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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla el Módulo Formativo MF1433_3: Marketing cultural,


asociado a la unidad de competencia UC1433_3: Desarrollar acciones de comunicación y marketing cultural,


del Certificado de Profesionalidad Dinamización, programación y desarrollo de acciones culturales.




Capítulo 1


Análisis de mercado de productos culturales


Contenido


1. Introducción
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3. Técnicas para el conocimiento del medio y de las organizaciones


4. Resumen



1. Introducción


En el mercado de los productos culturales se pueden englobar tanto bienes como servicios y todos ellos buscan satisfacer unos objetivos concretos en el marco de una organización.


En ese contexto, el análisis de mercado ofrece una herramienta metodológica que arroja datos objetivos sobre el mercado, ayuda a segmentar el mercado y a posicionar el producto, facilitando la toma de decisiones y disminuyendo la incertidumbre en el lanzamiento de un nuevo producto o servicio.


En el mercado cultural actual, al igual que en el mercado global, el cliente es “el rey” y la investigación y el conocimiento del mercado permiten adaptar la oferta al cliente, ofrecer lo que este busca. Esto requiere conocer en profundidad el público al que va dirigida la oferta cultural y adaptar cada producto al segmento de población al que va dirigido.



2. Caracterización de la programación cultural


Las programaciones y actividades culturales conforman las herramientas que permitirán alcanzar unos objetivos concretos dentro de las organizaciones culturales: ayuntamientos, asociaciones, salas de cine, salas de teatro, casas de cultura, galerías, etc. En la fundamentación de una programación cultural se deben exponer las razones que justifican la realización de ese proyecto, por eso es importante destacar la prioridad de esa actuación y el contexto sobre el que se quiere actuar. Hay que justificar que la propuesta que se realiza es la vía adecuada para alcanzar los objetivos deseados.


Esto hace necesario definir el contexto de actuación: el territorio y el público objetivo al que va dirigida la propuesta.


Según Marcel Gés, el territorio cultural puede ser entendido, muy ampliamente, como el lugar de la representación, del símbolo, el lugar donde la persona establece una red de relaciones simbólicas. El territorio es, en definitiva, el contexto necesario para el desarrollo humano.


Esta visión aporta una serie de elementos clave en el desarrollo de estrategias culturales: persona, símbolo, desarrollo humano y comunicación.


2.1. Técnicas de formulación de objetivos en la programación cultural


Toda programación cultural debe responder a unos objetivos y estos han de ser coherentes con la misión y los fines de la organización o entidad que oferta la propuesta cultural. En este apartado se profundizará en las distintas técnicas y estrategias para diseñar y alcanzar los objetivos.


Los objetivos: coherentes con la misión de la organización


Como fase previa a la formulación de objetivos, cada organización debe definir su misión, que básicamente consiste en determinar:




	Segmento de mercado al que dirigirá su actuación.


	Tipo de necesidades que cubrirá.


	Nivel de integración vertical.


	Área geográfica de mercado.





Conocida su misión y valorado el entorno, las organizaciones deben fijar sus objetivos, entre los que pueden estar la rentabilidad de la propuesta, conseguir cuota de mercado, la calidad, la innovación, crear o mantener la imagen o la atención de un segmento determinado, etc.


Habitualmente, las programaciones culturales forman parte de proyectos a medio y corto plazo (proyectos operativos) y estos a su vez se insertan en planes estratégicos, por lo que sus objetivos deben ser coherentes con la finalidad de los planes en los cuales se insertan. Para E. Ander-Egg (1995) planificar es utilizar procedimientos con el fin de introducir en la organización racionalidad en la acción para alcanzar metas y objetivos, habida cuenta de que los recursos y medios son escasos. Los planes se componen de programas, estos a su vez de proyectos, que se plasman en actividades y a cada actividad le está asignada una serie de tareas.
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 Recuerde


Los objetivos de la organización deben ser coherentes con la misión de esta.





¿Para qué se oferta una programación?


El diseño de objetivos pretende reflejar de manera explícita para qué se realiza la propuesta, cuáles son los efectos que se pretenden alcanzar con su realización.


