UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE
HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Marketing cultural en redes sociales y la practica de la danza tradicional

en los escolares de 4to y 5to de secundaria de la ciudad de Ayacucho

Tesis para optar el titulo profesional de:

Licenciado en Ciencias de la Comunicacion

Presentado por:

Bach. Juan Nicolas Martinez Robles

Asesor:

Lic. Rafael Martin Naveros Castro

Ayacucho - Peru

2024



Dedicatoria

La presente tesis esta dedicada a mi madre Andrea

y a mi esposa e hijos, quienes

son motor y motivo de superacion.



AGRADECIMIENTOS

e Quiero expresar mi profundo agradecimiento a quienes me han acompafiado y brindado
su apoyo durante este camino:

e A mi esposa e hijos, quienes han confiado en mi y me han apoyado incansablemente en
la consecucion de mis objetivos desde el inicio de mi carrera.

¢ A la universidad que me ha formado como profesional y me ha brindado la oportunidad
de alcanzar las metas que me he propuesto.

e A mis asesores, Rafael M. Naveros Castro y Angel Mendoza, docentes de la universidad,
por su constancia, paciencia y dedicacion en este trabajo. Agradezco profundamente por
haber compartido conmigo todos sus conocimientos, los cuales han sido fundamentales
para llegar al final de mi investigacion.

e A los directores de las instituciones educativas Mariscal Caceres, Jean Piaget, Nuestra
Sefiora de Fatima y Cybernet, por haber permitido el acceso a los estudiantes de 4to y 5to
de secundaria y por haberme brindado la confianza necesaria para obtener toda la
informacién relevante de sus estudiantes, lo cual ha sido indispensable para la realizacién
de este trabajo.

e A los estudiantes, por su generosa cooperacion y disponibilidad para responder al
cuestionario de preguntas que ha servido como instrumento para el desarrollo de mi
investigacion. Su colaboracion ha sido invaluable y ha hecho posible la culminacion de

este proyecto. Estoy profundamente agradecido por su apoyo y compromiso.



INDICE

INEFOAUCCION ...ttt ettt bttt b ettt b et e ene e 9
PROBLEMA DE INVESTIGACION Y ASPECTOS METODOLOGICOS................. 12
1.1. Planteamiento del probIEMa .........cueiiiiiiiiecec s 12
1.2. Formulacion del problemaL...........ccoooviiiiieie e s 20
1.2.1 Problema prinCipal...........cccoieiiiieiicis e 20
1.2.2 Problemas SPECIiTiCOS .......covuiiiiieiieieee e 20

1.3. Objetivo de INVESLIGACION .........coueiiiiiiieeree e 21
1.3.1 ODJEtIVO PrINCIPALL ... 21
1.3.2 ODjetivos €SPECITICOS: .. ..cuiiiiieieciece et 21
I o [0 ] (=1 [ SRS S 21
1.4.1 HIpOteSIS PriNCIPAL:.....cc.ecieiieiece st 21
1.4.2 HIpOteSIS €SPECITICAS: ...vvivveiieeieeiesie ettt ne e 21
1.5. Operacionalizacion de Variables ...t 22
1.6. ASpPectoS MELOOIOGICOS ......c.civeeriiiiirieieierie e e 23
1.6.1. TIpO de INVESHIGACION: ....ccveiviiiiiieiieieie ettt 23
1.6.2. NIVEl A€ BSTUIO: ... 23
1.6.3. Disefio de INVESHIGACION: .......cccociiiieie e 23
1.6.4. Enfoque de iNVESLIGACION: ........ccooiiiiiiiiieieese e 23
1.6.5. PODIACION Y MUESTIA: .....cveiiiieie et 23

1.6.7. TECNICAS € INSTIUMEBNTOS ...vvveeeeeee e ettt e e e e e e et e e e e e e e e e e eeeeas 25



1.6.8. Validez y confiabilidad del inStrumento............cccoviieiiininieie e 26
1.6.9. Técnicas de procesamiento de dat0S...........ccvverveiieieerieeieie e, 27
CAPITULO Tttt 29
MARCO TEORICO .....cooeiceeeieeeeeees s sie st en st asses s s nans s s 29
2.1 TEOMIA UE TEUBS ..ottt bbbt 29
2.2 EFMATKETING ..ot 30
2.2.2 Marketing digital ...........ccooiiiiiiiii s 33
2.2.3 Marketing CUlTUral ..........c.oooiiiicce e 34
2.2.4 0OrganizaCiones CUIUIAIES...........ceciviiieiiee e 35
2.2.5 REAES SOCIAIES......oviiiiciiciiiee s 36
2.2.5.1 Caracteristicas de las redes SOCIaleS ............cccevvrireiiiineiciiee e 38

e Popularidad. Las redes sociales son extremadamente populares a nivel mundial,

y el nimero de usuarios en las principales plataformas como Facebook, Twitter,

Instagram o LinkedIn sigue creciendo constantemente...........ccccceevveviecieesve e, 39
2.2.5.2 Clasificacion de las redes SOCIAleS............ccoeieiieriiiiiie e 39
2.2.5.3 Principales redes SOCIAIES .........c.ocveiiiieiieii e 44

2.3 LA TANZA.....c.eeeeieitiieee e 45
2.3.1 Tipos de danzas NACIONAIES...........ccuiiiiiieieie s 48
2.3.1.1. Clasificacion por costumbres 0 hiStOria. .......cc.coovevverierereneiesiceeeeiee, 49
2.3.2.2 Clasificacion por ubicacion geografica. .........c.coceevveveiieiiciecic e 52

