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INTRODUCCION

Siendo la mercadotecnia el primer eslabdn de la administracion, y la estrategia una forma de
enfrentar el cambio se decidid realizar una tesis cuyos resultados fueran proponer y mejorar las
estrategias en el marketing estratégico de una empresa.

A partir de la observacion cotidiana, surgidé el interés en las agrupaciones musicales en
crecimiento y desarrollo en una comunidad oaxaquefia llamada San Pablo Gila, microempresas que
llaman la atencidn por ejecutar la musica como variable cultural y como actividad econdmica.

A través de la metodologia de investigacidon se optd por una sola agrupacién para ser tomada
como caso de andlisis el cual fue el grupo musical oaxaqueno llamado Gatilleros de Gliila, dedicado
a la musica nortefia con saxofén, un género musical tradicional en México, Latinoamérica y en
algunas partes de EEUU.

Mds adelante los siguientes términos se haran mencién frecuentemente con siglas para efectos
de practicidad:

Gatilleros de Giila (GDG)

San Pablo Gliila (SPG)

Marketing Estratégico (ME)

a) Problema de investigacion

éDe qué manera se puede aplicar el marketing estratégico a un grupo musical y establecerlo como
una base de éxito?

Se investigara la relacidn entre la aplicacion del marketing estratégico y el éxito en un grupo
musical. Esta investigacidon beneficiard directamente al grupo GDG y a otros grupos musicales en

crecimiento y desarrollo o recién creados identificados con el caso.

b) Justificacion del tema
El tema fue seleccionado debido a la importancia del aporte hacia un tipo de microempresa
comun en regiones oaxaquefias asi como de otras partes del pais y del mundo sobre todo al analizar

un caso practico.



Los resultados serdn de utilidad para futuras investigaciones relacionadas con la administracién
estratégica en una microempresa, para estudios relacionados con un grupo musical o para otras
lineas de investigacion.

Siendo Gatilleros de Giiila originario de la comunidad de San Pablo Giiila, Oaxaca, la musica tiene
mas significados y con mucha importancia pues ademas de ser parte de las fiestas tradicionales y
parte de la cultura oaxaquefia y mexicana, es una actividad econémica de la cual muchas familias

dependen y en la que mucha gente trabaja.

c) Objetivos del trabajo

-General

Conocer la actual aplicacion del marketing estratégico en el grupo musical Gatilleros de Giiila de
la comunidad San Pablo Giiild, Oaxaca para analizar, proponer y seleccionar las estrategias que
puedan mejorar el desarrollo de éste grupo musical sirviendo de ejemplo como un caso de éxito
basado en la buena aplicacion del ME.

-Especificos

1. Conocer y exponer el ME aplicada a un grupo musical oaxaquefio (caso Gatilleros de Giild).

2. Identificar la aplicacion de ME existentes en la agrupacion Gatilleros de Guiila.

3. Evaluar la actual aplicacion del ME

4. Realizar una propuesta o plan de mejora en la aplicacidon de la ME en el Grupo Musical Gatilleros
de Guila.

5. Recomendar estrategias generales para un grupo musical a partir del caso de estudio.

d) Alcances y limitaciones

Alcances:
-La investigacién describird la actual aplicacion del ME en un grupo musical
-Los resultados derivados del estudio podran ser usados para futuras investigaciones que deseen
estudiar un tema similar o afin.

-Los resultados que se obtendran podran ser utilizados por otros grupos en la industria musical.



Limitaciones:
-Que por cuestiones de cultura puede haber una reserva de informacién o de datos.

-Que por cuestiones de cronogramas haya apresuracién en el estudio.

f) Aportaciones

Plan de accién para la mejora en la aplicacién de la ME de un grupo musical (Caso Gatilleros de
Guild)

Investigacion sobre un tema no atendido.

Conjeturas para la mejora en la aplicacion de ME para las agrupaciones musicales.

g) Estructura capitular

Marketing Estratégico

En éste apartado se detallan los conceptos basicos y secundarios del marketing estratégico.

Grupo Musical

En éste apartado se muestran los conceptos que rodean el concepto de grupo musical.

Marco Contextual

En éste apartado se describe el lugar y el tiempo donde se ubica Gatilleros de Guila.

Gatilleros de Gila

En éste apartado se analiza el caso practico Gatilleros de Giiila realizando la evaluacién externa e
interna del grupo musical.

Propuestas y conclusiones

En éste apartado se hace mencion de las propuestas y conclusiones del trabajo.

Metodologia

En éste apartado se describen los modelos utilizados para analizar el caso y para formular las
estrategias propuestas.

Y al final los anexos, el glosario y la bibliografia.
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RESUMEN

A partir de ésta investigacion se buscé hacer una propuesta para el grupo Gatilleros de Giila en
relacion al marketing estratégico como base de éxito.
El objetivos del trabajo fue conocer la actual aplicacidon del marketing estratégico en el grupo musical
Gatilleros de Guila de la comunidad San Pablo Guila, Oaxaca para analizar, proponer y seleccionar
las estrategias que puedan mejorar el desarrollo de éste grupo musical.
Se logré conocer y exponer la ME aplicada al caso Gatilleros de Giuila y se identificé la actual
aplicacion de ME en la agrupacién Gatilleros de Giiil3, la cual se evalud para formular una propuesta
mejora a partir de lineas de accidn creadas para el Grupo Musical GDG.
La conclusién mas relevante en el trabajo fue que a partir del conocimiento de las estrategias
actuales y junto con el conocimiento del cliente, el conocimiento del entorno e interno se pueden

formular otras estrategias que pueden significar la base del éxito a largo plazo.
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1 MARKETING

La administracidon estratégica se define como el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar
decisiones multidisciplinarias que permiten que una empresa alcance sus objetivos (Fred R., 2013).

El buen marketing no es accidental sino que es el resultado de una cuidadosa planificacion y
ejecucion, utilizando herramientas y técnicas de ultima generacidn. Se convierte tanto en ciencia
como en arte conforme los especialistas en marketing se esfuerzan para encontrar nuevas soluciones
creativas a los desafios generalmente complejos y profundos del entorno del marketing del siglo XXI.
(Kotler & Keller, 2012).

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor a otros (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Por otra parte la American Marketing Association ofrece la siguiente definicién formal: Marketing
es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Como resultado del marketing actual se pueden deducir algunas reglas o procesos que nos

puedan guiar para una mejor aplicacion.

1.1 Pecados y mandamientos del marketing
Tomando en cuenta la complejidad del marketing se puede tener algunas reglas muy generales
gue guien el camino de una empresa asi como sefialamiento sobre si las cosas van mal. A

continuacion se presentan 10 realidades a evitar y 10 a seguir:
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Tabla 1. Pecados y mandamientos del marketing

Los 10 pecados del marketing

Los 10 mandamientos del marketing

1. La empresa no estad

suficientemente enfocada al
mercado ni orientada al cliente.

2. La empresa no entiende del
todo a sus clientes meta.

3. La empresa necesita definir
mejor y vigilar a sus competidores.

4. La empresa no ha gestionado
correctamente la relaciéon con sus
grupos de interés.

5. La empresa no es buena para
encontrar nuevas oportunidades.

6. Los planes de marketing y los
procesos de planificacién de la
empresa son deficientes.

7. Las politicas de productos vy
servicios de la empresa necesitan
reforzarse.

8. La creacién de marca y las
habilidades de comunicacién de la
empresa son débiles.

9. La empresa no estd bien
organizada para poder llevar a cabo
un marketing eficaz y eficiente.

10. La empresa no aprovecha al

maximo la tecnologia.

1. La empresa segmenta el mercado, elige los mejores
segmentos y desarrolla una posicién fuerte en cada uno
de los segmentos elegidos.

2. La empresa traza graficamente las necesidades,
percepciones, preferencias y conducta de sus clientes, y
motiva a los diferentes participantes en el negocio a que
se obsesionen en atender y satisfacer a los clientes.

3. La empresa conoce a sus competidores mas
importantes, asi como sus fortalezas y debilidades.

4. La empresa hace que los diferentes participantes en
el negocio se vuelvan sus socios y los recompensa
generosamente.

5. La empresa desarrolla sistemas para identificar
oportunidades, clasificdndolas y eligiendo las mejores.

6. La empresa gestiona un sistema de planificacién de
marketing que conduce a planes a corto y a largo plazo
perspicaces.

7. La empresa ejerce un fuerte control sobre su mezcla
de productos y servicios.

8. La empresa crea marcas fuertes utilizando las
herramientas de promocidn y comunicacidon que sean mas
eficientes en cuanto a costos.

9. La empresa genera liderazgo de marketing y un
espiritu de equipo entre sus diferentes departamentos.

10. La empresa constantemente afiade tecnologia que

le da una ventaja competitiva en el mercado.

Fuente: Adaptado de Philip Kotler, Ten Deadly Marketing Sins (Hoboken, NJ: John Wiley & Sons,

2004).
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1.2 Marketing mix

El objetivo de los empresarios en las operaciones de marketing es encontrar una oferta de
productos y servicios que incremente el nivel de satisfaccidon del comprador y genere utilidades para
la empresa. Esta oferta estd conformada, desde el punto de vista mercadotécnico, por un conjunto
de variables controlables por la empresa, denominadas cominmente mezcla de mercadotecnia o,
en su expresion en inglés, marketing mix, a saber: producto (product), distribucidn (distribution),
comunicacion (comunication) y precio (price). En este mix se incorpora el servicio (service) como
quinto elemento, por considerar que el paquete de valor ofrecido esta compuesto por beneficios
donde el servicio es un componente de valor agregado que puede constituir una ventaja

competitiva, toda vez que los clientes actian estimulados por la busqueda de valor (Pefialoza, 2005).

1.2.1 Producto

Debemos entender el término producto desde un enfoque amplio en el que, ademads de los
propios bienes fisicos y los servicios (educacion, sanidad, restaurantes, hoteles, limpieza, envio
postal, etc.), tienen cabida otras posibilidades como las siguientes:

-Los acontecimientos (...).

-Las experiencias (se empieza a comercializar el ir al espacio, el tomarse una copa en un bar de
hielo o adentrarse en mundos paralelos como los que ofrecen Euro Disney o Port Aventura).

-Las personas (iconos como Madonna, los Rolling Stones, Michael Jordan o Michael Jackson han
sido utilizados comercialmente en muchos ambitos de negocio).

-Los lugares (continuamente vemos en televisidén anuncios tratando de promocionar los encantos
de ciertas comunidades auténomas).

-Las empresas (hoy en dia es dificil ver alguna campafa de promociéon de las dos marcas
deportivas lideres, Nike y Adidas, centrada en algln producto en concreto. Lo cierto es que sus
campafias suelen estar centradas en promocionar su marca).

Esta conceptualizacidon del producto desde una perspectiva amplia nos lleva a considerar
diferentes dimensiones que componen el «todo» del producto. Concretamente identificamos tres
dimensiones:

-Producto basico
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Es el centro del producto total. Representa el servicio o beneficio basico que el consumidor busca
cuando compra el producto.

Incluye los componentes principales del producto como las caracteristicas funcionales, el valor
percibido, la imagen o la tecnologia asociada (ej.: el producto basico al comprar un perfume seria el
aroma que se desprende del liquido del interior del frasco).

-Producto real

Un producto basico se convierte en producto real cuando se le afaden atributos como la marca,
el etiquetado, el envase, el disefio, el estilo, calidad, etc. (ej.: en el caso del perfume el producto real
seria el producto tal cual se adquiere en la tienda).

-Producto aumentado

Consiste en todos los aspectos anadidos al producto real, como son el servicio posventa, el
mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y financiacién (ej.: en el caso del perfume, podria
ser el periodo de 30 dias que se ofrece para devolver el producto o un teléfono de atencién al cliente)

(Monferrer, 2013).

1.2.2 Precio

En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por
un servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de
poseer o utilizar productos.

Las decisiones sobre la fijacidn de los precios de una empresa se ven afectadas tanto por factores
internos de la empresa como por factores externos del entorno.

Entre los factores internos se incluyen:

¢ Los objetivos de marketing de la empresa ya que, junto con el resto de variables del marketing
mix, debe contribuir a lograrlos.

¢ La estrategia de marketing mix debido a que, como se ha apuntado anteriormente, las cuatro
variables deben estar perfectamente coordinadas para conseguir los objetivos marcados.

 Los costes. Estos siempre determinardn el precio minimo al cual puede vender la empresa.