No obstante, es necesario dimensionar el impacto de una programación cultural. Una programación o un proyecto no suele contribuir de manera exclusiva al logro de finalidades, que dependen en su mayoría de un gran número de proyectos y factores.


En este sentido, es importante diferenciar los efectos de una programación (objetivos que se espera alcanzar) y cuál será el impacto del mismo (a qué fin contribuirá el proyecto si se desarrolla con éxito).
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 Aplicación práctica


Usted es el coordinador de la Casa de Cultura del barrio X y debe diseñar los objetivos de su próxima programación anual de actividades y prever el impacto que su actuación tendrá en el barrio. En su propuesta propone ampliar la oferta de talleres culturales dirigida a población adulta del barrio. ¿Esta actuación sería para usted el impacto buscado o un objetivo del proyecto? E incrementar el nivel cultural de la población X, ¿sería un objetivo o un impacto de su actuación?


SOLUCIÓN


Ampliar la oferta de talleres culturales dirigida a población adulta en el barrio X puede ser un objetivo planteado por la Casa de Cultura del barrio X y, paralelo al desarrollo de otras actuaciones, el impacto deseado es “incrementar el nivel cultural de la población”.





Se debe distinguir entre objetivo general y objetivos específicos:




	Objetivo general: es el propósito central del proyecto.


	Objetivos específicos: complementarios al objetivo principal y, habitualmente, pautas para alcanzar el objetivo general.





En la medida de lo posible, los objetivos deben ser cuantificados y referidos a un marco temporal. Además, las organizaciones deben plantearse objetivos realistas y factibles, al mismo tiempo que consistentes y compatibles entre sí.
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 Ejemplo


Los objetivos relacionados con el coste, la calidad y la cuota de mercado son poco compatibles entre sí. Por ejemplo, es difícil combinar el factor coste y la calidad. Habitualmente, a mayor calidad de un espectáculo, un mayor coste. No se puede maximizar venta de entradas a un espectáculo ofreciendo gran calidad a bajo precio, por lo que plantearse como objetivo una cuota de mercado elevada exige bajos precios, lo que implica márgenes reducidos.





Un objetivo de rentabilidad no suele ser compatible con otro de máxima calidad o servicio, pero la calidad y la imagen sí son dos objetivos compatibles. Las organizaciones tienen que jerarquizar sus objetivos, y es que quizás a una entidad le interese mantener una cuota de mercado aunque disminuya su rentabilidad.
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 Recuerde


Toda propuesta cultural se realiza para algo. No se debe olvidar para qué. Los objetivos son la guía de trabajo.





Estrategias para la consecución de objetivos


Entre las estrategias más utilizadas para la consecución de objetivos, destacan:




	
El liderazgo en costes. Una organización trata de conseguir abaratar al máximo los costes de producción y de marketing para incrementar su participación en el mercado.


	
La diferenciación. Las organizaciones tratan de ofrecer sus productos o servicios con alguna característica o ventaja que los diferencia de la competencia.


	
Especialización en segmentos. Las organizaciones que se especializan en determinados segmentos buscan una gran penetración y atención en el mismo, generalmente incompatible con una gran cobertura en el mercado.
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 Actividades


1. Usted forma parte de una entidad cultural. Diseñe la misión principal de su entidad y defina tres objetivos que sean coherentes con dicha misión y que quiera satisfacer en su próxima programación cultural.





Para medir el impacto de las acciones y, por tanto, la consecución de objetivos, de forma paralela a la definición de estos, es necesario diseñar los indicadores que permitirán evaluar y valorar el progreso alcanzado con la actuación.
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 Importante


Es importante poder valorar el cumplimiento o no de los objetivos, por ello se deben poder cuantificar.





Planificación, planificación y planificación


Las acciones planteadas dentro de cada programación constituyen las herramientas para la consecución de los objetivos. Por ello, en el diseño de cada actividad se analizará:




	Efectividad de la opción para alcanzar el objetivo concreto.


	Posibles impactos imprevistos.


	Efectividad en función del coste.


	Trascendencia social y/o cultural de la opción.





