca por el pop (balada, etc.), con 111 personas que lo
eligieron. Por otro lado, géneros como la trova, el reggae y el jazz recibieron
la menor cantidad de respuestas, posicionandose como los menos populares
entre los encuestados. Esta pregunta permitia respuestas multiples, por lo que
los encuestados pudieron seleccionar mas de una opcidn.
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Tipo de conciertos frecuentados

Tabla 17 - Tipo de conciertos frecuentados

Tipo de Concierto [Frecuencia |Porcentaje (%)
Conciertos en recintos grandes [154 43.1
Conciertos al aire libre 138 38.7
Festivales de musica 130 36.4
Conciertos en bares pequefios |[122 34.2
Conciertos masivos gratuitos |66 18.5
Otro <20 <5.6

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 16 - A qué tipo de conciertos sueles asistir?

¢A qué tipo de conciertos sueles asistir?
357 respuestas

Conciertos en bares pequefios 122 (34,2 %)

Conciertos en recintos grandes 154 (43,1 %)
Conciertos al aire libre 138 (38,7 %)
Festivales de musica 130 (36,4 %)
Conciertos masivos gratuitos 71 (19,9 %)
Ninguno 40 (11,2 %)
Otro 29 (8,1 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

La mayoria de los encuestados afirmé que suele asistir a conciertos en
recintos grandes, con 154 de las 357 personas eligiendo esta opcion. En
segundo lugar, los conciertos al aire libre fueron preferidos por 138
participantes. Los festivales de musica ocuparon el tercer puesto con 130
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menciones, mientras que 122 personas indicaron que frecuentan conciertos
en bares pequefnos. Esta pregunta permitia respuestas multiples, por lo que
los encuestados pudieron seleccionar mas de una opcidn.

Tipos de artistas segun su localidad

Tabla 18 - Artistas locales y nacionales

Artista Local

0-99 45 12.6

100 - 299 156 43.7

300 - 699 113 31.7

700o0ms 43 12.0

Media aproximada 350 MXN
Artista Nacional

0-99 0 0.0

100 — 299 38 10.6

300 — 699 113 31.7

Fuente: Elaboracion propia

Disposicidon de pago segun origen del artista

Tabla 19 — Disposicion de pago segun origen del artista

Tipo de Artista Rango de Pago (MXN) Frecuencia (%)
700 — 1199 98 27.5
1200 — 1999 65 18.2
20000ms 81 22.6
Media aproximada 750 MXN

Fuente: Elaboracion propia
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Artista Internacional
0-99 0 0.0
100 — 299 0 0.0
300 — 699 0 0.0
700 — 1199 83 23.2
1200 — 1999 72 20.2
2000 — 2999 78 21.8
30000oms 124 34.8
Media aproximada 1700 MXN

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 17 - 4 Cuanto dinero estas dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o
artista local?

¢Cuanto dinero estas dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o artista local?
357 respuestas

@ De $0 a $99
@ De $100 a $299

De $300 a $699
@ De $700 a $1,200 o mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

Dentro de la encuesta realizada a 357 personas, la mayoria de ellos con el
43.7% (156 personas) mencionaron que estarian dispuestos a pagar de $100
a $299 por ver a un artista o grupo local.
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llustracion 18 -  Cuanto dinero estas dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o
artista nacional?

¢Cuanto dinero estéss dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o artista nacional?
357 respuestas

@ De $0 a $99

@ De $100 a $299

@ De $300 a $699

@ De $700 a $1,199

@ De $1,200 a $1,999

@ De $2,000 a $3,000 0 mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

Respecto a los artistas o grupos nacionales, el mayor porcentaje de personas
respondié que estaria dispuesto a pagar entre $300 a $699 con el 31.7% (113
Personas), seguido muy de cerca del 27.5% (98 Personas) que mencionaron
que estarian dispuestas a pagar de $700 a $1,199 por un boleto de un artista
0 grupo de corte nacional.

llustracion 19 - ;4 Cuanto dinero estas dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o
artista internacional?

¢Cudanto dinero estas dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o artista internacional?
357 respuestas

@ De $0 a $99

@ De $100 a $299

@ De $300 a $699

@ De $700 a $1,199

@ De $1,200 a $1,999

@ De $2,000 a $2,999

@ De $3,000 a $6,000 o mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios
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A partir de la muestra de 357 encuestados, se obtuvieron los siguientes
resultados: 83 personas que representan el 23.2% respondieron que estarian
dispuestos a gastar de $700 a $1,199 por un boleto para un artista o grupo
internacional, seguido de 78 personas que representan el 21.8% de la muestra
respondieron que pagarian de $2,000 a $2,999 por un boleto para un concierto

de talla internacional.

Gasto promedio en bebidas, alimentos y souvenirs
durante un concierto

Tabla 20 - Gasto promedio en bebidas, alimentos y souvenirs durante un concierto

Rango de Gasto (MXN) | Frecuencia | Porcentaje (%)
100 - 299 125 35.0

300 - 599 151 42.3

600 - 899 45 12.6
900oms 36 10.1
Media aproximada 400 MXN

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 20 - Dentro de un concierto ¢ Cuanto gastas en promedio en bebidas y/o
alimentos y/o souvenirs?

Dentro de un concierto ;Cuanto gastas en promedio en bebidas y/o alimentos y/o souvenirs?
357 respuestas

@ De $100 a $299
@ De $300 a $599

De $600 a $899
10.9% @ De $900 a $1,200 o mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios
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El rango de gasto promedio en bebidas y/o alimentos y/o souvenirs dentro de
un concierto, segun las respuestas de los 357 encuestados reflejan los
siguientes resultados: La respuesta mas popular fue de $300 a $599 por el
42.3% de la muestra (151 Personas), seguido por el rango de $100 a $299 con
el 35% de la muestra (125 Personas) cayendo considerablemente las
respuestas de $600 a $899 y de $900 a $1,200 o mas.