¢ Consideraciones de organizacion. Dentro de este punto recogemos cuestiones como quién,

dentro de la empresa, sera el encargado de fijar los precios.
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Por su parte, entre los factores externos se incluyen:

¢ La naturaleza del mercado y de la demanda. Asi como el coste fija el limite inferior de los precios,
las caracteristicas del mercado al que nos dirigimos y la demanda existente de nuestro producto
determinaran su limite superior.

e Los costes, precios y oferta de la competencia, junto con la reaccién de esta cuando la propia
empresa modifica sus precios, son factores a tener en cuenta, ya que la empresa no vende sus
productos en un contexto de mercado aislado, sino que el mercado, antes de decidirse por un
producto en concreto, compara entre las distintas alternativas que se le ofrecen.

e Otros factores del entorno. Nos referimos a circunstancias particulares del entorno politico,
legal, econdmico, cultural, etc. que puedan afectarnos (ej.: en época de crisis econdmica la empresa
debe tener en cuenta que el consumidor sera mads sensible al precio de los productos) (Monferrer,

2013).

1.2.3 Plaza

La distribucion como herramienta del marketing recoge la funcién que relaciona la produccion
con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicién del consumidor final o del comprador
industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea
adquirirlo.

En este sentido, la distribucidn crea tres utilidades fundamentales:

e Utilidad de tiempo

Pone el producto a disposicién del consumidor en el momento en que lo precisa; el producto esta
en las estanterias esperando a que el consumidor lo solicite y evitdndole que tenga que comprary
guardar grandes cantidades de producto.

e Utilidad de lugar

A través de la existencia de suficientes puntos de venta proximos al consumidor, sean estos de
similares caracteristicas o de naturaleza diversa.

e Utilidad de posesién

Con la entrega para el uso o consumo del producto.
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Ademds, la funcidn de distribucidn implica llevar a cabo una serie de actividades de informacion,
promocion y presentacion del producto en el punto de venta a fin de estimular su adquisicion por
parte del consumidor final.

En términos generales, podemos decir que la distribucidén es una variable estratégica a largo
plazo, cuyas decisiones son de muy dificil modificacién y pueden tener consecuencias irreversibles.
Igual que en el resto de variables del marketing mix su ejecucion y control ha de planificarse con
sumo cuidado; mas si cabe porque, a diferencia de ellas, que se desarrollan en el seno de la empresa,
la distribucion necesita colaboracion externa.

Entre estas decisiones estratégicas a largo plazo se encuentran las siguientes:

* Disefio y seleccién del canal de distribucién (forma basica de distribuir el producto).

¢ Localizacidon y dimensién de los puntos de venta (nimero, emplazamiento, dimension y
caracteristicas).

e Logistica de la distribucion o distribucion fisica (actividades de procesamiento de pedidos,
almacenamiento, gestidn de existencias y transporte).

¢ Direccion de las relaciones internas del canal de distribucidn (establecer y mejorar las relaciones

de cooperacidn, la armonia entre los miembros y resolver los conflictos) (Monferrer, 2013).

1.2.4 Promocion

Como instrumento de marketing, la comunicaciéon tendra como objeto informar acerca de la
existencia del producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface.

Al mismo tiempo, la comunicacidn debera actuar tanto sobre los clientes actuales, recordando la
existencia del producto y sus ventajas a fin de evitar que los usuarios habituales sean tentados por
la competencia y adquieran otras marcas, como sobre los clientes potenciales, persuadiéndolos para
provocar un estimulo positivo que los lleve a probarlo.

Por lo tanto, podemos decir que la comunicacién persigue tres fines basicos: informar, persuadir

y recordar.
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En la actualidad, cinco son los principales instrumentos de comunicacion a utilizar por la empresa:

e Publicidad

Transmisién de informacion impersonal (porque se dirige a todo el mercado) y remunerada para
la presentacién y promocion de ideas, bienes o servicios, efectuada a través de los medios de
comunicacion de masas mediante anuncios o inserciones pagados por el vendedor cuyo mensaje es
controlado por el anunciante.

® Promocion de ventas

Actividades que, mediante el uso de incentivos materiales o econdmicos, tratan de estimular la
demanda a corto plazo de un producto.

¢ Relaciones publicas

Conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener o proteger la imagen de un producto o
empresa ante el publico y la sociedad.

¢ Venta personal

Es una forma de comunicacién oral e interactiva mediante la cual se transmite informacién de
forma directa y personal a un cliente potencial especifico con el objetivo de convencerle de los
beneficios que le reportara la compra del producto.

e Marketing directo

Conjunto de instrumentos de comunicacidn directa que engloba medios como el correo, teléfono,
televisién, Internet, etc. para proponer la venta a segmentos de mercado especificos elegidos

generalmente de una base de datos (Monferrer, 2013).
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2 MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico es una metodologia de analisis y conocimiento del mercado, con el
objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma mas dptima y eficiente, que el resto de competidores (Espinosa, 2016).

El marketing operativo permite, a través de acciones concretas, llevar a cabo las estrategias de
marketing definidas en la etapa anterior y cumplir asi con los objetivos fijados.

A diferencia del marketing estratégico, que establece una visidon a largo plazo, el marketing
operativo se ocupa a niveles tacticos de implementar acciones y tareas a corto y medio plazo.

Acciones relativas a productos:

e Lanzamiento, modificacidn (actualizaciones y mejoras) o eliminacion de productos.

. Nuevo disefo, desarrollo, creacion o reposicionamiento de marca.

¢  Modificacién de formato, cambios de materiales, de disefio o de packaging.

e Incluir nuevos servicios adicionales: atencion al cliente, posventa, reparacién, entrega a
domicilio, etc.

Acciones relativas a precios:

e  Modificacién o actualizacién de precios.

e Redefinicién de la escala de descuentos.

e  Facilidades en financiacién y condiciones de pago.

Acciones relativas a distribucion y ventas:

e  Modificaciones o eleccion de nuevos canales de distribucién.

e Negociacidén de las condiciones con mayoristas y detallistas.

e  Reducir el coste de transporte.

e  Mejorar los plazos de entrega.

e Ampliar o disminuir nimero de vendedores.

¢  Modificacion de zona y rutas de venta.

¢  Modificaciones en la retribucién de los vendedores.

Acciones relativas a comunicacion:

. Publicidad: periddicos, revistas, radio, televisién, vallas publicitarias, rétulos, catalogos,

folletos, publicidad en el lugar de venta (PLV), street marketing, etc.
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e  Promocién de ventas: promociones, ofertas, premios, concursos, sorteos, cupones,
muestras gratis, rebajas, participacion en ferias de muestras.

e  Relaciones publicas: patrocinios, publicity, imagen social, organizacién de eventos y
actividades, etc.

e Marketing directo: mailing, e-mailing, buzoneo, telemarketing.

Ademas de las acciones relativas a productos, precios, comunicaciéon, distribucién y ventas,
encontramos el grupo de las acciones pertenecientes al mundo digital. Debido a su extensidony a la
relevancia que han adquirido en los ultimos afios, se sitlan en un grupo aparte. Las principales
acciones de marketing digital son: paginas web, SEO, SEM, banners, red de afiliados, landing page,

redes sociales, blogs, marketing viral, mobile marketing, etc. (Alcaide, y otros, 2013).

2.1 Mision y vision

En todo tipo de organizacidn resulta de especial importancia que los gerentes y ejecutivos estén
de acuerdo respecto de la vision basica de aquello que la empresa busca alcanzar en el largo plazo.
Una declaracién de visiéon debe responder esta pregunta fundamental: “éEn qué queremos
convertirnos?”.

Una visidn clara sienta las bases para desarrollar una declaracién de misién detallada (Fred R.,
2013).

Drucker afirma que formular la pregunta “éCudl es nuestro negocio?” es equivalente a
cuestionarse “éCual es nuestra mision?”. La declaracién de mision es la expresion perdurable del
propdsito que distingue a una organizacidén de otras empresas similares; es la declaracién de la
“razén de ser” de una organizacion, y la respuesta a esta pregunta fundamental: “écudl es nuestro
negocio?”.

Una declaracion de misién clara es esencial para establecer los objetivos y formular estrategias

de manera efectiva (Fred R., 2013).



20

2.2 Ventaja competitiva

La esencia de la administracion estratégica consiste en alcanzar y conservar una ventaja
competitiva. Este término puede definirse como “cualquier cosa que una empresa haga
especialmente bien en comparacion con las empresas rivales”. Cuando una empresa puede hacer
algo que las empresas rivales no pueden, o tiene algo que sus rivales desean, eso representa una

ventaja competitiva (Fred R., 2013).

2.3 Objetivos

Los objetivos se definen como los resultados especificos que una organizacion busca alcanzar
siguiendo su misién basica. A largo plazo significa un periodo superior a un afio. Los objetivos son
esenciales para el éxito de una empresa porque sefialan la direccién, ayudan en la evaluacién, crean
sinergia, revelan las prioridades, se centran en la coordinacién y establecen una base para las

actividades de planeacion, organizacion, direccién y control (Fred R., 2013).

2.3.1 Objetivos a largo plazo

Los objetivos se definen como los resultados especificos que una organizaciéon busca alcanzar
siguiendo su misidn basica. A largo plazo significa un periodo superior a un ano. Los objetivos son
esenciales para el éxito de una empresa porque sefialan la direccion, ayudan en la evaluacién, crean
sinergia, revelan las prioridades, se centran en la coordinacidn y establecen una base para las
actividades de planeacién, organizacion, direccién y control. Los objetivos deben ser desafiantes,

mensurables, consistentes, razonables y claros. (Fred R., 2013).

2.3.2 Objetivos anuales

Los objetivos anuales son metas a corto plazo que las organizaciones deben alcanzar para poder
lograr sus objetivos a largo plazo. Al igual que los objetivos a largo plazo, los objetivos anuales deben
ser medibles, cuantitativos, desafiantes, realistas, consistentes y jerarquizados. Para cada objetivo a
largo plazo es necesaria una serie de objetivos anuales. Los objetivos anuales son especialmente
importantes en la implementacién de estrategias, en tanto que los objetivos a largo plazo son
importantes para la formulacion de estrategias. Los objetivos anuales son la base para la asignacion

de recursos (Fred R., 2013).
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2.4 Politicas

Las politicas son los medios para alcanzar objetivos anuales.

Las politicas consisten en directrices, reglas y procedimientos establecidos para apoyar los
esfuerzos realizados para alcanzar dichos objetivos.

Las politicas orientan la toma de decisiones y el manejo de situaciones repetitivas o recurrentes.
Por lo general, las politicas se formulan en términos de las actividades de administracidn, marketing,
finanzas y contabilidad, produccién y operaciones, investigacién y desarrollo, y administraciéon de
sistemas informaticos.

Las politicas pueden establecerse a nivel corporativo y aplicarse a todas las divisiones de la
organizacién o destinarse a una sola divisién, o bien, pueden orientarse a cada nivel funcional y
aplicarse a algunas de las actividades operativas o departamentos determinados. Las politicas, al
igual que los objetivos anuales, tienen una relevancia especial en la implementacion de estrategias,
ya que describen lo que la organizacién espera de sus empleados y gerentes. Las politicas permiten

la coherencia y coordinacién dentro y entre los departamentos de la organizaciéon (Fred R., 2013).

2.5 Necesidades, deseos y demanda

Las necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua, vestido y
refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacidn y entretenimiento.
Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian
satisfacer la necesidad. Un consumidor estadounidense necesita alimento, pero puede desear un
emparedado de queso y carne y un té helado.

Una persona de Afganistan necesita alimento y podria desear arroz, cordero y zanahorias. A las
carencias les da forma la sociedad.

Las demandas son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de pago.
Muchas personas carecen de un Mercedes Benz, pero sélo unas cuantas pueden pagarlo. Las
empresas deben medir no solamente cudntas personas quieren su producto, sino también cuantas
carecen de él y pueden pagarlo.

Los especialistas en marketing junto con otros factores sociales simplemente influyen en los
deseos. Podrian promover la idea de que un Mercedes Benz satisfara la necesidad de estatus social

de un individuo. Sin embargo, no crean la necesidad del estatus social (Fred R., 2013).



22

2.6 Mercados meta, posicionamiento y segmentacion

Para poder definir el conjunto de personas a los que se es dirigida la empresa es necesario hacer
una discriminacion a partir de las caracteristicas que al final definan un perfil.

No a todos les agrada el mismo cereal, restaurante, universidad o pelicula. Por lo tanto, los
especialistas en marketing empiezan por dividir al mercado en segmentos. Identifican y perfilan a
grupos distintos de compradores que podrian preferir o requerir mezclas variadas de productos y
servicios mediante el examen de diferencias demograficas, psicograficas y conductuales entre los
compradores.

Después de identificar segmentos de mercado, el profesional de marketing decide cudl de ellos
presenta las oportunidades mds grandes, y esos segmentos seran sus mercados meta. Para cada
uno, la empresa desarrolla una oferta de mercado, la cual posicionard en la mente de los
compradores meta como algo que les entregara un beneficio central. Volvo desarrolla sus
automoviles para compradores para los cuales la seguridad es una de las preocupaciones principales,
posicionando sus vehiculos como los mds seguros que un cliente puede comprar (Kotler & Keller,

2012).