Estos elementos son tenidos en cuenta en la planificación del diseño y posterior ejecución de la programación. Planificar consiste en la aplicación de un conjunto de procedimientos previstos con antelación con el fin de alcanzar determinados objetivos mediante el uso eficiente de medios y recursos.


Las siguientes preguntas ayudan a elaborar este proceso y a visualizar en qué fase se sitúa la elección de objetivos que guiarán el diseño de una programación y la elección de actividades concretas:





	QUÉ


	se quiere hacer


	Naturaleza del proyecto





	POR QUÉ


	se quiere hacer


	Origen y fundamentación





	PARA QUÉ


	se quiere hacer


	Objetivos y propósitos





	CUÁNTO


	se quiere hacer


	Metas





	DÓNDE


	se quiere hacer


	Localización física (ubicación del espacio)





	CÓMO


	se va hacer


	Actividades y tareas





	CUÁNDO


	se va hacer


	Calendarización o cronograma





	A QUIÉNES


	va dirigido


	Destinatario o beneficiarios





	QUIÉNES


	lo van a hacer


	Recursos humanos





	CON QUÉ


	se va a hacer se va a costear


	Recursos materiales Recursos financieros
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 Recuerde


Es necesario planificar, no dejar nada al azar. Esto permitirá anticiparse, detectar posibles errores y ajustar cada actuación.
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 Actividades


2. En este capítulo se ha hablado sobre el territorio cultural. Reflexione sobre cuál es el espacio cultural que ha irrumpido con fuerza en nuestra sociedad, cambiando el paradigma de hábitos de consumo cultural, transformando la concepción tradicional sobre el tiempo, el espacio y los públicos y sobre las oportunidades que ofrece en el ámbito de la cultura.





Formulación de objetivos: dos metodologías para el diseño de proyectos


Existen distintas técnicas para la formulación de objetivos y concreción de actividades, entre ellas, el método del marco lógico y la metodología de Investigación Acción Participativa (IAP).


El enfoque del marco lógico constituye un instrumento para la elaboración, gestión y evaluación de proyectos basado en objetivos. Se centra en el diseño de proyectos en función de unos objetivos concretos y orientados hacia el grupo objetivo al que va dirigida la actuación, busca su participación y la comunicación entre todas las partes implicadas.


Partiendo de una situación o problemática que se quiere resolver, las etapas para llevar a cabo la metodología son dos:




	Identificación del problema y alternativas de solución, en la que se parte de un análisis de la situación y se diseña una serie de estrategias para llegar a la situación deseada.


	La etapa de planificación, en la que la idea del proyecto se convierte en un plan operativo, un plan de acción. En esta etapa se elabora la matriz de marco lógico.





De modo general, se hace aquí un resumen del proceso de desarrollo en una matriz, que contiene los siguientes elementos:




	El objetivo general.


	Los objetivos específicos.


	Los resultados esperados.


	Las actividades necesarias para alcanzar dichos resultados.


	Los recursos necesarios para desarrollar las actividades.


	Las limitantes externas del programa o proyecto.


	Los indicadores medibles y objetivos para evaluar el programa o proyecto.


	El procedimiento para determinar los indicadores.





Dicha matriz es conocida como la Matriz del Proyecto (MP).


Por otra parte, la Investigación Acción Participativa (IAP) ofrece una metodología basada en el análisis subjetivo de los problemas y sus causas según lo percibe la comunidad.


Se trata de una metodología basada en la participación directa y permanente durante todo el proyecto de los agentes sociales que participan en él, lo que posibilita que realicen un autodiagnóstico para, en base a esto, definir las prioridades del proyecto y las actuaciones a desarrollar. Se inicia un proceso de evaluación continua en el que la acción lleva a la reflexión y esta, de nuevo, a la acción, lo que aporta una herramienta de revisión continua y un instrumento de reflexión, participación y planificación estratégica.