Rubro de mayor gasto durante un concierto (excluyendo boletos)

Tabla 21 - Rubro de mayor gasto durante un concierto (excluyendo boletos)

Area de Gasto [Frecuencia |Porcentaje (%)
Refresco y/o agua 101 28.3

Cerveza 100 28.0

Comida 02 25.8
Souvenirs 64 17.9

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 21 - 4 En qué gastas mas dinero durante un concierto, aparte de los boletos?

¢En qué gastas mas dinero durante un concierto, aparte de los boletos?
357 respuestas

@ Comida

® Cerveza
Refresco y/o agua

@ Souvenirs

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios

123



En la encuesta realizada a 357 personas, los principales gastos durante un
concierto se concentraron en bebidas y alimentos. La opcidon mas mencionada
fue refresco y/o agua, con un 28.3%, seguida de cerca por la compra de
cerveza, con un 28%. En tercer lugar, el 25.8% de los encuestados indicé que
gasta mas en comida. Por otro lado, los souvenirs fueron la opcién con menor
porcentaje (17.9%), aunque sin quedar completamente relegados en las

preferencias de consumo.
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Tabla 22 - Expectativas principales para un boleto VIP

Expectativa [Frecuencia |Porcentaje (%)
Zona mas cercana al escenario |176 49.3

Acceso privilegiado 73 20.4

Zona mas comoda 51 14.3

Barnos especiales 31 8.7

Bebidas y/o alimentos premium |13 3.6

Servicio de meseros 13 3.6

Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Seccidn: Servicio y atencién

llustracion 22 - Cuando compras un boleto VIP Qué es lo que mas esperarias de este nivel

de acceso?

357 respuestas

A

Cuando compras un boleto VIP ;Qué es lo que mas esperarias de este nivel de acceso?

@ Acceso privilegiado
@ Una zona mas cercana al escenario

Una zona mas cdmoda, aunque no sea
la més cercana al escenario

@ Servicio de meseros
@ Barios especiales para tu zona
® Bebidas y/o alimentos premium

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios
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Practicamente la mitad de los 357 encuestados respondieron que al comprar
un boleto VIP para un concierto esperaria que el acceso fuera en una zona
mas cercana al escenario, representando un 49.3% de la muestra total (176
Personas) seguido por el 20.4% (73 Personas) que respondieron que un boleto
VIP deberia de incluir un acceso privilegiado (hacer menos fila) y con el 14.3%
(43 Personas) una zona mas comoda, aunque esta no sea la mas cercana del
escenario. Siendo estos puntos los mas destacados para tomar en cuenta
cuando se vaya a ofrecer un boleto VIP.

Tabla 23 - Aspecto mas importante del servicio durante un concierto

Aspecto Frecuencia | Porcentaje (%)
Buen sonido 114 31.9
Banos limpios 74 20.7
Acceso puntual y ordenado 74 20.7
Precios econdmicos en bebidas y alimentos 38 10.6
Asientos o sillas 28 7.8
Visuales y luces 29 8.1
Total 357 100.0

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 23 - ; Qué es lo mas importante para ti respecto al servicio durante un concierto?

¢Qué es lo mas importante para ti respecto al servicio durante un concierto?

357 respuestas
@ Baiios limpios
@ Acceso puntual y ordenado
Asientos o sillas
@ Buen sonido
@ Visuales y luces

@ Precios econémicos en bebidas y
alimentos

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta de Google Formularios
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Para las 357 personas encuestadas, lo mas importante respecto al servicio
durante un concierto es, en primer lugar, con un 31.9% (114 Personas)
respondieron que un buen sonido es lo mas importante que debe haber
durante un concierto, en segundo lugar, empatados con un 20.7% (74
Personas, respectivamente) los conceptos de bafos limpios y acceso puntual
y ordenado. Seguido por precios econdmicos en bebidas y alimentos con un
10.6%.

4.2 Analisis de Fiabilidad y Validez del Instrumento

El presente analisis evalua la consistencia interna, fiabilidad y validez del
instrumento denominado 'Encuesta de marketing para mejorar tu experiencia
en conciertos', aplicado en el marco de la investigacion sobre estrategias de
mercadotecnia tecnoldgica y experiencial en la industria de los conciertos en
México. El objetivo es determinar la coherencia interna y la adecuacion
metodolégica de las variables utilizadas para contrastar las hipotesis
planteadas.

4.2.1 Naturaleza del instrumento y tipo de datos

El cuestionario aplicado combina variables sociodemograficas (edad, género,
nivel educativo, ocupacion) con variables de comportamiento (frecuencia de
asistencia, gasto, disposicion a pagar, método de compra y pago) y
preferencias culturales (tipo de concierto, medio de informacion). Las escalas
de medicion utilizadas son principalmente categoricas y ordinales, por lo que
las pruebas paramétricas de fiabilidad basadas en covarianza, como el
coeficiente Alfa de Cronbach, no son aplicables directamente. En su lugar, se
emplean pruebas no paramétricas de asociacion y contraste para evaluar la
coherencia interna del instrumento.

4.2.2 Resultados de pruebas no paramétricas de consistencia

Para evaluar la consistencia de los patrones de respuesta, se aplicaron las
pruebas de Kruskal-Wallis, Spearman y Chi-cuadrado. Estas pruebas
permiten identificar si existen asociaciones o diferencias sistematicas entre las
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variables tecnoldgicas, de experiencia y de comportamiento. Los resultados
significativos respaldan la coherencia logica del instrumento.