2.7 Ofertas y marcas

El peso e importancia que tiene una marca consiste en que al ser posicionada en la mente del
consumidor, se crean multiples beneficios.

Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de valor, un
conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades. La propuesta de valor intangible se hace
fisica por medio de una oferta que puede ser una combinacién de productos, servicios, informacidn
y experiencias.

Una marca es una oferta de una fuente conocida. El nombre de una marca como McDonald’s lleva
consigo muchas asociaciones en la mente de las personas y que componen su imagen:
hamburguesas, limpieza, conveniencia, servicio cortés y arcos dorados. Todas las empresas se
esfuerzan por crear una imagen de marca con tantas asociaciones de marcas fuertes, favorables y

Unicas como sea posible (Kotler & Keller, 2012).
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2.8 Valor y satisfaccion

Existe una relacién entre el valor de un producto y el concepto de valor que le dé el cliente. El
cliente o comprador puede estar satisfecho o no con su compra por las expectativas y el resultado
final. El comprador elige las ofertas que de acuerdo con su percepcidn le entregan mayor valor, la
suma de los beneficios y costos tangibles e intangibles.

El valor, un concepto fundamental del marketing, es principalmente una combinacién de calidad,
servicio y precio llamada la triada de valor del cliente. Las percepciones de valor aumentan con la
calidad y el servicio pero decrecen con el precio.

Es posible pensar en marketing como la identificacién, creacién, comunicacion, entrega vy
vigilancia del valor del cliente. La satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace del
rendimiento percibido de un producto en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor
que las expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente estara

satisfecho. Si las supera, el cliente estara encantado (Kotler & Keller, 2012).

2.9 Canales de marketing

Para llegar a un mercado meta, se usan tres tipos de canales de marketing:

Los canales de comunicacién que entregan y reciben mensajes de los compradores meta y que
incluyen los diarios, revistas, radio, television, correo, teléfono, carteles, pdsters, folletos, CD, cintas
de audio e Internet. Ademas de ellos, las empresas se comunican mediante la apariencia de sus
tiendas minoristas, sitios de Internet y otros medios.

Los canales de distribucion para mostrar, vender o entregar el producto fisico o servicio al
comprador o usuario. Estos canales pueden ser directos por medio de Internet, correo o teléfono
fijo o mévil; o indirectos mediante distribuidores, mayoristas, minoristas y agentes como los
intermediarios.

Los canales de servicio que incluyen bodegas, compafiias de transporte, bancos y aseguradoras.
Los especialistas en marketing ciertamente enfrentan un reto de diseno al escoger la mejor mezcla

de canales de comunicacién, distribucion y servicio para sus ofertas.
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2.10 Competencia

La competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales asi como los sustitutos que
un comprador pudiera considerar. Un fabricante de automadviles puede comprar acero a U.S. Steel
en Estados Unidos, de una empresa en Japdn o en Corea o de una microaceria como Nucor y tener
ahorros en sus costos, o también pudiera comprar aluminio a Alcoa con el fin de reducir el peso del
automovil, o bien comprar plasticos de ingenieria a Saudi Basic Industries Corporation (SABIC) en vez
de acero. Es claro que U.S. Steel estaria pensando muy limitadamente sobre su competencia si
creyera que solamente la constituyen otras empresas de acero integrado. En el largo plazo, es mas
probable que U.S. Steel resulte afectada por los productos sustitutos que por otras empresas

acereras (Kotler & Keller, 2012).

2.11 Entorno de marketing

El entorno de marketing consiste en el entorno funcional y el entorno general.

El entorno funcional incluye a los actores que participan en la produccién, distribucién vy
promocion de la oferta. Estos son la empresa, los proveedores, los distribuidores, los mayoristas y
los clientes meta.

En el grupo de proveedores se encuentran los proveedores de materiales y los de servicios como
agencias de investigacion de marketing, agencias de publicidad, bancos y aseguradoras, empresas
de transporte y de telecomunicaciones.

Los distribuidores y mayoristas incluyen los agentes, intermediarios, representantes de los
fabricantes y otros que facilitan la identificacion y venta a los clientes.

El entorno general se compone de seis elementos: el entorno demografico, el econdmico, el

sociocultural, el natural, el tecnolégico y el politico-legal (Kotler & Keller, 2012).

2.12 Fidelizacion

Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacidon rentable y duradera con los
clientes, en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que permitan
aumentar sus niveles de satisfaccion. Para elevar nuestras posibilidades de éxito es necesario tener
un profundo conocimiento de nuestros clientes, lo que nos permitird adecuar nuestras acciones a

sus preferencias.
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Hablamos de generar continuas relaciones con los clientes que permitan maximizar su valor a
largo plazo, logrando que se conviertan en fans - apdstoles de la marca.

Las empresas pueden fidelizar a sus clientes de dos maneras:

* Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y fidelice al cliente

* Por una gestién adecuada de su cartera de clientes con la realizacién de acciones personalizadas

que les aporten valor (Alcaide, y otros, 2013).
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3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias son los medios a través de los cuales se alcanzaran los objetivos a largo plazo. Algunas
estrategias de negocios son la expansion geografica, la diversificaciéon, la adquisicidn, el desarrollo
de productos, la penetracion de mercado, las reducciones presupuestarias, las desinversiones, la

liquidacion y las empresas conjuntas (Fred R., 2013).

3.1 Estrategia para la cartera de productos

La gran mayoria de pequefias y medianas empresas disponen en sus carteras diversos productos
y servicios, con diferente aportacion e importancia sobre la consecucién de sus objetivos. En un
entorno altamente competitivo y variable como el actual, es necesario tomar decisiones estratégicas
sobre el futuro de los productos. En suma, se trata de aplicar a nuestra cartera una herramienta que

ayude a garantizar la asignacion de nuestros recursos, de forma éptima.

3.2 Estrategia de penetracion de mercados

La empresa recurre a sus productos actuales en los mercados que opera actualmente. Esta
estrategia puede estar basada en aumentar el consumo de los clientes o en atraer clientes de
competidores.

Es la opcién estratégica que ofrece mayor seguridad, puesto que trabajamos con productos y

mercados que ya conocemaos.

3.3 Estrategia de desarrollo de nuevos productos
La empresa desarrolla nuevos productos para sus actuales mercados. Existe una evolucién
constante en los mercados y en ocasiones sera necesario el lanzamiento de nuevos productos o la

modificacion de los actuales para adaptarse a las nuevas necesidades.

3.4 Estrategia de desarrollo de nuevos mercados
La empresa recurre a nuevos mercados con sus productos actuales. La estrategia de desarrollo de
nuevos mercados implica la apertura de nuevos mercados geograficos o la busqueda de nuevos

segmentos del mercado.
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3.5 Estrategia de diversificacion

La empresa desarrolla nuevos productos para nuevos mercados. Esta estrategia supone menor
seguridad para la pyme, dado que una empresa cuanto mas se aleje de sus conocimientos sobre los

productos y mercados, obtendra un mayor riesgo al fracaso.

3.5.1 Estrategia de segmentacion

Si partimos de la base de que todos los consumidores no son iguales, no tienen los mismos habitos
de compra, ni las mismas necesidades. Nos vemos obligados a dividir el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes. De esta forma se lograra dirigir eficazmente los esfuerzos
de marketing y optimizar los recursos disponibles, lo que nos permitira obtener mejores resultados.

Para identificar los grupos con caracteristicas y necesidades semejantes, se utilizan cuatro
variables principales de segmentacion:

e  Segmentacion geografica: paises, regiones, ciudades o barrios.

e Segmentaciéon demografica: edad, género, ingresos, educacién, profesidon, religion,
nacionalidad.

e  Segmentacién psicografica: clase social, estilo de vida, personalidad.

e  Segmentacién conductual: busqueda de beneficio, frecuencia de uso, nivel de fidelidad,
actitud hacia el producto.

Si la empresa se dirige a mercados empresariales, es posible segmentar dicho mercado utilizando
algunas de las variables anteriores, como por ejemplo la segmentacidn geografica o la segmentacion
conductual; sin embargo existen variables especificas para los mercados empresariales:

e Demograficas: sector industrial, tamano de la empresa, localizacion.

e Variables operativas: tecnologia, Usuarios (ligeros, medios, adictos o no usuarios),
capacidades de los clientes.

e Enfoques hacia la compra: organizacion de la funcion de compra, estructuras de poder,
naturaleza de las relaciones existentes, politicas generales de compra, criterios de compra.

e  Factores de situacion: urgencia, aplicaciones especificas, tamafo de la orden.

e  Caracteristicas del personal: actitudes hacia el riesgo, lealtad, semejanzas.

Después de clasificar el mercado en diferentes segmentos, debemos decidir a cuales nos vamos

a dirigir, para ello existen tres tipos de estrategia de segmentacién:
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Estrategia de segmentacion indiferenciada: Aun habiendo detectado diferentes segmentos y
necesidades, nos dirigimos al mercado de forma global con la misma oferta de productos, intentando
atraer al madximo numero de clientes.

Estrategia de segmentacidn diferenciada: la empresa define, para cada segmento del mercado,
una oferta de productos diferente. Existirdan mayores costes pero elevard la demanda del producto
(Alcaide, y otros, 2013).

Estrategia de segmentaciéon concentrada: consiste en dirigirse exclusivamente con una Unica
oferta a los segmentos que demandan dicha oferta, en lugar de distribuir sus esfuerzos en diferentes

segmentos.

3.5.2 Estrategia de posicionamiento

Después de identificar y seleccionar los segmentos estratégicos a los que nos vamos a dirigir, es
el momento de desarrollar la estrategia de posicionamiento para cada uno de ellos.

Mediante la estrategia de posicionamiento, definimos el lugar que el producto ocupara en la
mente de los consumidores, respecto al resto de productos competidores.

Existen diferentes tipos de posicionamiento en los que basar nuestra estrategia, los mds
frecuentes son los posicionamientos basados en las caracteristicas del producto, precio-calidad, uso
o beneficios que reporta el producto, estilo de vida y en relacién a la competencia.

Antes de establecer la estrategia de posicionamiento, es necesario tener en cuenta cierta
informacién relevante para el proceso.

Para ello se ha de responder a las siguientes preguntas: ¢ COmo es percibida nuestra competencia
por los consumidores?; ¢ Cual es nuestro posicionamiento actual?; ¢ Qué atributos son valorados por
los consumidores para elegir el producto?; iQué posicionamiento queremos alcanzar?;
¢Disponemos de los recursos necesarios para conseguir y mantener el posicionamiento elegido?

Es cierto que en el mundo de la pequefia y mediana empresa, donde el nimero de competidores
es elevado, en muchas ocasiones, dos 0 mas empresas lucharan por optar a la misma posicion.

En este caso, Unicamente obtendra el posicionamiento deseado aquella empresa que se

encuentre en mejor disposicién para alcanzarlo y defenderlo.
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Las empresas restantes deberdn modificar su estrategia de posicionamiento en base a otros
atributos valorados por los consumidores para buscar una forma de diferenciarse de sus

competidores.

3.6 El marketing de guerrilla

El concepto “Marketing de Guerrilla” abarca un conjunto de técnicas de comunicacion no
convencionales que consisten en obtener el maximo de visibilidad con el minimo de inversion.
Adaptando y ampliando la definicion de marketing de guerrilla se puede aplicar en las areas
siguientes (Alcaide, y otros, 2013):

1. Calle o sitios publicos

2. Eventos

3. Productos cotidianos

4, Internet

3.7 Laestrategia del Océano Azul

La metafora de la estrategia del océano azul consiste en que la empresa u organizacién tenga un
valor agregado para evitar la competencia directa.

En la tabla 1 se enlistan las diferencias entre una empresa que utiliza la estrategia del océano rojo

y una que utiliza la estrategia del océano azul.



Tabla 2. La Estrategia del Océano Azul

Estrategia del océano

rojo

Estrategia del océano

azul

Competir en el espacio

de mercado existente

Competir en un espacio
de mercado sin

competencia

Batir a la competencia

Hacer que la
competencia se tome

irrelevante

Explotar la demanda

existente

Crear y conquistar nueva

demanda

Elegir entre la disyuntiva

del valor o del coste

Poner fin a la disyuntiva

del valor o del coste

Alinear todo el sistema
de actividades de una
empresa con su eleccion
estratégica de
diferenciacién o de bajo

coste

Alinear la totalidad del
sistema de actividades
de una empresa en la
busqueda de la
diferenciacién y el bajo

coste

Fuente: Adaptado de W. Chan Kin y Reneé

Mauborgne, La estrategia del Océano Azul (PROFIT,

2015).
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4 GRUPO MUSICAL
4.1 Musica

Formalmente la musica puede ser entendida como un conjunto organizado de ideas sonoras,
expresadas en distintas manifestaciones o representaciones posibles. A su vez, la industria musical
es aquella que lleva la musica desde el primer eslabén de la cadena de produccion o creacion -el
autor/compositor- hasta el consumidor final.