2.4 DefiniCioNn de tErMINOS: ......coiviiiiieiirieiee ettt 55

(0F. o1 LU0 1 1 | ST 58



RESULTADOS Y DISCUSION ......coviiiieieeeiesieie et eeee s st sesss s s sesessen s senees 58
3.1 Resultados descriptivos de la INVestigacion ............cccccveieeieiiecieece e, 58

3.2 Resultado inferencial de la iINVeStigacion .............ccocvvieieereiiie i 62
3.2.1. Contrastacion de hipdtesis general de la investigacion .............cccoceeeiiennnn 62

3.3. DiSCUSION 0 rESUITATOS ......coveereerieieiteite sttt 66
CONGCLUSIONES. ... oottt bt e et e et et e e bt e snbeesbeesneee e 69
SUGERENCIAS. ..ottt e bttt e et e e sbe et e e abeeanne e e 70
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........oooviveeeeeeeeeetere e eeeseee s esensen s 71
ANEXOS ..t R et n e e anns 77
ANEXO 1: ENCUENTA Lttt 78

ANEXO 02: PROCESAMIENTO DE DATOS ... 81



VIl

INDICE DE TABLAS

TABLA 1 RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS ...uueeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e eeeeeeeeeeaeeseenasesennnns 26
TABLA 2 PRUEBAS DE NORMALIDAD .. .ceeteeeteee e e e e et eeetteeeseeeeeeeeeaeaaaseesesseeesnnnaaseesseeeennnnnanens 28
TABLA 3 DIMENSION: DIFUSION DEL MARKETING CULTURAL DE LA DANZA EN FACEBOOK .58

TABLA 4 DIMENSION: PROMOCION DEL MARKETING CULTURAL DE LA DANZA EN YOUTUBE

..................................................................................................................................... 59
TABLA 6 DIMENSION: PRACTICA DE DANZAS RELIGIOSAS ....cvvvieiiieeeiiieeesiieesnseeessineesnseeesnnnas 60
TABLA 7 DIMENSION: PRACTICA DE DANZAS AGRICOLAS.....ccciutiieeeiiiieeeesiiieeeessinneesssneeeeans 60
TABLA 8 DIMENSION: PRACTICA DE DANZAS GANADERAS .......coitieiiaiesiesieeseseesseesseseessens 61
TABLA 9 DIMENSION: PRACTICA DE DANZAS DE CARNAVAL .....ocvveiieieitiesieeieseesseesseseesnens 61
TABLA 10 CORRELACION ENTRE EL MARKETING CULTURAL EN REDES SOCIALES Y LA

PRACTICA DE LA DANZA TRADICIONAL ...ccuvtiuieitresieeiiesteetesseessaessessaesseassesseessesssessessseens 62
TABLA 11 CORRELACION DE LA DIMENSION MARKETING CULTURAL EN FACEBOOK Y LA

VARIABLE PRACTICA DE LA DANZA TRADICIONAL. ©.ecvviiieeieiiesieesieeeesieesseessesseeseneeennes 63
TABLA 12 CORRELACION DE LA DIMENSION MARKETING CULTURAL EN YOUTUBE Y LA
VARIABLE PRACTICA DE LA DANZA TRADICIONAL ..vecvveiveeiesiesieesieeeesieesteeaesneeseneneenns 64

TABLA 13 CORRELACION DE LA DIMENSION MARKETING CULTURAL EN STREAMING Y LA

VARIABLE PRACTICA DE LA DANZA TRADICIONAL. ©.vvviiiviiiiiiieeiieessiressssressssnessssnessseeens 65



VI

Resumen

El proposito de esta investigacion fue establecer la relacion entre el marketing cultural en
redes sociales y la préctica de la danza tradicional entre los estudiantes de 4to y 5to de
secundaria en la ciudad de Ayacucho. El estudio tuvo como objetivo determinar la relacion
que existe entre marketing cultural en redes sociales y la practica de la danza tradicional en
los estudiantes de Cuarto y Quinto de secundaria de la ciudad de Ayacucho. Se realizé una
investigacion basica, de naturaleza no experimental y de nivel descriptivo, con un disefio
transversal y correlacional, empleando un enfoque cuantitativo. La muestra estudiada
incluyd a 212 estudiantes de 4to y 5to de secundaria de cuatro colegios, tanto publicos como
privados. Se utilizo un cuestionario tipo escala de Likert como instrumento para recopilar la
informacién. Para el andlisis de datos, se empled el software SPSS 23, lo que permitid
presentar los resultados en tablas y graficos para su posterior interpretacion. Los resultados
revelaron una correlacién moderada (0.137 %) y un p-valor calculado de 0.047 (4.7%). La
significancia calculada fue inferior a la asumida (0.047 < 0.05), lo que indica una correlacion
significativa a un nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
concluyendo que existe una relacion significativa entre el marketing cultural en redes
sociales y la practica de la danza tradicional en los estudiantes de 4to y 5to de secundaria en
la ciudad de Ayacucho.

Palabras clave: Marketing cultural, redes sociales, danza tradicional, escolares, Ayacucho.