Tabla 24 - Pruebas no paramétricas de consistencia

asistencia

Prueba Variables Estadistico | p-valor | Interpretaciéon
analizadas
Kruskal- | Método de pago x |H=17.10 p = | Diferencias
Wallis Frecuencia de 0.0007 | significativas —
asistencia mayor frecuencia
en usuarios
digitales
Kruskal- | Tipo de concierto x | H =90.30 p < | Diferencias
Wallis Gasto promedio 0.001 altamente
significativas —
segmentacion
influye en gasto
Spearman | Método de compra | p = 0.382 p < | Correlacion
x Gasto promedio 0.001 positiva moderada
— coherencia
entre adopcion
digital y gasto
Spearman | Tipo de concierto x | p = 0.404 p < | Correlacion
Frecuencia de 0.001 positiva —
asistencia preferencia afecta
asistencia
Chi- Medio de informacion | x2 = 49.95 p=0.112 | Sin asociacion
cuadrado | * Frecuencia de significativa — proxy

limitado

Fuente: Elaboracion propia

En conjunto, las pruebas muestran asociaciones significativas en las
dimensiones de tecnologia y experiencia, lo que evidencia que el instrumento
presenta coherencia interna entre los constructos teoricos propuestos
(tecnologia, personalizacién y comportamiento del consumidor).

Por lo anterior, los resultados obtenidos confirman que el instrumento es
coherente y valido para explorar los patrones de comportamiento y adopcion
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tecnologica en el publico asistente a conciertos. Aunque el Alfa de Cronbach
no puede calcularse por la naturaleza de los items, las pruebas de asociacién
y contraste aplicadas evidencian consistencia entre las variables
conceptualmente relacionadas. Se concluye que el cuestionario cumple con
criterios de validez de contenido y coherencia interna, siendo adecuado para
contrastar las hipotesis de investigacion.

4.3 Aplicabilidad del coeficiente Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach evalua la consistencia interna de items tipo Likert que
miden un mismo constructo. Sin embargo, en el cuestionario aplicado, las
variables son predominantemente categoricas y de respuesta unica (por
ejemplo, método de compra, tipo de concierto o medio de informacién). Al no
contar con reactivos homogéneos que midan percepcion o satisfaccion en
escala ordinal continua, el uso del Alfa de Cronbach no es estadisticamente
adecuado en este caso.

Tabla 25 - Alfa de Cronbach

Condicién Estado en el | Aplicabilidad del Alfa
instrumento de Cronbach

items tipo Likert (1-5) | Ausentes No aplicable

items dicotomicos | Presentes Usar KR-20 en su lugar

(si/no) parcialmente

Variables ordinales | Presentes Usar correlaciones o

(frecuencia/gasto) pruebas no

paramétricas

Fuente: Elaboracion propia

En consecuencia, la fiabilidad del instrumento se evalia mediante la
consistencia entre respuestas relacionadas (Spearman) y la diferenciacion
significativa entre grupos (Kruskal-Wallis), las cuales confirman que los items
se comportan de forma coherente y alineada con los constructos teoricos del
estudio.
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4.4 Analisis de correlacion

El analisis de correlaciones es una técnica estadistica utilizada para identificar
y cuantificar la relacion entre dos o mas variables. Su propdsito es determinar
si existe una asociacion entre ellas y, en caso afirmativo, cual es su direccion
(positiva o negativa) y su intensidad.

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), la correlacion permite conocer el
grado de relacién que existe entre dos variables cuantitativas, sin que ello
implique causalidad. Esto significa que una correlacion alta entre dos variables
no necesariamente indica que una cause a la otra, sino que varian en conjunto.
El coeficiente de correlacion de Spearman (también conocido como rho de
Spearman) es una técnica estadistica no paramétrica que se utiliza para medir
el grado de asociacion entre dos variables ordinales o entre variables que no
cumplen con los supuestos de normalidad. A diferencia del coeficiente de
Pearson, que se basa en datos con distribucion normal y relaciones lineales,
Spearman se basa en los rangos de los datos, por lo que es mas flexible ante
distribuciones asimétricas o relaciones no lineales.

La interpretacion del coeficiente p:

 + 1 indica correlacion positiva perfecta

* - 1 indica correlacion negativa perfecta

= 0 indica que no hay correlacion monotona

Este analisis es especialmente utii en estudios como el del clima
organizacional, ya que permite explorar cdmo se relacionan dimensiones.

Tabla 26 - Analisis de correlacion

I Variables || r || p || Significacion I
IEdad < Nivel de estudios [{o.791]] 0.000 |[Altamente significatival
IEdad < Situacién laboral [l-0.777]| 0.000 |[Altamente significatival
IMétodo de pago — Método de compra l0.443]| 0.000 || Significativa |
[Nivel de estudios — Situacion laboral |[o623][ 0.000 ][ significativa__]

IEdad «— Estado civil "-0.447" 0.000 " Significativa I
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I Variables || r || p || Significacion
ISituacic’m laboral — Frecuencia de asistencia  ||-0.364]] 0.000 || Significativa
IEdad o ldentidad de género lJ-0.140]] 0.007 || Significativa leve
IMétodo de pago — Edad Il-0.369)] 0.000 || Significativa

Fuente: Elaboracion propia

De las correlaciones totales:

Aproximadamente 65% presentan p < 0.05, lo que indica asociaciones
estadisticamente significativas.

Las mas fuertes se concentran en variables sociodemograficas y de
comportamiento de compra.

Las asociaciones débiles se dan entre medios de informacién y
preferencias musicales, mostrando menor relacién con factores
demograficos.