Dicha concepcidn abarca desde la industria musical de los conciertos en vivo, la industria de
difusién musical por radio, la industria de publicacién de partituras y finalmente la industria

4

discogréfica, que en estricto rigor es la “industria de fonogramas” o grabaciones musicales en
cualquiera de los soportes disponibles, materiales o incorpéreos. Las dos primeras son industrias de

servicios, la tercera y cuarta producen bienes durables (Katz, 2006).

4.2 Grupo musical
Se refiere a dos o mas personas que a través de la voz o de instrumentos musicales, transmiten
una sonoridad musical. Los instrumentos musicales encuentran su mayor empleo en los conjuntos,

que se dividen segun el tamafo y el tipo de musica que interpretan (Ecured, 2018).

4.3 Musica Nortena

La musica nortefia es el género de musica popular mexicana interpretado por un conjunto
nortefio, que consiste en una instrumentaciéon de acordedn y bajo sexto (en algunas regiones
conocida como fara-fara), con adicién de contrabajo, tarola, violin y, ocasionalmente, saxofdn.

Su repertorio posee formas musicales cantadas e instrumentales que provienen tanto de la
tradiciéon musical mexicana (corrido, bolero, huapango) como de la musica de baile europea del siglo
XIX (polca, chotis, redova).

Las piezas cantadas son muy populares en México, entre la comunidad mexicana de Estados
Unidos, Colombia y en otros paises latinoamericanos. Aunque originaria de areas rurales del noreste
de México, la musica nortefia es hoy sumamente popular en dreas urbanas tanto como en el campo

(Maldonado 2009).
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Los Alegres de Terdn, Los Donnefios, El Palomo y El Gorrién, Los Montafieses del Alamo, Los Tigres
del Norte, Los Broncos de Reynosa, Los Reldmpagos del Norte, Ramdn Ayala, Los Satélites de
Reynosa, Grupo Pesado, Intocable, Los Canelos de Durango, Los Braveros del Norte, Lorenzo de
Monteclaro, Los Cardenales de Nuevo Ledn y Los Invasores de Nuevo Ledn, son algunos referentes
historicos que dan vida a la musica nortefia mexicana.

Esta puede definirse desde lo instrumental (acordedn y bajo sexto), desde lo visual (uso de cuera
—chamarra— tamaulipeca, botas y sombrero texano) y desde los géneros musicales (corridos,

rancheras, boleros, cumbias y baladas).

4.3.1 Evolucion de la musica nortena

La musica nortefia del siglo XXI es la fusién de dos tradiciones musicales: el acordedn de
Tamaulipas, Nuevo Ledn, Coahuila y Texas, y la banda sinaloense de Culiacdn y Mazatlan. El éxito
comercial contemporaneo de Calibre 50 y Julién Alvarez, es innegable. Ademas del fenémeno
econdmico que representa su mediatizacién, es valiosa la unién de dos tradiciones musicales:
Sinaloa y Nuevo Ledn (Arias, 2017).

A finales del siglo XX y a comienzos del siglo XXI la musica ha evolucionado gracias a los medios
de comunicacion que complementaron programas, novelas, (etc) con musica nortefia vy
posteriormente con musica “grupera”.

Segun el libro La Musica Nortefia Mexicana (2016) , de los autores Montoya Arias y Medrano
Luna, a finales de la década de 1980 y principios de 1990, la musica nortefia, por injerencia de la
industria del entretenimiento (Televisa), se convirtié en sinénimo de musica grupera.

Televisa fue un canal que transfirid a la musica nortena, disfrazada de grupera, a realidades
sudamericanas como la boliviana. El sdbado 4 de abril de 1992, el estado de Nuevo Ledn escribid
uno de los capitulos mas decisivos para la historia de la musica nortefia contemporanea. Eran dos
los proyectos musicales que se disputaban la cuspide del éxito: Bronco (Nuevo Ledn) y Los Tigres del
Norte (Sinaloa) (Arias & Medrano de Luna, 2016).

Respecto a presentaciones y estrategias de Marketing se han dado distintas situaciones e incluso
competencias entre los grupos. La noche del 4 de abril de 1992, el noreste (Bronco) y el noroeste
(Los Tigres del Norte) se batieron en un duelo para demostrar quién era el maximo estandarte de la

musica grupera.
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La competencia se dio también en el plano tecnolégico; Bronco, por ejemplo, recurrid al uso de
luces, de pantallas gigantes y de una coreografia estructurada con cantinas, cerros de la silla e
imagenes caricaturizadas de sus cuatro integrantes retomadas de Los castigados y Cuatro caballos.

El dinero recaudado durante el concierto en el Parque Fundidora de Monterrey, Bronco lo doné
al DIF, como parte de su estrategia. En punto de la media noche del sdbado 4 de abril de 1992, los
cuatro musicos de Apodaca, Nuevo Ledn, salieron cobijados por un espectaculo de luces multicolor,
juegos pirotécnicos y la dedicatoria del concierto al sefior Homero Hernandez, su otrora
representante artistico.

Fue tanta la pompa que Apodaca Representaciones del sefior Oscar Flores, contraté a la empresa
norteamericana Reelsound Recording para que grabara el evento. “Era la primera vez que la
mencionada empresa grababa a un grupo mexicano, pues sélo habia trabajado para Michael Bolton
y Alice Cooper”.

Al finalizar el baile, los integrantes de Bronco y el Director General de su sello discografico,
declararon a los medios de comunicacién que fue la noche mas importante de sus carreras porque
grabaron disco y video en vivo; porque fueron premiados por el gobierno de Nuevo Ledn y porque
aportaron dinero al DIF estatal.

La musica nortefia es un tema que, por cuestiones de identidad, atafie a millones de personas
gue viven desde Estados Unidos hasta Chile.

Aunque mexicana, la musica nortefia estd presente en Holanda, Croacia, Argentina, Brasil, Chile,
Japén, Nueva Zelanda y Australia. Para descubrir los alcances sociales de la musica nortefia
mexicana, basta con abrir un buscador en internet y dar clic, enseguida apareceran registros

audiovisuales de todo tipo (Montoya Arias, 2017).

4.3.2 ¢Por qué se escucha la musica norteia en Oaxaca?

Visualmente, la musica nortefia aparecid en la década de 1960 a nivel nacional a través del cine y
la televisidn. Su “irrupcion” se dio pues en medio de los ultimos toques de la “republica visual”
construida por la Revolucion Mexicana y sus elementos mas ilustrados y vanguardistas justo desde

1910, cuando Francisco |I. Madero convocé a la revolucidon contra el régimen porfirista.
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Pero si a través del cine mexicano, con el apoyo y aprobacién del gobierno federal, el charro fue
consagrado como la imagen del ranchero mexicano, en varios estados de la republica también se
plantearon estrategias propias de una republica visual para contribuir al nacionalismo cultural y, en
menor medida, al orgullo y diferenciacién regional.

En el norte del pais destacod de sobremanera el estado de Tamaulipas, sobre todo en la gestidn
del gobernador Emilio Portes Gil, que apoyd la consagracion de elementos folkléricos tanto en
musica, baile y vestimenta, y que mas tarde se reconocerian como “nortefios”. En el sureste del pais,
destacaron los estados de Yucatan y Oaxaca.

En México, la masa campesina, migrante y ejidataria, que se conformd a partir de la reforma
agraria de la Revolucién Mexicana, se identificd plenamente con la musica popular del noreste del
pais por cuanto encontré que daba continuidad a la cultura ranchera mexicana y porque conservaba
el ideal y la imagen de épica que la Revolucion Mexicana le habia impreso a la figura del campesino.

La musica de bajo sexto y acordedn, cuyo éxito comercial se dio fuera de la Ciudad de México,
trajo consigo pues una nueva visualidad ranchera que pronto fue adoptada en todo el pais, en tanto
el charro, canon del nacionalismo cultural revolucionario, y las figuras folkldricas campiranas
aupadas por los gobiernos locales, se convirtieron en un asunto meramente ritual.

El imperio visual de la musica nortefia no consiste en si en que tanto hombres como mujeres se
vistan de mezclilla, camisa, botas y sombrero, sino en ser la visualidad de una musica que fue
homogeneizada por la misma masa social que comenzd escuchandola junto con otros ritmos
musicales, pero que a final de cuentas la hizo imperar sobre las otras, en la medida que la musica
nortefia reafirmd su identidad ranchera, logrando asi, la homogeneizacién visual del ranchero

mexicano desde el norte hasta el sur (Arias, Alves Dias, Duarte Valente, & Diaz Gliemez, 2018).
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5 MARCO CONTEXTUAL
5.1 San Pablo Giiila

San Pablo Guild es una comunidad zapoteca con 4303 habitantes (segin el ultimo censo
poblacional), situada en el Municipio de Santiago Matatlan en el Estado de Oaxaca y a 60 km de la

capital Oaxaca de Judrez, Oaxaca (Ver llustracion 1).
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llustracion 1. Ubicacion de San Pablo Gliila en Oaxaca

Fuente: Tomada de Google Maps

Aunque es considerado en Oaxaca como un potencial sitio turistico (debido a un manantial de

aguas termales y una tercia de ahuehuetes).

Sus principales actividades econdmicas son la agricultura, ganaderia y comercio (INEGI, 2010).
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San Pablo Guila ademas de tener distintas actividades que lo distinguen como la agricultura o la
musica es un lugar donde se origina celebraciones tradicionales como la fiesta de Santa Cecilia en
honor a los musicos, la fiesta patronal en honor a San Pablo y la fiesta del cristo crucificado de Giiila
en cada cuarto viernes de cuaresma donde se reldnen visitantes regionales, nacionales y extranjeros.

San Pablo Giuila ademas de tener distintas actividades que lo distinguen como la agricultura o la
musica es un lugar donde se origina celebraciones tradicionales como la fiesta de Santa Cecilia en
honor a los musicos, la fiesta patronal en honor a San Pablo y la fiesta del cristo crucificado de Guila

en cada cuarto viernes de cuaresma donde se reldnen visitantes regionales, nacionales y extranjeros.
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Fuente: Tomada de Google Maps
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5.1.1 Historia de los grupos musicales en San Pablo Giiila, Oaxaca

La importancia de la historia de los grupos musicales en San Pablo Giild, Oaxaca, estd en que a
través del tiempo muchos grupos musicales al igual que Gatilleros de Guiila se han ido formando en
ésta comunidad y es necesario saber que no sélo existen experiencias personales sino también
comunales sobre los grupos musicales.

En la década de los 60’s se origina la primera agrupacidon musical en San Pablo Guila la cual se
origind a partir de una “Misién Cultural”, programa gubernamental cuyo objetivo era promover el
desarrollo cultural, social y econémico de las comunidades rurales, mediante la educacion y
capacitacién para el trabajo

La capacitacién abarco las areas de carpinteria, albafileria, actividades recreativas, pequefias
industrias (electricidad, herreria, mecanica automotriz e industrias caseras), actividades
agropecuarias y musica.

Muchas personas después de estas capacitaciones dedicaron su vida a la albaiiileria, otros a la
carpinteria y otros mas a la musica asi que se empezaron a formular la idea de alegrar los eventos
del pueblo tradicionales como el baile de los enmascarados y en las fiestas tradicionales y tipicas
tanto publicas como privadas.

En la década de los 70’s dos musicos originarios de la poblacién pero que habian emigrado y
aprendido musica en otras zonas del pais acudian a alegrar las fiestas patronales de la comunidad
de San Pablo Giiila. Mas tarde éstos jévenes crearon uno de los primeros grupos de San Pablo Giiila:
“Los Hermanos Gomez”.

En la década de los 80’s se privatizaron las bandas tradicionales que en un principio pertenecian
a la iglesia. Esto origind grupos de jévenes que empezaron a practicar la musica después de las
previas capacitaciones y con la liberacidn por parte de la iglesia los jévenes pudieron intentar otros
ritmos y géneros conformando la primera agrupacion musical independiente que inicié sus ensayos
con musica versatil en una bodega de ixtle.