[image: image]



Este sistema de trabajo permite planificar, programar las líneas estratégicas y actividades, ejecutarlas para, acto seguido, evaluarlas de nuevo. De esta evaluación volverá a nacer una planificación ajustada a la realidad y todo el proceso se verá enriquecido por los resultados reales obtenidos y la participación de los diferentes agentes culturales.
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2.2. Identificación de elementos derivados de la aplicación de las técnicas del análisis de mercado de programas y productos culturales


La realidad cambiante del mercado y de las necesidades de los consumidores obliga a las industrias y organizaciones culturales a estar en permanente contacto con el entorno. Partiendo de que la investigación de mercados constituye la base sobre la que diseñar un plan de marketing, en este apartado se identificarán los distintos elementos de análisis de mercado.
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 Definición


Investigación de mercado


Es un enfoque sistemático y objetivo para el desarrollo y el suministro de información para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia de marketing (T. Kinnear y J.Taylor, 1998).





La información como base de la planificación


Un Sistema de Información de Mercado (SIM) permite conocer las características generales y específicas de potenciales clientes, así como cualquier otro requerimiento del mercado que permita orientar en la toma decisiones y disminuya la incertidumbre en el lanzamiento de un nuevo producto al mercado. Para ello, es necesario disponer de la metodología adecuada para el tratamiento de la información.


Un sistema de información de marketing aplicado a la industria cultural puede definirse como el conjunto de sistemas formado por distintos elementos, cuya finalidad es generar, procesar, almacenar y elaborar información que permita obtener datos útiles, para tomar decisiones en el ámbito de la industria del marketing cultural.
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La investigación de mercados permite obtener un conocimiento metódico y objetivo sobre el comportamiento de los usuarios, teniendo, en la actualidad, más interés por los comportamientos predictivos que por los descriptivos.
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 Recuerde


La información es la base para la toma de decisiones estratégicas de cualquier organización.





Fases de una investigación de mercado


La realización de una investigación de mercados sigue las siguientes etapas:


1. Identificación del problema.


2. Definición de los objetivos de la investigación.


3. Diseño de la investigación.


4. Obtención de la información. Recogida de datos.


5. Clasificación y tratamiento de datos.


6. Análisis e interpretación.


7. Comunicación del informe.


Estas etapas pueden simplificarse en cuatro fases que siempre deben estar presentes: diseño de la investigación, búsqueda de información, análisis de los datos y comunicación de resultados.


El proceso inicial comprende las actividades necesarias para realizar la investigación (planteamiento del problema, diseño de la investigación, variables, etc.). Posteriormente, se seleccionan las fuentes y el modo de obtener la información. Convertir los datos obtenidos en información requiere de una serie de pasos como: edición, codificación, tabulación de resultados y aplicación de técnicas estadísticas. En la etapa final, y tras el análisis de datos, se redacta el informe que servirá de base para determinar las futuras acciones de marketing.


Se trata de un proceso cíclico, ya que la investigación puede aportar nuevas ideas o poner de relieve nuevos problemas.


Las tres primeras fases, es decir, identificación del problema, definición de los objetivos de la investigación y diseño de la investigación, se corresponden con el primer gran bloque de la investigación: la fase de diseño. La cuarta fase de obtención de la información a través de la recogida de datos se corresponde con la búsqueda. En el tercer gran bloque se encuentran la fase de clasificación y tratamiento de datos obtenidos en la fase previa, así como su posterior análisis e interpretación. Finalmente, el proceso culmina con la comunicación del informe. Todo esto se detalla en el siguiente esquema:
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Técnicas de investigación


En la investigación de mercados se analiza tanto información secundaria como la primaria. La secundaria es la información generada por otras fuentes o por la propia entidad y que ya existe (estudios, publicaciones, registros, etc.). La información primaria es la que se obtiene con el objeto de solucionar el problema directo que se plantea en la investigación, se genera durante el proceso de investigación, y puede ser obtenida a través de técnicas cualitativas o técnicas cuantitativas.
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 Actividades


3. ¿Qué tipo de fuentes considera que serán más económicas para una organización? ¿Eso significa que serán más rentables? ¿Considera que la utilización de un tipo u otro de técnicas es excluyente? Justifique sus respuestas.





Las técnicas cualitativas son técnicas flexibles que carecen de estructuras rígidas y que aportan una valiosa información cualitativa para explorar los posibles problemas y elaborar el planteamiento de hipótesis. Se suele aplicar a una reducida muestra y contempla técnicas como la dinámica de grupos, las entrevistas o la observación directa.