Abstract

The purpose of the research is to establish the relationship between cultural Marketing in
social networks and the practice of traditional dance in 4th and 5th grade high school
students in the city of Ayacucho. The objective of the study was to determine the relationship
that exists between cultural marketing in social networks and the practice of traditional
dance in 4th and 5th grade high school students in the city of Ayacucho. A basic, non-
experimental, descriptive-level investigation was carried out with a cross-sectional and
correlational design and with a quantitative approach. The studied sample consisted of 212
4th and 5th year high school students from 4 public and private schools. The instrument used
to collect information was the Likert scale questionnaire. For the analysis of the data, the
SPSS 23 software was used, which allowed obtaining the results presented in tables and
graphs for their respective interpretation. As a result, it was found that the degree of
correlation is moderate (0.137%) and a calculated p-value of 0.047 (4.7%), the calculated
significance is less than that assumed (0.047< 0.05); therefore, the correlation is significant
at the 0.05 level. As a result, the null hypothesis is rejected, concluding that: There is a
significant relationship between cultural marketing in social networks and the practice of

traditional dance in 4th and 5th grade schoolchildren in the city of Ayacucho.

Keywords: Cultural marketing, social networks, traditional dance, schoolchildren,

Ayacucho.



Introduccion
La tecnologia ha dado lugar al surgimiento de nuevas comunidades en el mundo de
internet, una plataforma que opera 24 horas al dia y que esté a disposicién de los usuarios.
En este espacio virtual, las personas pueden acceder a una amplia gama de informacién, asi
como ofrecer y comercializar diversos servicios y productos sin necesidad de tener una
tienda fisica. Ademas, representa una oportunidad para que los promotores y gestores
culturales puedan exhibir sus productos culturales, como la danza tradicional o las artes

escenicas, al publico consumidor.

El nimero de usuarios registrados en las redes sociales ha experimentado un
crecimiento inmenso en la actualidad, incluyendo plataformas como Facebook, YouTube,
Instagram, Twitter, y otras que siguen ganando adeptos. Sobrino (2019) sefiala que estas
redes sociales se han convertido en valiosas herramientas de venta tanto para empresas como
para pequefios negocios, lo que ha dado origen al término "marketing en redes sociales”.
Este enfoque utiliza un conjunto de técnicas y estrategias del marketing tradicional con el
objetivo de mejorar la comercializacion de productos. Cuando se aplica al ambito cultural y

a productos como la danza tradicional, se le conoce como "marketing cultural”.

El marketing cultural se diferencia sustancialmente del marketing tradicional, a pesar
de que ambos persiguen el mismo objetivo: la venta. Segun Gorziglia (2015), “el marketing
cultural se entiende como un proceso que se lleva a cabo en las organizaciones culturales y
en la sociedad en general, con el fin de facilitar el intercambio a través de relaciones
colaborativas que generan un valor mutuo mediante el uso de recursos complementarios”.
La principal diferencia con el marketing tradicional es que este se basa en identificar las
exigencias del mercado para la creacion de productos destinados a satisfacerlas, con el
objetivo de facilitar una transaccion. Por otro lado, el enfoque del marketing cultural se inicia

con el producto en si mismo, sin alterarlo, y luego busca a los consumidores. Ademas,
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contempla a todos los participantes involucrados en la gestion, como la audiencia escénica,
entidades gubernamentales, competidores, proveedores, instituciones educativas y otras

organizaciones, asi como las relaciones internas.

Actualmente, se ha observado que asociaciones, centros culturales y elencos de
danza utilizan estas herramientas para comunicar y promover expresiones artisticas como la
danza, que pueden difundirse a través de videos pregrabados o transmisiones en Vivo,
conocidas como streaming. Han desarrollado diversas herramientas, recursos y estrategias
que les permiten identificar las caracteristicas de los usuarios consumidores, con un enfoque
en la identidad y los valores locales, como es el caso de los jovenes escolares de las
instituciones publicas de Ayacucho, quienes son consumidores del folclore local, regional y

nacional, (V. Huaman en comunicacion personal el 15 de agosto de 2023).

En ese sentido, para darle sustento y crear un contexto que le dé un marco a esta tesis,
se han construido algunos antecedentes con informacion de repositorios institucionales,
como el caso de Silva (2018) quien habla de lo fundamental que es tener habilidades para
gestionar eficazmente las redes sociales, ya que a través de ellas se preservan y transmiten
las tradiciones populares, arraigadas en la sabiduria ancestral y compartidas de generacién
en generacién. Estas plataformas, en su mayoria de acceso gratuito, se convierten en aliadas
ideales para promocionar y difundir una amplia variedad de actividades, incluyendo las de
caracter artistico y cultural.

En la misma linea Osorio (2019) considera que las redes sociales desempefian un
papel fundamental en la promocion de procesos, la educacion, la creacion de conexiones y
la atraccion de nuevas formas de interaccion. Las redes sociales representan una gran
ocasion para vincular, cambiar y hacer visible las actividades comunitarias que a menudo

pasan desapercibidas o se perciben de manera simplista u opresiva. Asimismo, Campi et al.
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(2021) manifiesta que las redes sociales son un fendmeno modernizador clave en las
industrias culturales.

Por su parte Yabar (2018) sefiala que las tacticas de marketing y publicidad no tienen
unicamente el rol de atraer a nuevos clientes y aumentar las ventas. Son herramientas que,
cuando se aplican de manera efectiva, tienen el potencial de crear conexiones y vinculos
solidos entre las academias y sus estudiantes. Por lo que Martinez (2018) considera que hay
una falta de conocimiento generalizado sobre la danza en una gran parte de la poblacion. A
este factor se agrega la escasa informacion disponible acerca del grupo objetivo que podria
estimular su atencion por la danza. Como resultado directo, el consumo de la danza es
bastante limitado, debido a barreras econdmicas y socioculturales, lo que lleva a una difusion
insuficiente de esta forma artistica. Agrega que las instituciones culturales de danza deben
enfocarse en gestionar su existencia en las redes sociales y ser conscientes de su estrategia
de marketing abocado a su producto. En resumen, la danza representa una expresion artistica
que brinda una vivencia singular al espectador, demandando asi un enfoque de marketing
emocional o experiencial para cautivar a su audiencia.