El 16 de Septiembre de 1974 se realizd la primera presentacion del grupo musical que fue
bautizado como “Los Liricos del Ritmo” y que mas tarde cambiaria de nombre a “Sabinos 2000”. Con
la creacién de “Los Hermanos Gomez” y “Sabinos 2000” comenzé la historia y trayectoria de los
grupos musicales en San Pablo Guild. Actualmente existen docenas de grupos en la poblacion,

algunos de reciente creacion y otros con varios afios de trayectoria.
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Sergio Gdmez, director actual de los GDG al empezar su carrera profesional desde su infancia
formé parte del grupo “Los Hermanos Gémez” (ver llustracion 3), y mas tarde formo parte de dos
grupos mas, ambos intérpretes de musica nortefia. Estos grupos fueron “Los Bandoleros” y “Zikarios
de Giild” del cual también Sergio Gomez fue director de 1996 hasta 2003, afio en que cred Gatilleros

de Guiila.

llustracion 3. "Los Hermanos Gomez"

Fuente: Gatilleros de Giiila
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6 GATILLEROS DE GUILA

EL GRUPO QUE VIENE TIRANDO A MATAR'

CATLLEROSY;

llustracion 4 Logo y eslogan de los Gatilleros de Giiild

Gatilleros de Guild es un grupo musical originario de San Pablo Giiild, Oaxaca y que inicié su
carrera profesional el 13 de Octubre de 2003, conformado por 7 musicos y un director y
representante quienes se han dedicado a alegrar fiestas ejecutando la musica nortefia con saxofén
(género también conocido como norteno-sax) en pueblos y ciudades oaxaquefias y en algunas
regiones de Puebla, Chiapas y Estado de México.

Actualmente estan conformados por: Mauricio en el bajo sexto, Pepe en el acordedn, Peter en el
Saxofén, Pepillo en la voz, Fausto en el bajoquinto, Yair en la bateria y Sergio Gédmez en la direccion.
6.1 Mision

“Somos un grupo que surge del pueblo para el pueblo y mediante nuestra musica alegramos
eventos en distintas poblaciones matando la tristeza y el aburrimiento desde San Pablo Guilad para
los Valles Centrales, el Estado de Oaxaca y sus alrededores sin descartar atender a otras poblaciones
de otros estados tales como Puebla, Veracruz, Chiapas, Guerrero, Michoacdn, Edo de México, etc”.
6.2 Vision

“Ser una agrupacion conocida en el sureste y centro del pais y ser la mejor agrupacién musical en
la zonay lider en el estado de Oaxaca para posteriormente alcanzar posicionamiento a nivel nacional

e internacional”.
6.3 Objetivos

Grabar CD,s mejorando la calidad de la musica y del disco como producto

Crear videoclips con contenido de valor mejorando la calidad de la musica y del video

Promover la musica en todos los medios digitales actuales

Posicionarse en otros estados de la republica iniciando por los mas cercanos como Chiapas,
Puebla, Veracruz, Guerrero, Michoacan y Estado de México

Ser conocidos a nivel nacional e internacional (principalmente en el sur de EEUU dentro de 10

anos).
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6.4 EVALUACION EXTERNA

6.4.1 Fuerzas economicas

-Crecimiento econdmico para México en 2019

La calificadora internacional Fitch Rating redujo su expectativa de crecimiento econdmico para
México en 2019, con lo que se suma a otras instituciones que prevén una menor expansiéon del
Producto Interno Bruto (PIB). "La economia de México se desacelerd drasticamente en el 4T18
(cuarto trimestre) y la debilidad de los datos se mantuvo en 2019, lo que nos lleva a reducir nuestro
prondstico de crecimiento", dijo Fitch.

En lo que respecta a Banxico, luego de aumentar la tasa de referencia en octubre y diciembre de
2018 —para quedar en 8.25%- el ciclo de ajustes parece haber llegado a su punto mdaximo, por lo que
se espera una reduccidn este afio, estimo Fitch (Expansion, 2019).

Analistas privados redujeron a un 1.63% su expectativa de crecimiento de la economia mexicana
para 2019 desde un previo de 1.80%, ademas recortaron su prondstico de inflacién al cierre del afio
a un 3.65%, de acuerdo con una encuesta del banco central divulgada este viernes.

Los especialistas consultados por el Banco de México (Banxico) estimaron un tipo de cambio de
20.13 pesos por délar al cierre del ejercicio frente a la estimacién previa de 20.20 pesos por ddlar,
segln la mediana de las proyecciones de 34 grupos de analisis locales y extranjeros recibidas entre
el 20y 27 de febrero. Los analistas consideraron que entre los factores que podrian obstaculizar el
crecimiento econémico estan la gobernanza (un 45% de las respuestas), las condiciones econdmicas
internas (un 23%), y las condiciones externas (un 13%).

El gobierno del presidente Léopez Obrador previé en diciembre del 2018 que durante el primer
afio del sexenio, la economia creceria entre 1.5% y 2.5%, meta que ha mantenido pese a los recortes
gue han realizado analistas e instituciones financieras (Expansion, 2019).

-Inflaciéon

La inflacidon anual de México desaceleré ligeramente hasta la primera mitad de marzo de 2019,
por caidas en algunos productos pecuarios que compensaron alzas en los energéticos y tarifas
autorizadas por el gobierno, dijo el INEGI. El indice nacional de precios al consumidor crecié un 3.95%
a tasa anual en la quincena, ligeramente por debajo del 3.99% de la segunda mitad de febrero
aungue mayor al 3.89% alcanzado en la primera quincena del mes previo, cuando alcanzé su nivel

mas bajo en mas de dos afios.
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La inflacién resultd en linea con la estimada en un sondeo previo de Reuters en el que la mediana
de los prondsticos de 13 especialistas arrojé un alza de 3.96% para la inflacidon quincenal anual. La
inflacion subyacente, considerada un mejor parametro para medir la trayectoria de los precios
porque elimina productos de alta volatilidad, crecid a una tasa anual del 3.51% hasta la primera
quincena de marzo.

El indice general de precios al consumidor crecié un 0.26%, mientras que el indicador subyacente
crecié 0.18%, por debajo del prondstico.

La gasolina de bajo octanaje, limdn, jitomate y gas doméstico fueron los genéricos que mayor
incidencia tuvieron en el alza del indice nacional de precios al consumidor en la primera mitad del
mes, mientras que el chile serrano, la papa y el huevo ayudaron a menguar la aceleracion de la
inflacion general interanual.

El Banco de México mantuvo en febrero la tasa clave de interés en 8.25%, su mayor nivel en mas
de 10 afios, y dijo en la minuta de la decisiéon que la postura de politica monetaria es congruente con
la convergencia de la inflacidn al objetivo de 3.0%.

La Reserva Federal de Estados Unidos (FED) dijo que no veia alzas de tasas en 2019, lo que impulsé
la cotizacion del peso frente al dolar y le resta presidn al banco central mexicano para subir la tasa
de interés referencial en su decisidn de politica monetaria. (Expansién, 2019).

-Crédito en México

El crédito otorgado en México al consumo, a la vivienda y el endeudamiento de empresas y a
Personas Fisicas con Actividad Empresarial (PFAEs) en 2019 era igual a 47.6% del PIB, porcentaje
relativamente inferior en comparacion con el 100% que alcanza en otras economias del mundo de
ingresos medios.

De acuerdo con informacidn al 42 trimestre de 2018, este 47.6% del PIB equivalente a la suma del
crédito, representa un aumento respecto a lo observado hace 6 afios en el ultimo trimestre de 2013,
cuando el crédito otorgado representaba el 42.3% del PIB.

En los ultimos 6 anos, el tipo de crédito otorgado que mds ha crecido es el financiamiento a
empresas y PFAEs, que ha aumentado a una tasa promedio de 12.5%. Este financiamiento
representa la mayoria del crédito otorgado en el pais; en el 42 trimestre fue equivalente a 67% del
total. Por otro lado, el crédito al consumo ha crecido 11.2% promedio en los ultimos 5 afios y el

crédito a la vivienda 8.6%.
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El crecimiento en el crédito otorgado a las empresas no ha sido parejo. De acuerdo con el 92
Reporte de Inclusiéon Financiera de la CNBV, mientras que de junio 2016 a junio 2017 la cartera de la
banca multiple destinada a las empresas grandes aumenté 20%, la destinada a las micro, pequeias
y medianas empresas (Mipyme) aumentd Unicamente 7%.

El Reporte de Inclusidn Financiera también cita algunos resultados de la Encuesta Nacional de
Financiamiento de las Empresas (ENAFIN) 2015. De acuerdo con la ENAFIN 2015, 31% de las
empresas a nivel nacional tuvieron financiamiento durante 2014; esta proporcién cambia conforme
al tamafio de las empresas. Mientras que 45% de las empresas grandes y 57% de las empresas
medianas tuvieron financiamiento en el periodo, sélo 35% de las empresas pequefias y 24% de las

microempresas obtuvieron créditos (Politico, 2019).

6.4.2 Fuerzas sociales, culturales, demogrdficas y ambientales

-Migracion
Para Romo, la migracion mexicana en Estados Unidos a la luz del panorama migratorio global es
sumamente interesante, porque por mucho la migracion que se da entre Estados Unidos y México
es la mas importante del mundo, son 12 millones de personas en la frontera. No hay otro
intercambio migratorio mas importante en el mundo.
“Ahora, curiosamente, esta migracion no se da por cuestiones politicas en busca de asilo o por
persecuciones, sino simplemente por la fuerza del trabajo de la oferta que tiene los Estados Unidos”,
explica Romo.
“Los Angeles es la segunda ciudad mexicana mas grande del mundo, después de la Ciudad de
México, no es ni si quiera Guadalajara, por lo que este tema es muy atractivo (Espindola, 2019).
- Mdsica en Oaxaca
Uno de los rasgos mas sobresalientes del pueblo oaxaquefio es la alegria de sus habitantes, hecho
que se refleja en el colorido de sus tradiciones, los magnos olores de su gastronomia, la riqueza de
sus celebraciones donde la musica juega un papel protagdnico, de gozo y celebracion, de sonidos
diversos que viajan en una atmadsfera siempre de fiesta (ExploringOaxaca.com, 2019).
-Demografia de Oaxaca
Capital: Oaxaca de Juarez.

Municipios: 570
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Extension: Representa 4.78% del territorio nacional.

Poblacién: 3 967 889 habitantes, el 3.3% del total del pais.

Distribucion de poblacion: 77% urbana y 23% rural; a nivel nacional el dato es de 78 y 22%
respectivamente.

Escolaridad: 7.5 (poco mds de primer afio de secundaria); 9.2 el promedio nacional.

Hablantes de lengua indigena de 3 afios y mas: 32 de cada 100 personas.

A nivel nacional 7 de cada 100 personas hablan lengua indigena.

Sector de actividad que mas aporta al PIB estatal: Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes
muebles.

Aportacion al PIB Nacional: 1.6%

Oaxaca ocupa el lugar 10 a nivel nacional por su niumero de habitantes (INEGI, 2015).
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llustracion 5 Habitantes por edad y sexo

Fuente: INEGI, Encuesta Intercensal 2015

6.4.3 Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

-LEY FEDERAL DEL DERECHO DE AUTOR

Articulo 1o.- La presente Ley, reglamentaria del articulo 28 constitucional, tiene por objeto la
salvaguarday promocion del acervo cultural de la Nacién; proteccién de los derechos de los autores,
de los artistas intérpretes o ejecutantes, asi como de los editores, de los productores y de los
organismos de radiodifusién, en relacidn con sus obras literarias o artisticas en todas sus
manifestaciones, sus interpretaciones o ejecuciones, sus ediciones, sus fonogramas o videogramas,

sus emisiones, asi como de los otros derechos de propiedad intelectual.
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Articulo 20.- Las disposiciones de esta Ley son de orden publico, de interés social y de observancia
general en todo el territorio nacional. Su aplicacién administrativa corresponde al Ejecutivo Federal
por conducto del Instituto Nacional del Derecho de Autor vy, en los casos previstos por esta Ley, del
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.

Para los efectos de esta Ley se entendera por Instituto, al Instituto Nacional del Derecho de Autor.

Articulo 30.- Las obras protegidas por esta Ley son aquellas de creacién original susceptibles de
ser divulgadas o reproducidas en cualquier forma o medio (DOF, 1996).

- REGLAMENTO PARO EL FUNCIONAMIENTO DE ESTABLECIMIENTOS MERCANTILES Y
CELEBRACION DE ESPECTACULOS PUBLICOS

Articulo 1o.- Para los efectos del siguiente reglamento se consideran diversiones y espectaculos
publicos las exhibiciones cinematograficas, (...), ferias, bailes, caravanas artisticas y juegos
electroénicos, asi como billares y en general todas las actividades o actuaciones a las que tenga acceso
el publico en forma onerosa o gratuita con el objeto de distraerse o elevar su cultura (Municipal,
1985)

-USOS Y COSTUMBRES

Normas particulares en algunas poblaciones.