En cuanto a las técnicas cuantitativas, el método más empleado es la encuesta estructurada, su objetivo es reflejar a través de una muestra estadísticamente representativa la realidad social o económica que sustenta a un mercado concreto. Metodológicamente, sirven para agrupar y medir los individuos sobre los que se aplica la muestra en diferentes categorías que se han determinado con anterioridad: pautas de consumo cultural, variables sociodemográficas, etc. Sirven para cuantificar, no para explicar procesos.
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 Nota


Una valiosa herramienta para obtener información estadística es: CULTURAbase, que es un sistema de difusión de estadísticas culturales del ministerio.





Los procesos pueden ser explicados a través de la investigación cualitativa, que permite analizar las variables motivacionales que determinan un comportamiento.


Ambas técnicas son complementarias, y la aplicación de ambas en una investigación aporta tanto la descripción de las pautas de consumo cultural (qué, cuánto y cómo está pasando), como la explicación de lo que está pasando, de los factores que motivan dichas pautas.
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 Nota


La complementariedad de técnicas cualitativas y cuantitativas aporta explicación y descripción de un mismo fenómeno.





Por otra parte, una técnica muy utilizada en los últimos años es el mystery shopping o comprador misterioso. En esta práctica, una persona, que se hace pasar por un cliente, realiza una falsa compra con el fin de valorar en el propio punto de venta una serie de variables: atención al cliente, calidad del servicio, profesionalidad del vendedor, etc.
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 Aplicación práctica


El 45 % de los usuarios de un curso de break dance ha dejado de asistir a las clases a mitad de curso. Todos los participantes tienen entre 14 y 16 años. El 80 % son varones y el 95 % son del barrio en el que se imparte el taller. Esta ha sido una actividad que se ha impartido con éxito durante los cuatro últimos años.


¿Qué tipo de técnica utilizaría para saber el porqué de este abandono y, por tanto, analizar la conveniencia de mantener esta actividad en una nueva programación?


SOLUCIÓN


Técnicas cualitativas, por ejemplo, entrevistas personales a los participantes que permitan sondear las motivaciones personales que han llevado a este abandono y grupos de discusión que permitan contrastar las opiniones, problemas y soluciones grupales.
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 Aplicación práctica


Siguiendo con la aplicación práctica anterior, una vez analizadas las motivaciones que han llevado al grupo de jóvenes a dejar la actividad cultural, se plantea la conveniencia de incluir de nuevo esa actividad en su programación. ¿Qué técnica se utilizaría en esta ocasión?


SOLUCIÓN


En función de los resultados arrojados, y si se determina que el problema es únicamente grupal, se puede utilizar una técnica cuantitativa para medir la predisposición del resto de jóvenes de 14 a 16 años del barrio a participar en un nuevo taller. Para ello, se puede realizar un cuestionario dirigido al público objetivo en el que, además de cuantificar cuántos jóvenes estarían dispuestos a participar, se puedan medir otros elementos como franja horaria preferente, predisposición en función del sexo, actividades complementarias, etc.


Para la aplicación de una u otra técnica se deben analizar los costes-resultados de su aplicación.
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 Aplicación práctica


Siguiendo con las aplicaciones prácticas anteriores, imagine que es el coordinador de la misma organización donde se imparte este taller y ha recibido varias quejas de los usuarios con respecto a la información que se da sobre las actividades. Contrasta estas quejas con el responsable de atención al cliente y rechaza estas críticas. Esta situación se mantiene en el tiempo y no sabe a quién dar credibilidad. ¿Qué haría?


SOLUCIÓN


La técnica a emplear es mystery shopping, que permitirá valorar la calidad del servicio prestado.





2.3. Valoración de la temporalización óptima para desarrollar una programación cultural


Gestionar el tiempo es vital para desarrollar con éxito un proyecto. Para poder hacerlo existen distintas técnicas, que se exponen a continuación.