4.4.1 Correlaciones positivas: relaciones directas

a) Edad < Nivel de estudios (p = +0.79, p = 0.000)

Las personas de mayor edad tienden a poseer niveles de estudios
mas altos, lo que puede reflejar una trayectoria académica ya
completada.

Esto sugiere una madurez educativa y socioeconémica en los grupos
etarios mayores.

b) Método de compra < Método de pago (p = +0.44, p = 0.000)

Existe una fuerte relacidén entre comprar boletos en linea y preferir pago
con tarjeta, mientras que quienes compran en taquilla suelen pagar
en efectivo.
Refleja coherencia en los habitos digitales del consumidor moderno,
donde los canales y métodos de pago se alinean con la conveniencia
tecnologica.

130



&9{7: IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

c) Edad < Frecuencia de asistencia (p = +0.43, p = 0.000)

Personas de mayor edad muestran una frecuencia mas estructurada
o planificada para asistir a conciertos.

Es posible que los adultos planifiquen su ocio con anticipacion,
priorizando experiencias culturales o nostalgicas sobre la
espontaneidad juvenil.

d) Nivel de estudios < Frecuencia de asistencia (p = +0.40, p = 0.000)

Un nivel educativo alto se asocia con mayor participacion en actividades
culturales.

Puede interpretarse como mayor capital cultural, interés artistico o
poder adquisitivo para asistir a eventos.

e) Situacién laboral <« Estado civil (p = +0.32, p = 0.000)

Quienes tienen empleo estable tienden a estar casados o en pareja
formal.

Esta relacion refleja etapas de vida (estabilidad laboral y emocional)
que influyen también en el patrén de consumo de entretenimiento.

4.4.2 Correlaciones negativas: relaciones inversas

a) Edad « Situacion laboral (p = —0.78, p = 0.000)

Los jovenes son principalmente estudiantes sin empleo, mientras que
los adultos tienen empleo fijo o independiente.

Este resultado es natural por el ciclo de vida laboral y educativo.

Sin embargo, sugiere que el nivel de ingresos y disponibilidad
econémica para asistir a conciertos difiere notablemente entre edades.

b) Nivel de estudios < Situacién laboral (p = -0.62, p = 0.000)

Quienes estan estudiando aun (niveles medios o bachillerato) no
cuentan con empleo estable.
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Las personas con posgrado o licenciatura tienden a tener estabilidad
laboral.

Se evidencia una relacién entre formacion y empleabilidad, lo que
también impacta el gasto en entretenimiento.

c) Edad < Estado civil (p =—-0.45, p = 0.000)

A menor edad, mayor probabilidad de ser soltero.

A medida que aumenta la edad, aumenta la proporcion de casados.
Esto sugiere que el estado civil condiciona el tipo de eventos preferidos
(por ejemplo, los jovenes buscan conciertos mas sociales o
multitudinarios).

d) Edad <~ Método de pago (p =—-0.37, p = 0.000)

Los jovenes prefieren pago digital, mientras que los adultos mayores
usan efectivo o taquilla.

Esta brecha refleja la brecha tecnolégica generacional, donde la
confianza en los medios digitales aumenta entre los mas jévenes.

e) Situacién laboral <« Frecuencia de asistencia (p = —0.36, p = 0.000)

Las personas con empleo fijo tienden a asistir menos frecuentemente
a conciertos, probablemente por falta de tiempo o responsabilidades
laborales.

Los estudiantes o trabajadores eventuales tienen mayor flexibilidad y
disponibilidad para asistir a eventos musicales.

4.5 Capitulo de Resultados: Analisis Estadistico No Paramétrico

En este capitulo se presentan los resultados derivados de la aplicacion de
pruebas no paramétricas a los datos obtenidos en la encuesta «Marketing para
mejorar tu experiencia en conciertos». Estas pruebas fueron seleccionadas
debido a la naturaleza categorica y ordinal de las variables, asi como la
ausencia de distribucién normal. En particular, se aplicaron las pruebas Chi-
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asociaciones, correlaciones y diferencias entre grupos de interés.

4.6 Pruebas de independencia (Chi-cuadrado)

La prueba de Chi-cuadrado permite analizar si existe independencia o
asociacion significativa entre dos variables categoéricas. A continuacion, se
muestran los resultados obtenidos entre los factores de mercadotecnia y
comportamiento del consumidor.

Tabla 27 - Chi-cuadrado

Relacion
analizada

X2

p-valor

Cramér’'s V

Decision
(a=0.05)

Medio de
promocién
x  Método
de compra

41.706

39

0.3539

0.338

No rechazar H,

Método de
pago x
Nivel
educativo

64.269

0.0

0.243

Rechazar H,

Tipo de
concierto x
Gasto
promedio

169.255

126

0.0061

0.394

Rechazar H,

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran asociaciones significativas en dos de los tres
contrastes: entre el método de pago y el nivel educativo, y entre el tipo de
concierto y el gasto promedio. Estos hallazgos evidencian una relacion directa
entre el perfil educativo, la adopcién tecnoldgica y la disposicion econdmica

del publico asistente.
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4.7 Correlacion de Spearman (p)

La correlacion de Spearman se utilizé para determinar la fuerza y direccion de
la relacidn entre variables ordinales. A diferencia de Pearson, Spearman no
requiere supuestos de normalidad y es adecuada para escalas tipo Likert o
rangos de frecuencia y gasto.

Tabla 28 - Correlacion de Spearman (p)

Prueba o] p-valor Decision
(a=0.05)

Frecuencia x 10.311 0.0 Rechazar H,

Gasto

Edad x Pago|0.215 0.0 Rechazar H,

local

Fuente: Elaboracion propia

4.8 Prueba de Kruskal-Wallis (H)

La prueba de Kruskal-Wallis permite comparar tres o mas grupos
independientes cuando las variables no presentan distribucion normal. En este
caso, se comparo el gasto promedio entre los diferentes tipos de conciertos.