6.4.4 Fuerzas tecnoldgicas

-Innovaciones en la musica

En esta época moderna y con la llegada de la tecnologia podemos mencionar muchas mejorias en
materia de instrumentos musicales gracias a la misma, cada vez evolucionan mas para dar facilidad
al autor o intérprete. teniendo como ejemplo a las baterias electrénicas cuyo sonido es generado
por un generador de ondas electrénicas o un sampler, que produce las ondas sonoras al golpear la
superficie, en comparacion a las tradicionales baterias, destaguemos que la electrénica no ocupa
tanto espacio como la tradicional y que nos provee de un mejor sonido y mas limpio.

Otro ejemplo tipico de esta renovacién son los instrumentos de bolsillo la aparicidén de estos
cuando Apple lanza el primer IPhone, marcé un antes y después en la telefonia mévil, pero también

significé el aparecimiento de varias aplicaciones.
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Muchos instrumentos se basan en las computadoras asi que era cuestidén de tiempo para que los
grandes fabricantes lleven sus instrumentos al mundo virtual. Empresas como Yamaha, Korg y Moog
han lanzado diversas herramientas disponibles sélo para el sistema operativo iOS de Apple,
pudiéndose descargar emulaciones de sintetizadores andlogos de antaiio, completas cajas de ritmos
o secuenciadores. Por otro lado se han creado aplicaciones para Smartphone que simulan teclados,
baterias, guitarras las cuales han sido aprovechadas en las tiendas Mango de Jonathan Andic entre
otros, presentdandonos sonidos similares al instrumento y cuyo valor es gratuito y al alcance de todos.

Por otro lado la técnica de la impresion 3D es una nueva forma de disefiar utilizdndose para éstos
instrumentos musicales (La partita di calcetto, 2017).

-Mdsica de acuerdo a tu ADN

Durante los ultimos afios la recoleccién y el procesamiento de datos personales por parte de
servicios en linea se ha robustecido y aunado a la madurez que han alcanzado ahora los algoritmos
de machine learning e inteligencia artificial, se espera que este afio, firmas como Spotify, Amazon o
Apple puedan comenzar a desplegar servicios hiperpersonalizados.

Ejemplo de ello fue el servicio de listas basadas en el ADN de la persona que Spotify lanzd a finales
de 2018 con Ancestry, una startup dedicada a hacer analisis genético de bajo costo.

En los ultimos dos meses del 2018, Ancestry dijo que 10,000 usuarios habian adquirido el kit
genético y solicitado su lista, de acuerdo con reportes del sitio de musica Noisey.

Otras tecnoldgicas como Google, Amazon y Apple buscan un alto nivel de servicios personalizados
también, segln las patentes registradas por éstas en 2019.

En julio de 2018, Amazon y Apple obtuvieron patentes para ofrecer servicios de infotenimiento y
manejo asistido para autos auténomos. Google, por su parte, obtuvo una patente para tener
sensores opticos siempre encendidos en algunos productos conectados al hogar, como camaras o
espejos, para medir cambios en el sistema cardiovascular de las personas y poder alertar a sus

familiares si es necesario, como un servicio de cuidado de la salud basado en datos (Chavez, 2019).



46

6.4.5 Fuerzas competitivas

Después de 15 aiios durante los cuales los ingresos de la industria de la musica se redujeron casi
40% por muchas cuestiones: la pirateria fisica, la llegada de la venta de musica digital y las
plataformas de streaming, por fin hay crecimiento.

Lentamente, la industria comenzd a recuperarse, las disqueras y artistas entendieron el nuevo
modelo de negocios y comenzaron a migrar y a apostar al formato digital.

Por eso, hoy en México (y en el mundo) se muestra un crecimiento importante. En nuestro pais
es de mas de 23.6% en ingresos, que alcanzaron los 133.5 millones de ddlares y lo colocan en el
ranking mundial como el mercado nimero 15.

El afio pasado los ingresos por formatos fisicos representaron 24% del total, con ventas por 32.2
millones de ddlares; los formatos digitales representaron 66%, con ingresos por 88.6 millones,
sincronizacién, 6%, con ventas por 7.8 millones, y la ejecucion publica, 4%, con ingresos por 4.9
millones.

Un tema interesante es el streaming, con servicios como Spotify, Apple Music, entre otras
empresas, el cual registrd ingresos por 71.3 millones de ddlares y crecido mas de 60%, del cual, 80%
fue suscripciones pagadas en las diversas plataformas digitales, detalla el informe de la Asociacién
Mexicana de Productores de Fonogramas y Videogramas AC (Amprofon).

El crecimiento del streaming compensoé el descenso de 7.6% en los ingresos fisicos en México y
reporta que tiene mas de 8.5 millones de usuarios en nuestro pais, donde el disco fisico comienza a
desaparecer y la pirateria fisica busca nuevos caminos ante el descenso de sus ventas. Aunque,
curiosamente, el acetato vive un nuevo boom.

A nivel mundial se presentd el Informe Global de la Musica de la Federacion Internacional de la
Industria Discografica (IFPI, por su sigla en inglés), que reportd que los ingresos de la musica grabada
aumentaron 5.9% respecto al afio pasado.

La mas alta tasa desde que IFPI comenzd a rastrear el Mercado en 1997, de acuerdo con el
Reporte de Musica Global 2017, lanzado recientemente. El total de ingresos en el 2016 fue de 15.7
billones de ddlares.

112 millones de usuarios pagaron suscripciones de streaming, impulsando un crecimiento de

60.4%,; los ingresos digitales representan ahora 50% de los ingresos mundiales.
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El streaming esta ayudando al crecimiento y desarrollo de los mercados de musica, con China
(+20.3%), India (+26.2%) y México (+23.6%) viendo un fuerte crecimiento de los ingresos (Gutiérrez,

2017).

6.5 Anadlisis competitivo: modelo de las cinco fuerzas de Porter

De acuerdo con Porter, la naturaleza de la competitividad en una industria dada estaria
conformada por cinco fuerzas (Fred R., 2013):

1. Rivalidad entre empresas competidoras

2. Entrada potencial de nuevos competidores

3. Desarrollo potencial de productos sustitutos

4. Poder de negociacién de los proveedores

5. Poder de negociacion de los consumidores
-Rivalidad entre empresas competidoras
La intensidad de la rivalidad entre empresas competidoras dentro del mercado de Gatilleros de Guila
es alta porque aunque hay un numero limitado de grupos musicales similares en la regién, la
intensidad de la rivalidad aumenta a nivel nacional pues existen cientos de grupos musicales de
musica nortefia con saxofdn en el norte de México y con un mayor posicionamiento en el mercado.
Otro punto importante es que el consumidor puede cambiar facilmente de preferencias musicales
debido a las nuevas musicas que se van originando dia con dia.
-Entrada potencial de nuevos competidores
Una de las barreras de entrada para nuevos competidores es la falta de experiencia en la industria
musical y el requerimiento de inversidon constante y sobre todo al inicio de la carrera profesional y
una posible saturacidn en el mercado con grupos similares o casi idénticos. A pesar de esto la entrada
de nuevos competidores es alta.
-Desarrollo potencial de productos sustitutos
Gatilleros de Giiild se enfrenta a un mercado donde existen grupos musicales de otros géneros
musicales asi como las mismas variantes de la musica nortefia como el nortefio-banda lo que significa
opciones sustitutas para el consumidor. Estas opciones pueden ser desde grupos de rock, duos o

trios musicales, hasta grupos versatiles (que interpretan mas de un género musical).
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-Poder de negociacidn de los proveedores

GDG actualmente necesita de alquiladoras de escenarios y equipo por lo tanto su opcidn mas visible
de integracidn hacia atras seria la adquisicidon de un escenario y equipo propio.

-Poder de negociacion de los consumidores

El poder de negociacidn del consumidor es muy alta pues puede escoger a otro grupo musical similar

o sustituto que cumpla con la misma funcién.

6.6 Andlisis industrial: la matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

1. Se realiza una lista de los factores mas importantes que pueden impactar en el éxito de la marca
dentro del entorno externo.

2. Se asigna un peso relativo a cada factor

El peso de cada factor va desde 0.0, menos importante a 1.0 muy importante, hay que recalcar
que el peso indica la importancia del factor y su influencia para alcanzar el éxito en el sector.

La suma de todos los factores, deben dar 1.0, no puede ser menos ni mas.

3. Se atribuye una calificacién a cada uno, la cual se divide en cuatro valores entre 1y 4 a cada
uno de los factores, a efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1),
una debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacién =3) o una fuerza mayor
(calificacion = 4).

4. Se define la calificacién ponderada multiplicando el valor asignado de cada factor, del paso 2
por su calificacién correspondiente, del paso 3, al realizarlo obtenemos la calificaciéon ponderada.

5. Determina el valor ponderado

Al terminar de completar el paso 4, es hora de calcular el valor ponderado, que es la suma de
todas las calificaciones ponderada. El total de ese valor esta entre el 1.0 (como el valor mas bajo) y

4.0 (el valor mas alto), el valor promedio del valor ponderado es de 2.5 (Fred R., 2013).



Tabla 1. Andlisis industrial

Factores externos clave Ponder | Cal. | Puntu
acion acion
ponde
rada
OPORTUNIDADES
Importancia de la musica en celebraciones oaxaqueiias. 0.07 4 0.28
Oaxaca ocupa el lugar 10 a nivel nacional en numero de | 0.05 3 0.15
habitantes.
Avances tecnoldgicos en materia de instrumentos musicales. 0.10 2 0.20
Futuro despliegue de servicios hiperpersonalizados. 0.16 0.16
Recuperacion en la industria de la musica. 0.12 3 0.36
México es un fuerte consumidor de musica. 0.10 3 0.30
Crecimiento del streaming. 0.16 2 0.32
AMENAZAS
Reduccidon de expectativas de crecimiento econdmico para México | 0.10 2 0.20
en 2019.
Constante migracion mexicana a EEUU. 0.04 2 0.08
Entrada al mercado de nuevos grupos musicales regionales y | 0.10 3 0.30
nacionales, y de otros géneros.
Total 1.00 2.35
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La vulnerabilidad de GDG ante factores externos esta ligeramente por debajo de la ponderacion

promedio lo cual nos indica que se debera tener cierto cuidado con los factores externos.
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6.7 Matriz de perfil competitivo (MPC)

Ponderacion

Cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo que oscila entre 0,0 (poca importancia) a
1.0 (alta importancia). El nimero indica la importancia que tiene el factor en la industria. Si no
hubiera pesos asignados, todos los factores serian igualmente importante, lo cual es un escenario
imposible en el mundo real. La suma de todos los pesos debe ser igual a 1,0.

Calificacidn

El rating en la MPC se refiere a lo bien que lo estdn haciendo las empresas en cada area. Van
desde 4 a 1, en donde 4 significa una gran fortaleza, 3 —fuerza menor, 2 —debilidad menory 1 —gran
debilidad. Valoraciones, asi como los pesos, se les asigna subjetivamente a cada empresa.

Puntaje

El puntaje es el resultado de la multiplicacién de la ponderacion por la calificacién.. Cada empresa
recibe una puntuacién en cada factor. El puntaje total es simplemente la suma de todos los puntajes

individuales (Fred R., 2013).

Tabla 2. Matriz de perfil competitivo

GDG DN NS

Factores criticos para el éxito Pond. | Cal. Punt. | Cal. Punt. | Cal. Punt.
Publicidad 020 |4 080 |2 040 |3 0.60
Servicio al cliente 0.25 3 0.75 3 0.75 2 0.50
Lealtad del cliente 0.15 3 045 |4 0.60 3 0.45
Calidad de la musica 0.30 3 0.90 3 0.90 4 1.20
Experiencia gerencial 0.25 4 1.00 2 0.50 2 0.50

Total 3.90 3.15 3.25

Los resultados de ésta matriz nos indican una ligera ventaja sobre la competencia.




6.8 EVALUACION INTERNA EN EL AREA DE MARKETING

6.8.1 Andlisis FODA

Oportunidades

-Eventos o festivales dedicados a la musica
-Convenios y alianzas con disqueras

- Convenios y alianzas con otros grupos

- Convenios con promotores

-Programas que apoyen a microempresas

-Giras en otros paises

Amenazas

-Situacion econdmica del pais

-Imitaciones o pirateria

-Ataque a la reputacién o imagen por
parte de la competencia

- Nuevos competidores

- Otros géneros musicales

Fortalezas

- Experiencia y trayectoria de 15 afios

- Capacidad de resistencia

- Enfoque al cliente

- Enfoque al producto-servicio

- Buena imagen y reputacién

- Actualizacidn constante

- MUsica de calidad

- MUsica con estilos modernos y tradicionales

- Apoyo por parte de seguidores

Debilidades

-Equipo de trabajo poco motivado

-No hay alianzas o convenios con
disqueras

-Discrepancias en las ideas de

proyectos

6.8.2 Producto
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Aunque la musica con la que es mejor conocida la agrupacién sea la musica nortefio-sax, debido

a la demanda los GDG han optado por adaptarse y tocar huapangos. Por otro lado dentro de las

preferencias del publico también se encuentran cumbias nortefias con saxofdn y corridos,

preferencias que son tomadas en cuenta por la agrupacion.