El tiempo, aliado de nuestro proyecto


El tiempo se ha de convertir en un aliado de nuestro trabajo, no en un enemigo a combatir. Para poder gestionarlo correctamente hay que elaborar un plan de acción que contemple todas las variables que interfieren en el desarrollo del proyecto.


Determinar la duración y la calendarización de las actividades es fundamental para el desarrollo de una programación cultural. Esto permite determinar si la ejecución del proyecto es factible, si cada actividad se está ejecutando en el momento adecuado, si se ha planteado una distribución uniforme del trabajo o si los plazos son realistas.


Una planificación temporal implica la identificación previa de las tareas a desarrollar, la asignación de tiempos y recursos a dichas tareas y la planificación de la secuencia de ejecución en el tiempo. Esto permite:




	Definir todas las tareas e identificar aquellas que pueden ser críticas, para realizar un mayor seguimiento.


	Distribuir el esfuerzo durante el periodo de ejecución del proyecto.


	Adaptar de forma óptima la planificación a la evolución del proyecto.





[image: Image]


 Recuerde


Es importante temporalizar todas y cada una de las tareas asignadas a su proyecto: desde la acción más mínima de planificación hasta la redacción final del informe de evaluación.





Técnicas para temporalizar un proyecto


Para realizar la temporalización, existen diferentes técnicas gráficas que permiten distribuir en el tiempo las distintas actividades y posibilitan visualizar rápidamente la globalidad del proyecto:




	El más simple y conocido es el diagrama de avance, cronograma o diagrama de Gantt. Permite identificar cada una de las tareas a desarrollar en un proyecto y representa gráficamente el tiempo dedicado a ellas. La limitación que posee es que no muestra la interrelación entre las distintas tareas.
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	La red de pasos o red de actividades PERT o CPM es más compleja pero permite reflejar la relación entre las diferentes actividades del proyecto. Identifica cada una de las actividades que hay que desarrollar y las actividades anteriores que hay que ejecutar, para poder continuar elaborando de esta forma una red del proyecto.
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El diagrama muestra cómo es necesario finalizar las acciones A y B para realizar la acción C y finalizar esta para realizar la acción D.
Las flechas representan las actividades a realizar, mientras que las circunferencias, llamadas nodos, son los eventos que marcan el fin de una actividad y el comienzo de otra (son acontecimientos, hitos del proyecto, etc.).





	El método ABC, Analysis Bar Charting, es un método que combina dos herramientas ya existentes: el método PERT y el método de los potenciales ROY. Esto requiere desarrollar los siguientes pasos:



	Elaborar la secuencia lógica de actividades del proyecto.


	Establecer la duración de cada una de las actividades.


	Definir las rutas críticas de las actividades.


	Analizar la programación, asignando los recursos necesarios para cada actividad y el cronograma de actividades.





El método ROY es muy similar al método PERT, explicado con anterioridad, variando en su representación gráfica, ya que los nodos representan las actividades y las flechas, las relaciones entre ellas.







Se debe elaborar un calendario de actividades en el que se optimice la relación existente entre las diversas actividades del proyecto y los recursos necesarios para su desarrollo en el momento oportuno. Es decir, hay que compatibilizar las variables: tiempo, recursos y actividades.
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 Actividades


4. ¿Considera que el calendario de una programación cultural debe finalizar cuando acaba la última actividad del programa? Justifique su respuesta.






3. Técnicas para el conocimiento del medio y de las organizaciones


Si bien esta visión muchas veces entra en contradicción con la propia esencia del mundo cultural en el que tradicionalmente la orientación se producía hacia el producto, la lógica del marketing está orientada hacia el mercado, lo que exige centrarse en el público, en el entorno y diseñar el producto en función de las necesidades del usuario.


El marketing en el mercado global se caracteriza por ser el mercado del comprador, donde el “cliente es el rey”, y se constata una necesidad en el cambio de estrategias, cada vez más orientadas a la búsqueda de vínculos emocionales.


En este mercado global, el mercado cultural posee una serie de características específicas: la democratización de la cultura, el vínculo entre empresa y cultura, mayor sensibilización y exigencia el público unido a un auge del interés por la cultura, el marketing de experiencias, etc.