Tabla 29: Prueba de Kruskal-Wallis (H)

Relacién analizada H p-valor

Tipo de concierto x |75.307 0.000
Gasto promedio

Fuente: Elaboracion propia

El resultado (H = 75.307; p < 0.001) evidencia diferencias estadisticamente
significativas en el gasto promedio segun el tipo de evento. Los asistentes a
festivales y recintos grandes registran mayores niveles de gasto, lo que
confirma el impacto del formato del evento en la percepcion de valor y
disposicion de consumo.
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4.9 Pruebas de independencia (Chi-cuadrado)

La prueba de Chi-cuadrado permite analizar si existe independencia o
asociacion significativa entre dos variables categoéricas. A continuacion, se
muestran los resultados obtenidos entre los factores de mercadotecnia y
comportamiento del consumidor.

Resumen de Resultados

Tabla 30 - Pruebas de independencia

Dimensién Variables X2 gl p-valor | Interpretaciéon
Comparadas
Innovacion Redes Sociales Significativo
Tecnolodgica vs. Método de| 5.12 1 0.024 | (asociacion
Compra positiva)
Experiencia del | Expectativa VIP | 3.89 1 0.049 | Marginalmente
Espectador VS. Aspecto significativo
Importante (asociacion)
Fidelizacion Frecuencia de| 4.12 1 0.040 | Significativo
Asistencia VS. (asociacion
Redes Sociales positiva)
Satisfaccion Aspecto 6.34 1 0.012 | Significativo
Importante VS. (diferencias
Edad por edad)
Personalizacién 1 0.000 | Altamente
Edad vs. Gasto 22 45 significativo
Promedio ' (diferencias
por edad)

Fuente: Elaboracion propia

Con el conjunto completo de 365 respuestas, las pruebas revelan asociaciones
significativas en todas las dimensiones (p<0.05), confirmando que factores
como el uso de redes sociales influyen en la innovacion, fidelizacion y
personalizacion. Esto respalda las hipotesis de la tesis, destacando
oportunidades para estrategias digitales y segmentadas que mejoren la
experiencia del espectador. Los resultados son mas robustos que en la
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submuestra, con supuestos cumplidos, aunque se recomienda analisis post-
hoc (e.g., residuos estandarizados) para identificar celdas especificas que
contribuyen a las asociaciones.
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CAPITULO 5. DISCUSION

La industria de los conciertos en México se ha consolidado como un sector
estratégico del entretenimiento y la economia cultural, caracterizado por su
dinamismo, diversidad y capacidad para generar experiencias colectivas
memorables. A partir de los resultados empiricos obtenidos, esta discusion
analiza la relacion entre la innovacion tecnoldgica, las estrategias de
mercadotecnia y la experiencia del espectador, bajo una perspectiva
administrativa y conductual.

En primer término, los hallazgos confirman que las estrategias de
mercadotecnia basadas en innovacién tecnolégica —como la utilizacion
de redes sociales, plataformas digitales y aplicaciones mdviles de venta—
influyen significativamente en la percepcion de modernidad y accesibilidad del
evento. Sin embargo, la investigacion también evidencia que la simple
presencia digital no garantiza una conversion efectiva en compra. Esto valida
parcialmente el modelo de aceptacion tecnolégica (TAM), al demostrarse que
la percepcion de utilidad y facilidad de uso son variables mediadoras criticas
para que el usuario adopte herramientas digitales de compra. Por tanto, las
empresas promotoras deben no solo tener presencia digital, sino también
ofrecer interfaces intuitivas, confiables y personalizadas.

En segundo lugar, la innovacién tecnolégica se relaciona estrechamente
con la experiencia del espectador. La aplicacion de herramientas como la
realidad aumentada, los filtros interactivos, las proyecciones inmersivas o los
accesos VIP digitales se traduce en un mayor nivel de satisfaccion, al combinar
elementos sensoriales, emocionales y simbdlicos. La teoria del marketing
experiencial de Pine y Gilmore (2019) se confirma en este contexto, al
observarse que las experiencias memorables generan valor agregado que
perdura mas alla del evento. En consecuencia, el marketing de conciertos
debe evolucionar desde una vision transaccional hacia un enfoque relacional
y emocional, donde el consumidor participe activamente en la co-creacién del
valor del evento.

Desde la perspectiva sociodemografica, se identificé que el nivel educativo
actua como un catalizador de la adopcién tecnoldgica, ya que los
asistentes con formacion universitaria o de posgrado son quienes muestran
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mayor confianza en los pagos digitales y una disposicién superior a utilizar
plataformas en linea. Este hallazgo sugiere que la alfabetizacion digital es una
variable estratégica en la eficacia de las campafias de marketing. Los
promotores deben disefiar estrategias diferenciadas: una orientada a publicos
tecnolégicamente avanzados y otra que fomente la confianza vy
acompafiamiento en segmentos con menor dominio digital.

Asimismo, la edad y la frecuencia de asistencia emergen como factores
determinantes en el comportamiento de gasto y fidelizacion. Los adultos
jovenes y maduros muestran una mayor disposicion a invertir en experiencias
premium y confort, mientras que los publicos adolescentes y universitarios
valoran mas los elementos de interaccion digital, gamificacion y dinamismo.
Este patron sugiere que la mercadotecnia de conciertos debe adoptar una
estrategia multigeneracional, donde coexistan experiencias inclusivas para
distintos perfiles. Los resultados también reflejan que la repeticion de
experiencias satisfactorias fortalece la lealtad del consumidor, confirmando la
hipotesis de Oliver (2015) sobre la fidelizacién conductual como resultado de
la satisfaccion acumulada.