Entre las influencias musicales de la agrupacion se encuentran, Los Tigres del Norte, Conjunto

Primavera, Rieleros, Huracanes, La Maquinaria, entre muchos otros adaptando las canciones

preferidas por el publico.
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Sus principales éxitos han sido: “El navegante”, “El buque de mds potencia”, “Antes de que te
VayaS", ”

Caminos de Oaxaca”, “La burra orejona”, “Paseando por Oaxaca” y “Cuando la vuelva a ver”.

Actualmente promocionan su album “De ahi pa’l real” con 12 temas entre ellos, “Paseando por

Oaxaca” y “Cuando la vuelva a ver”, tema del que realizaron un videoclip en Santa Maria del Tule.
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llustracion 6 Portada del dlbum "Caminos de Oaxaca"



e
%,
%,

Do alpipal teal

N

llustracion 7. Portada del dlbum "De ahi pa'l real”

6.8.2.1 Andlisis del portafolio de productos
Gatilleros de Gild cuenta con varios tipos de tocadas entre las que destacan.
Por su equipo:
-Tocada con equipo basico
-Tocada equipo y escenario
Por la duracion de la tocada:
-Tocada medio tiempo
-Tocada tiempo completo
-Tocada tiempo completo + horas extras
Por el evento:
-Evento publico
-Evento privado

-Fiesta patronal
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6.8.2.2 Caracteristicas del producto
La tocadas en vivo son eventos con buena calidad y ritmo tal que toda su musica es bailable.
Las canciones narran las vivencias e historias de amor y desamor con lo cual es muy sencillo
identificarse.
Los instrumentos que se utilizan son: acordedn, bajo-sexto, bajoquinto, bateria y saxofén y voz.
Su vestimenta consiste en una camisa, pantalén, botas y accesorios como un sombrero y cinturén

todos regularmente de tipo vaqueros con un saco los cuales se portan de manera uniforme.

llustracion 8. Vestimenta de Gatilleros de Giiila

Fuente: Gatilleros de Giiila
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llustracion 9 Vestimenta de Gatilleros de Gliila

Fuente: Gatilleros de Gliila

6.8.3 Precio

GDG al inicio de las dos temporadas de su carrera utilizd una Estrategia de Penetracidn en el
Mercado, pero mas tarde adoptaron los precios promedio en el mercado. La agrupacién GDG es
considerada actualmente un grupo econémico.

Por otro lado hay una fijacién de precios de productos y servicios opcionales como el escenario,
la iluminacidn o pantallas extras por lo que existe también una fijacién de precios dindmica.

Para determinar el precio, los factores externos mas importantes son el ambiental y el geografico
por lo se puede decir que hay una determinacién geografica de precios teniendo un punto y costo
base el cual es para la localidad de San Pablo Guila.

Respecto al tipo de estrategia de precio-calidad, el utilizado es la Estrategia de Valor Medio.

La manera de determinar el precio en el grupo musical Gatilleros de Giiild es estableciendo el
precio base y sumando los costos de traslado, del equipo o escenario u otras “herramientas”
especiales como pantallas o luces. Un contrato es de 5 horas y las horas extras tienen un costo

levemente mayor.
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6.8.4 Distribucion

Gatilleros de Guilad ha brindado sus servicios en todo tipo de eventos y en cualquier region del
Estado de Oaxaca, Puebla, Veracruz, Chiapas, Estado de México y el resto de la republica mexicana.
A la agrupacidn le es indiferente si un evento es en un pueblo o en una ciudad, sin embargo saben
que son preferidos en comunidades rurales que en las urbanas.

Gatilleros de Gliila ha participado y presentaciones en fiestas privadas, publicas, en antro-bares,

y en distintos eventos como los Premios Sol Grupero.

llustracion 10 Gatilleros de Gliild en un evento publico

6.8.5 Promocion
Gatilleros de Giiild se ha promocionado con CD’s y objetos como playeras, gorras y plumas. Por
otro lado la agrupacién se promociona grabando y distribuyendo discos y promocionando en los

medios de comunicaciéon como la radio, prensa, redes sociales, en eventos de radio y especialmente

en eventos masivos.
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| £ catileros de Guita Oficial

Inicio Buscar amigos

Gatilleros de Gtila
Oficial

1.2 mil seguidores

Grupo de Musica Nortefia 7 ]
con Sax. Contacto: 95 12 68
48 39 6 9515 53 20 59 o e e Followed by Orlando, Dani, Guila and 2 others Siguiendo v 1k Te gusta v A Compartir
gatillerosdeguila@gmail.com

Inicio Seleccién 3 videos < Anterior  Siguiente >

llustracion 11. Pdgina Oficial de GDG

Por otro lado GDG tiene alianzas con promotores de bailes y hace un continuo uso de muraletas,

tarjetas y flyers.

llustracion 12. Primera muraleta de los Gatilleros de Giiila (2004)

Fuente: Gatilleros de Giiila
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llustracion 13. Poster Gatilleros de Gliild (2016)

Fuente: Gatilleros de Giiild
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llustracion 14. Poster de Gatilleros de Giiila (2016)



59

e alii pal veal

o D0 ulitpalronl

‘B- EI—EH. www.titanio.com.mx * www.avarecords.com.mx e Spotify ‘iTunes

Grabaciones musicales en la Ciudad de México: M ao
Estudio TITANIO HOME ENTERTAINMENT, Tel.: 5781 8951 « 5781 7688 =iDEEZER P>c You Tube

ESCUCHALOS EN:

< l,lL‘InlD

llustracion 15 Pdster de Gatilleros de Giiilg (2019)

6.8.6 Diferenciacion

Gatilleros de Giiila se identifica como un grupo con un estilo y ritmos Unicos desde la voz hasta
los acordes del saxofén. Interpretan “temas pegajosos”, cumbias nortefas, huapangos o
simplemente recrean cldsicos de la musica norteia, al mismo tiempo el grupo musical respeta
constantemente los gustos y exigencias de su publico y del evento mismo siendo flexibles y
manteniendo un repertorio de canciones y ritmos relativamente amplio. Por otro lado GDG ha
generado confianza respecto a otros lineamientos no relacionados directamente con la musica como

la puntualidad, nulas cancelaciones, etc.
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7 RESULTADOS

GDG ha realizado algunas acciones en cuanto a marketing, por ende se sugiere una mejora

continua en su marketing estratégico a partir de lo siguiente:

7.1 Acciones relativas a productos:

-Diversificacion o evolucidon de géneros o estilos musicales tomando en cuenta las tendencias en
la industria musical.

-Desarrollo de la marca GDG realizando una conexion con el publico a través de la diferenciacion.

-Desarrollo de la imagen personal de los integrantes de GDG a partir de cambios o mejoras en

materiales, vestimenta y equipo como parte de la imagen empresarial.

7.1.1 Acciones relativas a fidelizacion:
-Tener conocimiento suficiente del cliente que permita adecuar las presentaciones musicales.

-Tener una cartera de clientes para poder personalizar acciones que aporten valor.

7.1.2 Acciones relativas a la estrategia del océano azul:

-Resaltar la diferenciacion para que la competencia se torne irrelevante.

7.2 Acciones relativas a precios:

-Creacidn de tarifas generalizadas y exclusivas de las presentaciones musicales.

-Mejoras de las condiciones de pago fijados en los contratos.

7.3 Acciones relativas a distribucion de ventas:
-Apertura de nuevos canales de distribucidn incursionando en el e-commerce.
-Negociacidn con promotores, organizadores de eventos y con la competencia.

-Reducir el costo de transporte asi como otros gastos variables.



61

7.4 Acciones relativas a comunicacion:
-Realizar publicidad en radio, vallas publicitarias, rétulos, street marketing, banners, marketing
viral y contenido de valor en redes sociales.
-Realizar promocidn de ventas tales como concursos, rifas, regalos y articulos promocionales.
-Mantener buenas relaciones publicas tales como patrocinios, participacion en eventos y

actividades.

7.4.1 Acciones relativas a marketing de guerrilla:

-Invertir en publicidad enfocado en calles, sitios publicos y en internet.
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8 PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

8.1 Estrategia de penetracion de mercados

Una opcidn para GDG es penetrar en los mercados abarcados por otros géneros musicales

actualmente.

8.2 Estrategia de desarrollo de nuevos mercados

Se sugiere a GDG recurrir a nuevos mercados dentro del pais con sus dlbumes recientes.

8.3 Estrategia de segmentacion

Partiendo de que los clientes de GDG son diferentes entre si en cuanto a ubicacion, preferencia
de canciones, habitos, etc., se sugiere utilizar las bases de datos disponibles, para segmentar y dirigir
los esfuerzos de tal manera que el cliente quede satisfecho. Estas son las propuestas de estrategias

de segmentacién:

-Segmentacién geografica:
Publico local

Publico regional

Publico nacional

Publico en el extranjero
Publico de zonas rurales

Publico de zonas urbanas

-Segmentacién demografica:
Publico de 15-30 afos
Publico de 31-45 afos

Publico de 46 (+) afios
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-Segmentacién psicografica:
Publico de nivel socioeconémico C+
Publico de nivel socioeconémico C
Publico de nivel socioeconémico D+

Publico de nivel socioecondmico D

-Segmentacién conductual:
Publico fan
Publico frecuente

Publico esporadico

8.4 Estrategia de posicionamiento
GDG es percibido como un grupo musical con un agradable y vasto repertorio de canciones y de
tipos de musica. Por otro lado los caracteriza su humildad, sencillez y disposicién ante el publico.
Aunque éste posicionamiento es muy bueno se sugiere resaltar también la calidad, trayectoriay

experiencia musical, ventajas competitivas muy importantes para GDG.
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9 METODOLOGIA

9.1 Descripcion general de la investigacion

Esta es una investigacion de tipo cualitativa debido a que se busca un andlisis y evaluacién de un
caso de estudio que consistio en recolectar informaciéon de un grupo musical a partir de charlas,
encuestas, observacién participativa y entrevistas como instrumentos de recoleccidon de datos del
ambiente externo del caso de estudio.

El tipo de estudio fue un caso practico y al ser el caso de estudio un grupo musical, la fuente de
informacién directa fueron los integrantes de la agrupacién y las fuentes complementarias fueron
los elementos externos: cliente y competencia.

Las variables de estudio fueron la aplicacién del marketing estratégico y el éxito en el grupo
Gatilleros de Gliil3, por ende para la formulacidn de estrategias se utilizaron métodos propios de la
Administracién: el modelo integral del proceso de administracidn estratégica con un enfoque en el

area de marketing y el modelo sencillo del proceso de marketing el cual se describe a continuacion.

9.1.1 Modelo de la Administracion Estratégica

La mejor forma de estudiar y aplicar el proceso de la administracion estratégica es utilizando un
modelo. Cada modelo representa algun tipo de proceso, el siguiente diagrama es un modelo del
proceso de administracién estratégica muy completo y de amplia aceptacién. Este modelo no
garantiza el éxito pero si constituye un método claro y practico para formular, implementar y evaluar
estrategias (Fred R., 2013).

El modelo incluye las relaciones entre los principales componentes del proceso de administracion
estratégica; aparecerd en todos los capitulos siguientes, y en él se resaltaran las areas relacionadas
con el tema particular de cada capitulo. Las siguientes son tres preguntas importantes que habran
de responderse al desarrollar un plan estratégico:

¢En donde estamos en este momento?

¢Hacia dénde queremos ir?

¢Coémo llegaremos ahi?

Identificar la visién, misidn, objetivos y estrategias vigentes en una empresa es el punto de partida
I6gico para la administracion estratégica, ya que la situacidén y condicion actuales de una empresa

pueden impedir la adopcidon de ciertas estrategias e incluso pueden dictar un curso de accion
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determinado. Cada empresa tiene una vision, mision, ciertos objetivos y estrategias, a pesar de que
esos elementos no hayan sido disefiados, redactados o comunicados de manera consciente. Para

saber hacia donde se dirige una empresa es necesario saber en dénde ha estado (Fred R., 2013).

9.1.2 Modelo del proceso de marketing

El marketing dentro del proceso administrativo también tiene su propio proceso que se divide en

2 partes: creacion de valor y captacién de valor.