Lo sefialado en esta parte introductoria de la tesis est4 estructurado en tres capitulos:
el primero describe el plan de investigacion, incluyendo la definicion del problema, los
objetivos , justificacion y relevancia, la hipétesis y la operacionalizacion de la misma ; el
segundo capitulo presenta el marco teérico, abordando los antecedentes, la base tedrica y la
definicion de términos; el tercer capitulo resume la metodologia de la investigacion, , las
variables y su operacionalizacion, el tipo, nivel, disefio y enfoque de investigacion, la
poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, asi como el
procesamiento de los mismos; sistematiza los resultados y la discusién, incluyendo la
descripcion, la prueba de hipédtesis y la discusion. Finalmente, las conclusiones, las

sugerencias y los anexos.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION Y ASPECTOS METODOLOGICOS
1.1. Planteamiento del problema

Si bien el marketing cultural puede ser una herramienta efectiva para promover
eventos, obras de arte y expresiones culturales, existen desafios y problematicas asociados

con esta préactica en el mundo.

Estos desafios se acrecentaron luego de la crisis provocada por la pandemia de
Covid-19, especialmente las industrias culturales y de entretenimiento fueron las mas
afectadas. Segun el informe de la UNESCO (2021) "Evaluacién del impacto del COVID-19
en las industrias culturales y creativas, sefiala que alrededor de 2.6 millones de empleos en
el sector cultural de América Latina y el Caribe se vieron afectados debido a la pandemia.
El informe indica que las medidas de confinamiento y distanciamiento social implementadas
por los gobiernos tuvieron consecuencias adversas en las industrias culturales, afectando

principalmente a pequefias y medianas empresas”.

En la postpandemia, surgié la necesidad de promover y "vender" las expresiones
culturales, asi como los centros culturales y museos en Esparfia. Para abordar este desafio, se
requirié la aplicacion del marketing cultural, aunque este aspecto paso desapercibido o
genero poco interés. Segun la perspectiva de Walias (2016), la introduccion y desarrollo del
marketing como herramienta de gestion en los museos espafioles no ha tenido un impacto

significativo y ha pasado desapercibida en gran medida. De hecho, Walias sugiere que “la
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mayoria de la poblacion en Espafia desconoce la relacion entre el marketing y los museos,

asi como su relevancia en cualquier faceta posible” (p. 11).

Walias (2016) argumenta “que la falta de aceptacion social hacia el concepto de
marketing tiene una explicacion clara, ya que esta relacionada con la asociacion erronea que
se hace en Espafia con practicas comerciales”. Muchas empresas que presumen de utilizar
el marketing, en realidad, estan dedicadas a actividades comerciales convencionales. En este
sentido, la estrategia de marketing cultural aplicada a productos culturales carece de
aceptacion porque las empresas que la implementan adoptan enfoques tradicionales,

tratando la cultura como si fuera un producto comercial facilmente consumible.

Por lo que Leal y Quero (2011) coinciden en sefialar que, “en el interés de la
comercializacion de productos culturales, hay una mayor disposicién y necesidad de aplicar
técnicas de marketing y comunicacion a este sector”. Ademas, sefialan que el mercado de la
cultura se examina comunmente desde perspectivas diversas, aunque dos enfoques destacan
por su cierta contradiccion. En primer lugar, “esta la consideracidon de tratar al sector cultural
como un mercado mas dentro de cualquier actividad econdmica. Por otro lado, existe la
perspectiva de tratarlo de manera Unica, a pesar de reconocer su importancia econémica,

debido a sus implicaciones de indole social y humana” (p. 7).

Ademas, agregan que, “en los ultimos afios, se ha observado un cambio significativo
en la gestion del marketing y la cultura. Este va mas alla de simplemente aplicar las teorias
tradicionales de marketing a los productos culturales; en cambio, implica el desarrollo de
instrumentos y estrategias especificas adaptadas a las particularidades del entorno cultural”

(Leal y Quero, 2011, p. 18).

En este contexto postpandemia el marketing cultural no marcha sin el vinculo con el

internet, por lo que Sixto (2015), sefiala que este medio representa el centro comercial mas
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extenso a nivel global, ofreciendo una amplia variedad de productos y servicios disponibles
en cualquier momento. La mayoria de los consumidores no solo utiliza la red para realizar
compras directas; en su lugar, inicialmente buscan informacion detallada sobre los productos
0 servicios que desean adquirir. Utilizan internet para investigar las caracteristicas de los
productos y tomar decisiones de compra en funcion de sus expectativas. Una plataforma
comUnmente utilizada por muchos usuarios de internet es la red social Facebook debido a
su alcance significativo. Facebook se convierte en una ventana ideal para que las empresas
presenten sus productos y servicios, intentando persuadir al consumidor de que son la
eleccion perfecta. Por lo tanto, resulta fundamental implementar estrategias de marketing
que no solo incrementen la cantidad de visitantes a la empresa, sino que también contribuyan

a fortalecer la posicion de sus marcas en la mente del consumidor.