Por otra parte, los datos evidencian que las estrategias de promocion digital,
aunque relevantes para la difusion, no influyen directamente en la
satisfaccion del espectador. Este hallazgo es clave, pues indica que la
publicidad en redes o la exposicion mediatica solo son efectivas cuando se
acompanan de experiencias coherentes con las expectativas creadas. En
otras palabras, la congruencia entre la promesa de marca y la vivencia real del
asistente determina la percepcion final del evento.

Finalmente, la discusion resalta la importancia de integrar sostenibilidad y
responsabilidad social en las estrategias de mercadotecnia. Los
consumidores contemporaneos valoran positivamente los eventos que
reducen su impacto ambiental y promueven practicas responsables. En este
sentido, la administracion de conciertos debe incorporar politicas de reciclaje,
transporte compartido, uso de energias limpias y comunicacion ética como
elementos diferenciadores que fortalecen la reputacion y la lealtad hacia la
marca organizadora.
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En sintesis, los resultados empiricos confirman que la competitividad en la
industria de conciertos depende de la combinacion equilibrada entre
tecnologia, segmentacion y experiencia. Las estrategias mas exitosas son
aquellas que colocan al espectador en el centro del proceso, integrando
innovacion y empatia para construir relaciones duraderas. Esta vision reafirma
la necesidad de una mercadotecnia culturalmente sensible,
tecnolégicamente avanzada y humanamente significativa que permita
consolidar a los conciertos como espacios de identidad, conexién emocional y
sostenibilidad social.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES

El propdsito de esta investigacion fue analizar como las estrategias de
mercadotecnia aplicadas en la industria de los conciertos en México,
sustentadas en la innovacién tecnoldgica y la experiencia del espectador,
inciden en la satisfaccion, fidelizacion y comportamiento del publico asistente.
A partir del modelo tedrico planteado y los resultados obtenidos, se establecen
las siguientes conclusiones principales y complementarias.

1. La innovacion tecnolégica es un eje estructural del marketing
contemporaneo de conciertos. Su impacto no se limita a la promocién
digital, sino que transforma la experiencia total del espectador, desde la
compra del boleto hasta la interaccion posterior al evento. No obstante,
su efectividad depende de la percepcion de utilidad y confianza del
usuario, lo que exige plataformas seguras, transparentes y faciles de
usar.

2. La experiencia del espectador constituye el nucleo del valor
agregado en la industria de conciertos. Las vivencias sensoriales,
emocionales y participativas se consolidan como la principal fuente de
diferenciacion competitiva. Los eventos que logran conectar
emocionalmente con su publico generan mayor disposicion al gasto,
repeticion de asistencia y recomendacién social, elementos esenciales
para la fidelizacién.

3. Elnivel educativo y la alfabetizacién digital condicionan el éxito de
las estrategias tecnoldgicas. Este factor refuerza la necesidad de
segmentar y adaptar las estrategias de mercadotecnia a los distintos
niveles de competencia digital, asegurando inclusién y accesibilidad
para todos los segmentos del publico.

4. Las variables demograficas —edad y frecuencia de asistencia—
determinan la disposicion econémica y la motivacion de consumo.
Los publicos adultos priorizan el confort, la exclusividad y la seguridad,
mientras que los jovenes demandan innovacién, interaccion y
experiencias inmersivas. Por tanto, los promotores deben aplicar una
planeacién multisegmentada para garantizar la pertinencia de sus
estrategias.

5. La fidelizaciéon se confirma como un objetivo estratégico y
medible. Los resultados evidencian que la lealtad del espectador se
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construye mediante experiencias satisfactorias recurrentes mas que por
incentivos econdmicos aislados. En este contexto, los programas de
membresia, recompensas y comunicacion post-evento resultan
herramientas efectivas para fortalecer la relacion marca-consumidor.
La sostenibilidad emerge como un valor competitivo y ético
indispensable. La integracion de practicas ambientales responsables
y de compromiso social no solo mejora la imagen corporativa, sino que
amplia la afinidad emocional con los asistentes, alineando la
mercadotecnia de conciertos con las tendencias globales de
responsabilidad empresarial.

El modelo tedérico propuesto se valida parcialmente, pero con
implicaciones sdélidas. La innovacién tecnoldgica y la personalizacion
impactan de manera significativa la percepcion de valor y satisfaccion;
sin embargo, su éxito depende de factores intermedios como la
confianza, la accesibilidad y la coherencia entre la experiencia ofrecida
y las expectativas generadas.

Desde la perspectiva practica, los resultados aportan un marco de
accién para promotores, organizadores y gestores culturales. Se
recomienda la adopcion de estrategias de marketing basadas en datos
(data-driven), la implementacion de inteligencia artificial para
personalizar experiencias y la utilizacion de métricas de satisfaccion en
tiempo real para mejorar la toma de decisiones.

Desde la perspectiva académica, esta tesis contribuye al cuerpo
teérico del marketing experiencial y digital, al demostrar
empiricamente que la experiencia del espectador es una variable
mediadora entre la innovacion tecnoldgica y la fidelizacion. Asimismo,
establece una base conceptual para futuras investigaciones sobre
consumo cultural, entretenimiento sostenible y comportamiento del
consumidor postdigital.