Creacion del valor para los clientes Captar a cambio
y establecimiento de relaciones con ellos valor de los clientes
S S e Elab N e SEEE—
e -Elaborar un
-Disenar Captar valor
Vglrgfggler el una ggograma -Establecer de los
mercado y gstrateg|a marketing re:jamortl)(les clientes
las e _ integrado redituables para
necesidades marketing e y lograr el obtener
impulsada q : deleite del utilidades y
y los deseos | proporcione lient Vo d
del cliente pl(_)r ¢ un valor cliente aﬁ“VO e
cliente superior ellos
L J (. J L (. L J

llustracion 16 Un modelo sencillo del proceso de marketing

Fuente: Adaptado de Philip Kotler y Gary Armstrong (2012).
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Conclusiones

El conocimiento sobre la aplicacion del marketing estratégico en una agrupacidon musical fue uno
de los grandes objetivos alcanzados a partir de éste trabajo. Se analizé el caso de manera que se
pudiera proponer lineas de accién tales como estrategias y acciones relativas al marketing mix.

Se logré conocer la aplicacion real del marketing estratégico en el grupo musical Gatilleros de
GUild de la comunidad San Pablo Giila, Oaxaca, México a través de charlas constantes con los
integrantes del grupo musical.

Al trabajar con el tema de grupos musicales oaxaquefios se encontré que cumplen una funcién
muy importante en una zona donde existen multiples fiestas, costumbres y tradiciones.

Documentando la historia de la musica nortefia se encontraron ventajas y desventajas para GDG
entre ellas la ubicacion geografica al tocar la musica originada en la regién norte del pais en el estado
de Oaxaca. Sim embargo, ésta misma aparante desventaja se puede convertir en parte de la
diferenciacién a largo plazo.

Si bien, Gatilleros de Guild no tenia plasmado en papel ni siquiera su misién, éste trabajo dio la
posibilidad de incentivar al grupo musical a ver la administracién estratégica de otra manera. Se
identificaron las fortalezas y oportunidades las cuales serdn tomadas en cuenta por GDG al realizar
toma de decisiones. Por otro lado el conocimiento de las debilidades y amenazas junto con un
analisis externo detallado logré plantear estrategias que puedan tener un efecto reactivo a los
factores mencionados.

El tiempo invertido en éste trabajo fue de aproximadamente de 9 meses de los cuales
previamente se tomd un curso de preparacién de 6 semanas. Se trabajo durante 2 meses en la
eleccidon y delimitacion del tema y el resto del tiempo se utilizéd para realizar formalmente la
investigacidon en San Pablo Guiila, Oaxaca, México con la principal aprobacién y participaciéon de
Sergio Gémez, director de Gatilleros de Guila.

En el tiempo mencionado se realizaron entrevistas en la comunidad de San Pablo Guild y
encuestas por conveniencia con objetivo de andlisis sobre la aplicacidén de estrategias actuales por
parte de Gatilleros de Guild. Cabe destacar que fue imprescindible para el trabajo la colaboracién

por parte del director y elementos del grupo asi como de las personas entrevistadas y encuestadas.
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La tematica fue seleccionada a partir de la observacién de grupos musicales talentosos en busca
de progreso, aunado convenientemente a una inquietud personal por aportar a una microempresa
mexicana.

Utilizando el modelo integral de la administracion estratégica se encontré la importancia de todas
las areas de la administracion y el papel que juega la mercadotecnia en la planeacidén estratégica.

Utilizando el modelo sencillo de marketing se encontré la importancia de la comunicacién con los
distintos tipos de cliente de GDG y a partir de charlas y encuestas se formularon estrategias
impulsadas por ellos mismos para otorgarles valor a largo plazo.

Los sistemas utilizados fueron propios de la administracidn estratégica y del marketing pues en el
area de ciencias sociales, algunas disciplinas nos dan la oportunidad de utilizar esquemas distintos
al método cientifico.

Como ejemplo se comenta que a partir de la observacion participativa se lograron encontrar
caracteristicas comunes en un baile amenizado por GDG y a partir de esto se desarrolld la propuesta
de estrategia de segmentacion.

La aportacién principal de éste trabajo fue la asesoria profesional hacia GDG, una microempresa
en crecimiento y desarrollo que después de éste trabajo obtuvo un conocimiento tedrico-practico
en administracién y marketing.

Entre los hallazgos principales del trabajo esta la visualizacién del entorno de GDG y de los
factores que le afectan directa e indirectamente; fue interesante desmenuzar incluso la historia local
y nacional del género musical que ejecuta GDG pues a partir de esto se formulan estrategias aln
mas interesantes. Naturalmente, éste trabajo esy sera util para GDG, para grupos similares e incluso

para microempresas del mismo giro o con caracteristicas afines.
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Anexos

Observacion participativa en un evento publico

Observacién participativa de un baile publico amenizado por GDG

Dato de personas que se encuentran en el recinto: aproximadamente 1, 000 personas

Edades: La mayoria son de entre 18 y 50 afios

Géneros: Hombres y mujeres

- ¢Qué van a ver los asistentes?

La gente usualmente va a ver y escuchar a la agrupacién pero en otros casos es sélo por
convivencia.

- ¢Qué es lo que principalmente hacen?

Aproximadamente 80% baila al menos una cancion.

Aproximadamente 50% bebe alcohol.

- ¢Qué los motiva a ir mas alla de ver al grupo?

Mucha gente lo hace como una forma de celebracién, otros lo hacen por entretenimiento.

- ¢Qué tipo de actividades realizan?

Bailar, subirse a la tarima, beber, fumar, socializar, ir en pareja e ir con amigos.

Observacion participativa en un evento privado

Observacién participativa en un evento privado amenizado por GDG
Dato de personas que se encuentran en el lugar: aproximadamente 100
Edades: Entre 12 y 50 afos

Géneros: Hombres y mujeres

- ¢Qué van a ver los asistentes?

La gente usualmente estd por convivencia.

- ¢Qué es lo que principalmente hacen?

Aproximadamente 70% baila al menos una cancion.

Aproximadamente 20% pide una cancion o saludos

- ¢Qué tipo de actividades realizan?

Bailar, celebrar, socializar, ir en familia.



Encuesta sobre la musica norteia

Se realizd una encuesta piloto a 10 personas que gustan de la musica nortefia

é¢Quiénes son sus artistas o grupos preferidos (de musica nortena)?

Alfredo Olivas
Azabache,

Banda MS

Bronco (x2)

Calibre 50

Cadetes de Linares (x2)
Cardenales de Nuevo Ledn (x4)
Cristian Nodal

Cumbre

Duelo

Exterminador

Gerardo Ortiz

Intocable (x2)

Invasores de Nuevo Ledn (x2)
La Maquinaria

La Reunion

Los Tigres Del Norte (x4)
Poder del Norte

Ramodn Ayala (x2)
Rieleros del Norte
Tucanes de Tijuana
Palomo

Pesado (x3)

Principes de la musica nortefia
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Al preguntar las razones de la preferencia por la musica nortefa, se encontraron las siguientes

respuestas.
éPor qué?

Me gustan sus canciones.

Mucha originalidad, buenas letras y tienen el estilo que los distingue.

Me gusta el estilo que tocan, la originalidad de su musica, ademas del prestigio.

Me identifico con algunas de sus canciones.

Porque tienen musica llegadora, y a través de ellas uno se desahoga, por un desamor, desilusion.

Buen ritmo y sonido, las letras de las canciones, una buena voz y el sonido del acordedn son lo

mejor.

Tienen estilo.

Las letras de sus canciones son agradables.



70

Por el mensaje que transmiten.

Las letras de las canciones son Unicas y coinciden con etapas de la vida.

Al preguntar si habian ido a un baile de sus grupos preferidos de musica nortefa 3 dijeron que no

pero 7 contestaron afirmativamente y a los cuales se les hizo la siguiente pregunta:
¢Fue de su agrado? ¢Por qué?

Musica conocida, buen ambiente y amigable con el publico.

Si, porque son grupos que me gustan como cantan.

Si, buen ambiente, buena musica y buen lugar. Se permitia bailar.

Si, por que nunca antes habia estado frente a ellos.

Si, el ambiente fue muy acogedor con las canciones.

Y finalmente las respuestas sobre las agrupaciones locales y caracteristicas de un buen grupo de

musica nortefia fueron las siguientes:

é¢Qué opina de los grupos de musica nortena locales o regionales?

También me agradan los locales, sin embargo a veces no sélo se enfocan a un género en

especifico.

Me gustan, los nuevos talentos también tienen buenos ritmos y letras.

Muchas veces solo cantan por cantar, no tiene originalidad los locales, algunos claro,
Se les deberia dar mas difusidn para que los reconozcan en otros lugares.

Son buenos artistas, tienen talento, lo que falta es promocionarlos mas, para que mas personas

los conozcan, que escuchen sus musicas.

Hay talento entre la gente, tienen estilo y originalidad, les falta marketing para tener un mayor

alcance y darse a conocer.
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Pues cantan las mismas canciones de las grandes bandas y le ponen su estilo pero a veces no se
escucha bien.

Los grupos locales, tienen mucho talento ademads las letras de sus canciones hace que la

poblacién se sienta identificada con ellos.
La musica es para disfrutarla y son buenos.

Que deben cantar canciones mas pegadas.

¢Qué caracteristicas considera que debe tener un buen grupo de musica norteiia?
Debe tener una buena calidad, y un estilo definido.

Buena musica y ritmo.

Estilo y originalidad.

Un buen vocalista.

Que amen lo que hacen (tocando musicas).
Que complazcan al publico.
Respetuosos.

Amables.

Buena letra originales, estilo propio y tratar de alcanzar buenas notas. Debe haber mucha unién
entre los integrantes, entender y valorar la participacion de cada uno dentro de la agrupacién

para evitar rencillas posteriores.

Canciones originales.

Un buen ritmo, y letras que no contenga palabras ofensivas.
El tono y buenos integrantes.

Buena musica, ir uniformadamente, y hacer el ambiente mas acogedor.
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Encuesta a seguidores de la pdagina oficial de los GDG

La segunda encuesta realizada fue a 10 seguidores de la pdgina oficial de los GDG en Facebook.
Las preguntas fueron las siguientes:

éConoce a los Gatilleros de Guila?

¢Le agrada Gatilleros de Guila? ¢Por qué?

¢Qué caracteristicas le agradan de los Gatilleros de Guila?

¢Ha asistido a alguna presentacién de los Gatilleros de Giiila?

¢Ha contratado a Gatilleros de Giiila en alguna ocasion?

¢Quedo satisfecho con el contrato? éFue sencillo realizarlo?

éConoce a los integrantes de Gatilleros de Giila?

¢Agregaria otro elemento, instrumento o integrante en la agrupacion? ¢Por qué?

¢Qué opina sobre el vestuario de Gatilleros de Guila? ¢En qué pueden mejorar?

¢Qué opina de la pagina oficial de los Gatilleros de Guila?

éLe agrada el contenido? ¢ Qué le gustaria que se agregara?

¢Por qué medio conocid a los Gatilleros de Giiila?

¢En qué es diferente Gatilleros de Gliild a otros grupos musicales?

éCuales grupos musicales de la region considera usted que le hacen competencia a Gatilleros de
Guila?

De estos grupos, écudles considera mejores y por qué?

Por favor compartanos cualquier duda, critica, comentario o sugerencia:

Resultados de la encuesta

Como se esperaba, la totalidad de personas tenian conocimiento del grupo musical y también
todos afirmaron tener gusto por los GDG.

Entre las razones de preferencia hacia el grupo se encuentran: por tocar musica nortefia, por
tocar bien o ser buen grupo, por trayectoria y seriedad, por la originalidad y por la humildad y
sencillez.

Entre las caracteristicas preferidas se encontraron: la calidad, el repertorio diverso, la el vestuario,
el estilo y la humildad y en cuanto a la asistencia a las presentaciones sélo 2 no habian asistido. 4

de las 10 personas encuestadas han realizado al menos un contrato con los GDG. 7 de 10 afirmaron
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conocer a los integrantes de GDG y todos afirmaron que no agregarian ningun otro elemento o
instrumento en la agrupacién.

Sobre el vestuario una persona sugirié cambiar el estilo, y otra mas dijo que se deberia poner en
el vestuario alguna especie de simbolo que los relacionara con San Pablo Giiila, el resto describio
positivamente el vestuario actual.

Respecto a la pagina oficial 3 de 10 personas sugirieron una mejoria de calidad y mayor cantidad
de videos en vivo, el resto lo aprobd. Los medios por los que han conocido a los GDG han sido varios:
Redes sociales, eventos tanto publicos como privados, por un conocido o amigo y por la radio.

Las personas consideran a los GDG diferentes por: el tipo de musica, el saxofdn, tocar huapangos,
su repertorio, su origen, su estilo, su sencillez, su versatilidad y su vestuario. En cuanto a la
competencia sélo 2 mencionaron el nombre de otro grupo, el resto considerd a los GDG como un
“un grupo sin competencia”.

Al final de la encuesta las sugerencias fueron: realizar otro videoclip, subir a redes sociales musica

inicial de GDG, y “pisar otras ciudades”.
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