En palabras de Castell, el rapido avance de la tecnologia en la sociedad ha dado lugar
al surgimiento de nuevas comunidades en Internet, conocida como la red de redes. Este
espacio virtual se presenta como una ventana donde los usuarios pueden acceder a una
amplia gama de informacion, asi como exhibir y comercializar diversos servicios y
productos. En este contexto, los promotores culturales buscan presentar expresiones
culturales, como la danza tradicional, en estas plataformas virtuales con el objetivo de atraer

a audiencias interesadas en las artes escénicas.

En los Gltimos afios, el aumento significativo de usuarios en las redes sociales ha
sido notable. Estas plataformas digitales, como Facebook, YouTube, Instagram y Twitter, se
han convertido en espacios de interaccién constantemente utilizados. Las empresas y
pequefios emprendimientos utilizan estas plataformas de redes sociales como un canal para
promocionar y comercializar sus productos. En este proceso de venta, el marketing
desemperfia un papel crucial, definido por Sobrino (2019) como el conjunto de técnicas y

estudios destinados a mejorar la comercializacion de un producto.
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Sin embargo, para algunos el marketing asociado a la cultura tiene una definicion
diferente, como la propuesta por Gorziglia (2015), quien lo describe “como el proceso que
ocurre en las organizaciones culturales y en la sociedad en general para facilitar el
intercambio a través de relaciones colaborativas que generan un valor mutuo mediante la
utilizacion de recursos complementarios”. Gorziglia (2015) propone una diferenciacion
entre el marketing tradicional y el marketing cultural, resaltando que sus enfoques difieren.
Mientras que el marketing tradicional se basa en la identificacion de las necesidades del
mercado y luego desarrolla productos para satisfacerlas, con el objetivo de facilitar una
transaccion, el marketing cultural parte del producto mismo y luego busca a los
consumidores sin modificar el producto en si. Ademas, considera a todos los actores
involucrados en la gestibn, como los concurrentes, entidades gubernamentales,

competidores, proveedores, instituciones educativas y otras organizaciones.

En épocas pasadas, “la teoria sobre la aplicacion del marketing en el ambito cultural
se fundamentaba en la idea de que el producto artistico tenia preeminencia sobre el
consumidor, con la creencia de que el arte dominaba sobre las fuerzas del mercado. Sin
embargo, esta concepcion del marketing ha experimentado una transformacion con el
tiempo”. “Inicialmente, se utilizaba como un medio para penetrar en nuevos mercados;
posteriormente, se conceptualizé como un conjunto de procesos; y mas recientemente, se ha
reconocido el marketing de las artes como una filosofia de gestion” (Azuela et al., 2010,

como se citd en Huayta y Pérez, 2023).

Mufdiz, citado en Flores (2023), describié “el marketing cultural como el proceso de
gestion y el conjunto de acciones que llevan a cabo las organizaciones culturales con el
objetivo de intercambiar el valor del arte y la cultura con la sociedad”. También sefial6é que

es una herramienta esencial para dar a conocer de manera efectiva los productos, servicios,
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valores y comportamientos culturales y artisticos, siguiendo un plan de marketing que

incluya estrategias especificas para lograr objetivos particulares.

Mufiiz enfatiz6 que no se trata simplemente de realizar acciones o tacticas de manera
improvisada, sino que es necesario desarrollar un plan integral con continuidad y coherencia,
alineado con los valores de la organizacion cultural correspondiente. En sintesis, “el
marketing cultural emerge como una herramienta crucial que permite a las organizaciones
culturales promover y familiarizar a la sociedad con sus productos y servicios culturales,

contribuyendo asi a la cohesion de las diversas comunidades que coexisten en una sociedad”.

El ambito peruano lo cultural abarca a las organizaciones que se dedican a
actividades culturales, “incluyendo manifestaciones que representan la diversidad
pluricultural y multiétnica, segun lo establecido en la Ley N° 29565 de julio de 20107, la
cual cred el Ministerio de Cultura en el Perd. Antes de la promulgacion de esta ley, las
expresiones y manifestaciones culturales solian llevarse a cabo de manera "informal™ en
lugares como calles, vias publicas o establecimientos cerrados con mayor concurrencia. No
se conocia cual era o no, una manifestacion cultural que podia ser reconocida por la entidad
de la cultura peruana. La legislacién actual permite el reconocimiento oficial de la labor de

grupos e instituciones culturales a nivel nacional.

En el caso del Peru las experiencias de marketing cultural han estado centrados
principalmente en el teatro, las danzas clasicas y los museos. Los estudios realizados por
Brigitte Yabar corroboran este hecho al examinar las tacticas publicitarias utilizadas por las
academias de ballet y danza contemporanea en Lima Metropolitana. La presencia de los
anuncios en linea es crucial siempre y cuando las estrategias sean apropiadas y efectivas.

Ademas, la promocion en internet es un fendmeno relativamente nuevo en el Peru.
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Por su parte, Diaz (2023) sefiala que “la evolucion constante en la forma en que las
personas se comunican destaca el papel protagonista de las redes sociales en el marketing
digital, destacando TikTok como la nueva estrella”. Esta aplicacion experimenta el mayor
crecimiento afo tras afio y permite compartir videos que alcanzan a una audiencia
considerable. “Considerando este panorama, se han identificado en Per( dificultades por
parte de las empresas del sector cultural para ajustarse a las nuevas tecnologias y desarrollar

estrategias innovadoras para atraer a nuevos publicos”.