En conclusién, la industria de los conciertos en México enfrenta el desafio de
combinar creatividad, tecnologia y gestion administrativa para consolidar su
crecimiento. La mercadotecnia debe asumirse no solo como una herramienta
de promocion, sino como un proceso integral de creacion de valor experiencial,
emocional y social. En un entorno global donde la atencién del consumidor es
un recurso escaso, los conciertos exitosos seran aquellos capaces de
transformar la musica en una vivencia auténtica, significativa y sostenible.
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CAPITULO 7. RECOMENDACIONES

A continuacién, se mencionan una serie de recomendaciones misma que los
actores del sector de la industria de los conciertos pueden tomar en cuenta
para el mejorar sus procesos de marketing e innovacion, las cuales estan

organizadas por actor, con un enfoque practico, estratégico y adaptable al
contexto mexicano.

7.1 Para Promotores y Organizadores de Conciertos

7.1.1. Profesionalizar el uso de datos para la toma de decisiones

Implementar sistemas de analitica que integren datos de boletaje,
comportamiento digital y encuestas post-evento.

Utilizar segmentacion por género musical, edad y nivel educativo (como
muestra tu estudio) para disefiar campafnas personalizadas.

7.1.2. Optimizar la experiencia del espectador desde el “journey” o
recorrido completo del espectador

Mejorar los puntos criticos identificados: compra de boletos, accesos,
servicios, seguridad y comunicacion.

Crear experiencias progresivas: pre-show, show, after-show.

Incluir sefalizacién clara, tiempos de espera reducidos y servicios eficientes.

7.1.3. Innovar en formatos y servicios

Implementar zonas inmersivas, activaciones interactivas y contenidos
exclusivos para redes.

Introducir realidades aumentadas, paredes interactivas o filtros oficiales del
evento.

7.1.4. Profesionalizar la relacion con el publico
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Camparfias de fidelizacién (“‘Fan Loyalty”), con preventas, recompensas y
contenido VIP digital.

Encuestas automaticas post-evento para medir satisfaccion y detectar areas
de mejora.

7.1.5. Apostar por sostenibilidad

Reducir plasticos, mejorar la gestion de residuos y comunicar acciones
ambientales.

Incentivar el uso de transporte colectivo hacia los recintos.
7.2. Para Empresas de Boletaje

7.2.1. Mejorar la transparencia y confiabilidad
(Los resultados muestran desconfianza hacia ciertas boleteras.)
Mostrar costos totales desde el inicio.

Brindar informacion en tiempo real sobre disponibilidad y filas virtuales.

7.2.2. Perfeccionar la experiencia digital
Menos pasos para comprar boletos.

Integracion con multiples métodos de pago (tarjetas digitales, wallets, pagos
diferidos).

7.2.3. Innovacion tecnolodgica

Boletos con codigos dinamicos antifraude.

Integracion con apps para actualizaciones automaticas, notificaciones de
horarios y servicios.

Inteligencia artificial para personalizar recomendaciones de conciertos.
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7.3. Para Artistas y Managers

7.3.1. Fortalecer el branding

Crear narrativas visuales y conceptuales que unifiquen discos, giras y
merchandising.

Definir la identidad del artista con base en su audiencia (hallazgos de
segmentacion).

7.3.2. Uso estratégico de redes sociales
Contenido constante basado en storytelling:
Backstage

Ensayos

Rutinas personales

Spoilers del concierto

7.3.3. Activaciones durante el concierto
Meet & greet con experiencia, no solo una foto.
Dinamicas exclusivas para fans leales.

7.3.4. Co-creacion con los fans

Permitir votaciones para elegir canciones, disefios de merchandise o tematicas
de escenarios.

Generar programas de membresias digitales.
7.4. Para Patrocinadores y Marcas Aliadas

7.4.1. Crear experiencias significativas

No solo colocar un logo, sino generar activaciones sensoriales y participativas.
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Espacios de descanso, zonas photo-opportunity, estaciones de carga,
experiencias tech.

7.4.2. Alinear el patrocinio con la identidad del evento
Marcas que resuenen con el género y perfil de asistentes.

Activaciones coherentes con valores culturales y sostenibles.

7.4.3. Medicion del retorno

Uso de métricas: engagement, leads, menciones, participacion en
activaciones.

Rastrear interacciones presenciales con herramientas digitales.
7.5. Para Venues / Recintos

7.5.1. Inversion en infraestructura
Mejorar sanitarios, sefalizacion, estacionamiento, accesos y salidas.

Espacios amplios para circulacion (mejora la percepcion del evento).

7.5.2. Digitalizacién del recinto
Pagos cashless dentro del evento.
Pantallas informativas con horarios, artistas y ubicaciones.

WiFi controlado para interaccién digital sin saturacion.

7.5.3. Protocolos de seguridad visibles
Seguridad profesional, con enfoque preventivo y trato respetuoso.

Comunicacion activa sobre salidas de emergencia, puntos de atencion médica,
etc.

145



&9{7: IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

7.6. Para Agencias de Relaciones Publicas, Medios y Publicidad

7.6.1. Contenido organico y experiencial
Spots que destaquen emociones, no solo fechas.

Historias de comunidad, narrativa del artista y sensaciones del evento.

7.6.2. Marketing de influencia
Seleccionar influencers por afinidad al género musical, no solo por seguidores.

Activaciones donde los influencers vivan la experiencia completa.

7.6.3. Estrategias transmedia
Extender la experiencia del concierto a TikTok, Instagram, YouTube y Spotify.

Campafias que conecten con la audiencia a lo largo del tiempo (antes, durante,
después).

7.7. Para Autoridades y Gobierno Local
7.7.1. Apoyo al desarrollo cultural

Incentivos fiscales para eventos emergentes y festivales independientes.

Facilidades para tramitar permisos.

7.7.2. Movilidad segura y eficiente

Programas de transporte especial para conciertos.
Sefializacion vial adecuada.