3.1. Análisis de los segmentos de mercado existentes y clientes potenciales


Introducir con éxito un producto en el mercado cultural exige conocer en profundidad el público al que va dirigida la oferta, cuáles son sus necesidades, qué busca, cuál es su comportamiento cultural, qué pautas de consumo sigue, etc. Todo esto se detalla a continuación.


Conozca a su público, su comportamiento y sus necesidades


El enfoque de una talla única para todos los públicos difícilmente será exitoso si se aplica a la comunicación de un producto o servicio cultural. En un mercado en el que el público manda, se hace indispensable conocer el destinatario final del producto que se quiere vender, para obtener un determinado posicionamiento en el mercado. Para ello, la segmentación de mercado permitirá, no solo conocer e identificar todas las necesidades del destinatario final, sino también agruparlo con consumidores potenciales que poseen el mismo perfil y las mismas necesidades.
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 Definición


Segmentación de mercado


Proceso de identificación de grupos homogéneos de consumidores que responden de una forma similar ante una estrategia de marketing. Antonio Leal y María José Quero (2011)





La segmentación de mercado es una fase importante de todo estudio de mercado. Normalmente, el mercado es un grupo heterogéneo y diverso de consumidores con gustos, necesidades y motivaciones de compra diferentes.
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 Recuerde


Es imprescindible conocer al usuario o cliente, cómo se comporta, cuáles son sus motivaciones y necesidades, etc., para así poder ofrecerle el producto o servicio que está buscando.





Cuando se realiza una segmentación de mercados, lo que se busca es dividir el conjunto del mercado en pequeños grupos de consumidores, o segmentos de mercado que sean homogéneos, es decir, que compartan gustos y necesidades comunes, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos. Esta técnica ofrece una solución pragmática que permite agrupar a los miembros de una audiencia particular en grupos de tamaño manejable, a los que poder dirigirse según sus necesidades específicas, sus deseos y motivaciones. Así, se podrán identificar de forma precisa cuáles son las necesidades y el comportamiento de los diferentes segmentos, lo que permitirá desarrollar o readaptar el producto o servicio a las preferencias del público objetivo y, de esta forma, lograr una ventaja competitiva en los segmentos a los que va dirigido.
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 Actividades


5. ¿Piensa que, en una segmentación de mercados, la población joven de un barrio de clase humilde de Madrid, que consume habitualmente videojuegos, puede ser considerada por una gran multinacional dentro del mismo segmento de población que los jóvenes que viven en del barrio más exclusivo de Bombai? Argumente su respuesta.





Criterios de segmentación


En el ámbito cultural, al igual que en el resto de mercados de bienes de consumo, la identificación de los segmentos puede hacerse siguiendo una serie de criterios de carácter objetivo o de carácter subjetivo.


Entre los primeros se sitúan los criterios geográficos, demográficos y socioeconómicos. Al segundo pertenecen criterios como la personalidad, los estilos de vida, ventajas buscadas, etc.


A esos criterios, y en base a la clasificación realizada por Ildefonso Grande Esteban y Elena Abascal Fernández (1996), se pueden añadir:




	
Criterio por situación. La forma de consumir un producto puede depender de las circunstancias de un determinado momento.


	
Segmentación por comportamiento. Se puede segmentar en función del comportamiento del usuario, es decir, según el uso de los productos o servicios, la condición del usuario o según la sensibilidad que el usuario tenga hacia las distintas actuaciones de marketing. Este tipo de segmentación hace referencia al modo en el que se comporta el usuario frente al producto: el uso que realiza de los productos o servicios, la frecuencia con la que los utiliza, etc.



	El uso. El consumo de ciertos productos no está uniformemente distribuido. La identificación de sus características puede permitir consolidar o incrementar su cuota de mercado si consigue atraer clientes a base de diseñar productos específicos para ellos.


	La condición de usuario. En función de esta variable, se les puede catalogar como: usuarios potenciales, no usuarios, primeros usuarios, usuarios regulares e irregulares.


	Sensibilidad hacia las acciones de marketing. Los consumidores pueden ser sensibles a alguna variable del marketing como el precio o el canal de distribución.
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