Hasta el afio 2021, el 81% de la poblacion en Peru participaba activamente en
plataformas de redes sociales, lo que representa un aumento del 12.5% en comparacion con
el aflo 2020. “Entre las mas populares se encuentran Facebook e Instagram, segun indico
Alvino (2022). A pesar de ello, se destaca que TikTok ha experimentado un notable
crecimiento”. Un estudio realizado por Havas Group, titulado "El peruano y TikTok", busco
comprender la incidencia de este App (application) en el Perd, “revelando que el 49% de los

peruanos conectados la tienen instalada”, segun el informe de Redaccion Gestion (2022).

Las empresas y profesionales de la publicidad utilizan la publicidad en linea como
un medio eficaz e influyente para llegar a aquellos que requieren sus productos o servicios.
Esta percepcion destaca la efectividad del internet como plataforma publicitaria, segun

(Liberos et al., 2013, citado en Yabar, 2018, p. 8).

De acuerdo con la informacion proporcionada por “Lima Cdmo Vamos” (2012), “en
Lima metropolitana se encuentran 64 centros culturales, que incluyen tanto centros
municipales como privados”. Aunque no se dispone de una cifra exacta sobre la cantidad de
“academias de ballet y danza contemporanea”, se puede inferir, a partir de su creciente
aceptacion, que la competencia en ambos géneros no es insignificante y ha ido en aumento

a lo largo de los afios (p. 17).
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En el informe de gestion hasta el afio 2011, “Lima Cémo Vamos” informo la
presencia de: “32 teatros, 64 centros culturales y 254 pantallas de cine en Lima
Metropolitana”. No obstante, no se dispone de informacion detallada sobre la cantidad de
actividades culturales llevadas a cabo en estos lugares. “Segun los resultados de la encuesta
de Lima como vamos de 2012, el 50.5% de la poblacién asistio al cine en los dltimos 12
meses, mientras que el 27.6% lo hizo al teatro, y el 26.4% visitd museos, galerias,

monumentos o lugares arqueoldgicos” (Lima Cémo Vamos, 2012, p. 17).

Puntos de Cultura, iniciativa del Ministerio de Cultura del Peru “que nace en el afio
2011, busca ampliar el ejercicio de los derechos culturales a nivel comunitario, con especial
énfasis en nifios, jovenes y poblacion en situacion de vulnerabilidad; impulsando la
inclusion, empoderamiento y ciudadania intercultural. Para ello, el Ministerio de Cultura
identifica, reconoce, fortalece y articula en una Red Nacional a las organizaciones sociales
que mantienen un trabajo sostenido desde el arte y la cultura; contribuyendo a atender
prioridades locales (tales como la mejora de la educacion, salud y seguridad) y fomentar

procesos de desarrollo individual y comunitario”.

Hasta aqui, no se habla se asociaciones o grupos culturales que practican danzas
folcléricas o tradicionales, a pesar de que el Ministerio de Cultura realiz6 maultiples
presentaciones culturales solo se habla de funciones organizadas por la Direccion de Elencos
Nacionales y la reapertura del “Gran Teatro Nacional”, que fungié como espacio de dichas

funciones para sus 38 presencias (Lima Cémo Vamos, 2012, p. 16).

En el contexto de Ayacucho, se identifican mas de 40 elencos de danza distribuidos
en la provincia de Huamanga, de los cuales solo algunos han obtenido reconocimiento

debido a su trayectoria 0 su asociacion con instituciones académicas o culturales. Estos
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elencos dependen principalmente de la financiacion propia de sus miembros. A diferencia
de Lima, en Ayacucho no existen centros culturales que impulsen actividades culturales o
eventos de gran relevancia en la industria cultural, segun lo mencionado por (V. Huaman en

comunicacion personal el 15 de agosto de 2023).

V. Huaméan destaca que, ante estas limitaciones, los elencos de danza, como
principales promotores de la cultura en Ayacucho, organizan sus propias presentaciones en
fechas festivas o en colaboracion con instituciones educativas para reducir costos. Para dar
a conocer su trayectoria y atraer publicos, especialmente escolares y padres de familia,
utilizan las redes sociales. Se sefiala ademas que muchos de estos grupos de danza practican
en espacios como los atrios de iglesias, campos deportivos de asociaciones de vivienda y
algunos lugares cerrados. Todo el proceso, desde los ensayos hasta las presentaciones
oficiales, se documenta y comparte en redes sociales (Facebook, YouTube, Instagramy los

streaming).

En Ayacucho actualmente todos los elencos de danza disponen de una cuenta en una
red social, espacio virtual en el que exponen sus “productos”, las danzas regionales y
nacionales que practican. segun Rodriguez (2023), exponer un producto en redes sociales
como estrategia de marketing es un espacio que permite posicionar una marca, ya que de
este factor depende el nivel de reconocimiento de una marca o empresa en el mercado. La
colocacion de la empresa o entidad se rige por estrategias comerciales implementadas a
través de plataformas digitales. La técnica de marketing digital se ha revelado como eficaz
para lograr la visibilidad de la organizacion, gracias a la rapidez con la que se obtienen
resultados a través de canales virtuales, incluyendo medios sociales, paginas web y entornos

virtuales.
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En consecuencia, parafraseando a V. Huaman se puede sefialar que las danzas folcléricas
expresadas en Ayacucho, encuentran una gran oportunidad en el marketing en redes sociales
ya que va més alld de ser simplemente una "red", éste impulsa, promociona y ayuda a

visibilizar la marca de una agrupacion cultural.