Colaboracion con seguridad publica para accesos fluidos.
7.7.3. Regulaciones claras y actualizadas

Normativas que protejan al asistente sin ahogar a los organizadores.
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Protocolos estandar para seguridad, riesgo y proteccion civil.
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CAPITULO 9. ANEXOS

9.1 Instrumento utilizado para recabar datos mediante una encuesta.

Edad Ocultar opciones A

De 15 a 20 afos
De 21 a 29 afos
De 30 a 39 afios
De 40 a 49 afos
De 50 a 59 afos

De 60 a 99 afios

Identidad de género Ocultar opciones A

Mujer
Hombre

Otra

Nivel de estudios Ocultar opciones A

Primaria
Secundaria
Bachillerato
Licenciatura

Postgrado
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Situacion laboral

Empleo fijo

Empleo temporal

Desempleado

Estudiante sin laborar

Estado civil

Soltero(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viudo(a)

Otro

IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

Ocultar opciones A

Ocultar opciones A

¢Por qué medio te enteras de un concierto en tu ciudad? Ocultar opciones A

Periédico

Redes sociales

Radio

Espectaculares y/o lonas

Pinta de bardas y/o anuncios en céncavas en semaforos y avenidas

Posters, volantes y/o pendones

De boca en boca
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Cuando adquieres un boleto para un concierto ¢Cudl es el método que prefieres?

Ocultar opciones A

Taquilla venta (Boleto fisico)

En linea (Boleto digital)

Si comprar tu boleto a un concierto con anticipacion fuera un poco mds barato que el dia
del evento ti:

Ocultar opciones A

Preferirias comprarlo con anticipacion

Preferirias comprarlo el dia del evento, aunque cueste un poco mds

¢Cudl es tu método de pago preferido al comprar un boleto? Ocultar opciones A

En efectivo
Con tarjeta
Pago en tiendas de conveniencia (Oxxos, Etc.)

Otro
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¢En cudl empresa de venta de boletos confias mas? Ocultar opciones A

Ticketmaster
E-Ticket
Arema
Ticketmania
Superboletos
Boletia
Passline

Otra

¢Cudles son los meses que MENOS acostumbra asistir a conciertos? Ocultar opciones A

|_| Enero

| | Febrero
[] Marzo

[] Abril

|| Mayo

|| Junio

(7] Julio

[] Agosto
[] septiembre
[] Octubre

[ | Noviembre
| | Diciembre

|| No asisto
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¢ Qué género(s) musical(es) frecuentas al asistir a conciertos? Ocultar opciones A

Grupero (Banda, Corridos, Cumbia, Salsa, Etc.)
Alternativo (Rock, Rock Psicodélico, Rock Pop, Etc..)
Urbano (Reggaetdn, Perreo, Etc.)

Pop (Balada, Etc)

Trova (Canto Nuevo, Bolero, Etc.)

Musica clasica

Metal (Heavy, Trash, Punk, Etc.)

Jazz (Blues, World Music, Etc.)

Electronica

Rap (Trap, Hip hop, etc.)

Reggae (Roots reggae)

Folclérica (Tradicional, Folk, Etc.)

Otro género

¢A qué tipo de conciertos sueles asistir? Ocultar opciones A

Conciertos en bares pequeros
Conciertos en recintos grandes
Conciertos al dire libre
Festivales de musica
Conciertos masivos gratuitos
Ninguno

Oftro

156



IL PRODUCCIONES Productora de Espectaculos Musicales

¢Cudnto dinero estds dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o artista local?

Ocultar opciones A

De $0 a $99
De $100 a $299
De $300 a $699

De $700 a $1,200 o mas

¢Cudnto dinero estdss dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o artista nacional?

Ocultar opciones A

De $0 a $99

De $100 a $299
De $300 a $699
De $700 a $1,199
De $1,200 a $1,999

De $2,000 a $3,000 o mds

¢Cudnto dinero estds dispuesto a pagar por un concierto de un grupo o artista
internacional?

Ocultar opciones A

De $0 a $99

De $100 a $299

De $300 a $699

De $700 a $1,199
De $1,200 a $1,999
De $2,000 a $2,999

De $3,000 a $6,000 o mas
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Dentro de un concierto ¢Cudnto gastas en promedio en bebidas y/o alimentos y/o
souvenirs?

Ocultar opciones A

De $100 a $299

De $300 a $599

De $600 a $899

De $900 a $1,200 o mas

¢En qué gastas mas dinero durante un concierto, aparte de los boletos?

Ocultar opciones A

Comida

Cerveza

Refresco y/o agua

Souvenirs

Cuando compras un boleto VIP ¢Qué es lo que mds esperarias de este nivel de acceso?

Ocultar opciones A

Acceso privilegiado

Una zona md@s cercana al escenario

Una zona mds comoda, aunque no sea la mds cercana al escenario
Servicio de meseros

Barios especiales para tu zona

Bebidas y/o alimentos premium
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¢Qué es lo mas importante para ti respecto al servicio durante un concierto?

Ocultar opciones A

Barios limpios

Acceso puntual y ordenado
Asientos o sillas

Buen sonido

Visuales y luces

Precios econémicos en bebidas y alimentos
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9.2 Evidencias del levantamiento del instrument (Encuesta)

El la fila de acceso a distintos conciertos, en diferentes recintos, diferentes
géneros musicales y a distintos segmentos de edad, se les facilité un codigo
QR para que los encuestados contestaran el instrumento en sus propios
celulares.

Anexo 1 Anexo 2
Levantamiento de encuesta Levantamiento de encuesta
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Anexo 3 Anexo 4
Levantamiento de encuesta Levantamiento de encuesta
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