Actualmente, asociaciones, centros culturales y grupos de danza utilizan estas herramientas
para comunicar y promocionar sus eventos artisticos, a traves de videos en vivo y diferidos,
streaming y otras estrategias. Principalmente dirigidos a padres de familia y escolares como
sus principales publicos consumidores. Este grupo consumidor lo integran los jovenes
escolares en Ayacucho, Huanta y el Vraem que son amantes del folclore local, regional y
nacional. En este contexto, se plantea una investigacion sobre el “marketing cultural en las
redes sociales y su influencia en la practica de la danza nacional entre los escolares de

Ayacucho”.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema principal
¢Cudl es el nivel de la relacion que existe entre el marketing cultural en redes sociales
y la préctica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de secundaria de la
ciudad de Ayacucho?
1.2.2 Problemas especificos
e ;Cudl es el nivel de la relacion que existe entre el marketing cultural de la danza en
Facebook y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de
secundaria de la ciudad de Ayacucho?
e ;Cual es nivel de la relacidén que existe entre el marketing cultural de la danza en
YouTube y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de

secundaria de la ciudad de Ayacucho?
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e ;Cual es el nivel de la relacion que existe entre marketing cultural de la danza via
streaming y la préactica de la danza tradicional 4to y 5to en los escolares de la ciudad
de Ayacucho?

1.3. Objetivo de investigacion

1.3.1 Objetivo principal:
Determinar el nivel de la relacion que existe entre el marketing cultural en redes
sociales y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to, y 5to de
secundaria de la ciudad de Ayacucho.

1.3.2 Objetivos especificos:

e Establecer el nivel de la relacién entre el marketing cultural en Facebook y la
practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de secundaria de la
ciudad de Ayacucho.

e Establecer el nivel de la relacion entre el marketing cultural en YouTube y la
practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de secundaria de la
ciudad de Ayacucho.

e Establecer el nivel de la relacion entre el marketing cultural via streaming y la
practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de secundaria de la
ciudad de Ayacucho.

1.4. Hipotesis
1.4.1 Hipotesis principal:
Existe un nivel de relacion significativa entre el marketing cultural en redes sociales
y la préactica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho.
1.4.2 Hipdtesis especificas:
v “Existe un nivel de relacién significativa entre marketing cultural en Facebook y la

practica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.
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v “Existe un nivel de relacion significativa entre marketing cultural en YouTube y la

practica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.

v' “Existe un nivel de relacion significativa entre marketing cultural en streaming y la

préctica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.

1.5. Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALAS DE
MEDICION
Fotos Ordinal
Videos )
Siempre 1
Marketing cultural de la Reels Al
danza en Facebook gunas
Post veces 2
Marketing cgltural en : Nunca 3
las redes sociales Videos
Marketing cultural de Ia .
danza en YouTube Clip de danzas
Reportajes
] Festivales de danzas
Marketing cultural de Ia
danza via streaming y
plataformas digitales Concurso de danzas
Practica de la danza | Magico Religiosas Diablada Ordinal
tradicional Morenada
Saya caporal Siempre 1
Pacasito Algunas
- - veces 2
Ag”COlaS Yarqa asply
Qachua de Nunca 3
Viracochan
Papa tarpuy
Ganaderos/pastoril Waka waka
Chaku de kimsa cruz
Llameritos de
Bramadero
Carnaval Huaylas

Carnaval fajardito o
pumpin

Carnaval de
Kulluchaca
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1.6. Aspectos metodoldgicos

1.6.1. Tipo de investigacion:
La presente investigacion es de tipo bésica, ya que consiste en realizar un trabajo
original que puede ser de tipo experimental o tedrico con la finalidad de obtener
nuevos conocimientos en funcidon a los fundamentos de los fendmenos y de los hechos
observables.

1.6.2. Nivel de estudio:
El nivel de estudio es Correlacional, porque se buscé establecer la relacion o grado de
asociacion entre las variables, en un contexto en particular, sin precisar sentido de
causalidad o analizar relaciones causales (Hernandez et al., 2014).

1.6.3. Disefio de investigacion:
El disefio es no experimental, porque los fendmenos se observaron en su ambiente
natural para después analizarlos, por lo tanto, no se manipulé las variables (Hernandez
et al., 2014). y transaccional, porque los datos se obtendran en un tiempo Unico,
describiéndose las variables y analizando su relacion en un momento dado (Hernandez
etal., 2014).

1.6.4. Enfoque de investigacion:

El enfoque es cuantitativo, porque se usé la recoleccion de datos para probar una
hip6tesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico para establecer
patrones de comportamiento.

1.6.5. Poblacion y muestra:
Poblacion
La poblacion estuvo conformada por escolares de educacién secundaria de los
colegios L.E. “Mariscal Céceres”, I.LE.P. “Jean Piaget, “Nuestra Seflora de Fatima” y

“Cybernet”
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Caracteristicas
Edad: 15 a 17 afios
Gustos por las redes sociales: Facebook y YouTube
Muestra:
La muestra estuvo conformada por 212 escolares que se obtuvieron utilizando la

siguiente formula:

e2(N-1) + 22 62

En esta formula:

"n" = denota el tamafio de la muestra poblacional que se busca obtener.

"N" = representa el tamafio total de la poblacion.

"O" = indica la desviacion estandar de la poblacion. Si este valor es desconocido, es comun
utilizar un valor constante, tipicamente 0.5.

"Z" = es el valor obtenido a través de los niveles de confianza. Suele ser una constante, con
valores como 2.58 para un nivel de confianza del 99% y 1.96 para un nivel de confianza del
95%.

"e" = representa el margen de error muestral aceptable, generalmente oscilando entre el 1%

(0.01) y el 9% (0.09), siendo 5% (0.05) el valor estandar utilizado en las investigaciones.

Una vez que se han establecido los valores apropiados, se procede a sustituirlos en la férmula
y aplicarla para obtener el tamafio de la muestra poblacional correspondiente al universo

finito determinado.

(1.96)2 x (0.5) x 950
S — = 212.5125...
(0.05)2 x (950 — 1) + (1.96) x (0.5)
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Para la seleccion de la muestra se utilizd el muestreo de seleccion probabilistica
estratificada, en el cual el elemento muestral de cada estrato (Centro educativo) tiene la
misma probabilidad de ser elegido. La seleccion de los escolares que conformaron la
muestra se realizo a través del procedimiento de la tombola. Se enumeré cada uno de los
estudiantes de los centros educativos y se escogié el nimero de balotas segin la
proporcion que corresponde al aplicar la férmula.

Para realizar el tamafio de la muestra estratificada se ha tenido en cuenta los centros

educativos, que son un total de 4 y para ello se ha procedido de la siguiente manera:

n 212
Fh= — Fh=—— Fh = 0.2231

N 950

Institucion educativa N°. de Factor de Total
estudiantes proporcién

“Mariscal Caceres” 450 0.2231 100
“Nuestra Sefiora de Fatima” 250 0.2231 55
“Cybernet” 100 0.2231 22
“Jean Piaget” 150 0.2231 35
TOTAL 950 212

Nota: Elaboracion propia

1.6.7. Técnicas e instrumentos
Técnicas de investigacion
La técnica utilizada en la presente investigacion es la encuesta, al respecto Palella y
Marting (2012) Sefialan que la encuesta es una técnica que se utiliza para obtener datos
de varias personas cuyas opiniones interesan al investigador, ademas sefialan que es una
técnica que se aplica a sectores amplios de la poblacion.
Instrumentos de investigacion
El instrumento seleccionado para llevar a cabo esta investigacion es el cuestionario, el

cual proporcionara informacion precisa y organizada para discernir la situacion actual
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y las relaciones entre las variables objeto de estudio. Segun Diaz (2019), un cuestionario
se compone de una serie de preguntas que guardan relacion con la informacion de las

variables analizadas.

El estudio dispone de un cuestionario, el cual permitira recolectar datos cuantitativos de
las 2 variables. Hay 13 items para marketing digital en redes sociales, la variable
practica de danzas nacionales se considera 18 items. Todos estos instrumentos tienen
una escala de respuestas ordinal de tipo Likert, la siguiente: 1 = siempre, 2 = algunas

veces, 3 = nunca

1.6.8. Validez y confiabilidad del instrumento
Validez
Para realizar la validez del instrumento se recurrié a dos profesionales para la validacion,
cuyos aportes y sugerencias fueron tomados en cuenta para la elaboracion definitiva del
instrumento.
Confiabilidad
Para la confiabilidad interna del instrumento se utilizo el estadistico Alfa de Cronbach
cuyos valores oscila entre -1,0 y 1,0 donde 1 significa confiabilidad total y 0
confiabilidad nula, los valores aceptables para propdsitos de investigacion deben estar
por encima de 0,6. La prueba se realiz6 en un piloto de 30 sujetos y cuyo resultado fue

el siguiente:

Tabla 1l

Resumen de procesamiento de casos

Casos N %
Vélido 26 86,7
_Excluido® 4 13,3
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Total 30 100,0
Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad de los instrumentos con el alfa de

Cronbach
Alfa de Cronbach N de elementos
,912 30

Como se puede apreciar el instrumento tiene una fiabilidad de 0,912 lo que significa que es alta.

1.6.9. Técnicas de procesamiento de datos
Las técnicas y medidas estadisticas para analizar y presentar los datos se realizaron a
través del editor estadistico SPSS 25 para determinar:
La distribucion de frecuencias absolutas y relativas. Debido a la necesidad de realizar
un analisis de las variables de manera independiente es indispensable, en primera
instancia, analizar y presentar los datos por separado, se recurrié a la “estadistica
descriptiva” para analizar y presentar la informacién utilizando la distribucion de
frecuencias absolutas y relativas.
Prueba de normalidad
Para realizar la prueba de normalidad existen dos tipos de estadisticos
- Laprueba de Shapiro — Wilk (Para poblaciones menores de 50)
- Laprueba de Colmogorov — Smirnov (para poblaciones mayores de 50)
La prueba de normalidad se realizé con un piloto de 30 escolares por lo tanto se utilizo
la prueba de Shapiro — Wilk
Hipotesis de la prueba de normalidad
Ho: Las valoraciones de los datos tienen una distribucion normal.
H1: Las valoraciones de los datos no tienen una distribucion normal.

Nivel de significancia: o= 0.05 (5%)
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Regla de decision: Sip > a, se acepta HO; Si p < a, se rechaza HO

Tabla 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 473 30 ,000 ,526 30 ,000
cultural en
redes sociales
Practica de ,362 30 ,000 ,710 30 ,000
danzas

tradicionales
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion

Segun la Tabla 02, el p-valor calculado es igual a 0,000 (0%) en ambas variables; por lo
tanto, la significancia calculada es menor que la asumida (0,000 < 0.05) con este resultado
se rechaza la hipotesis nula de normalidad concluyéndose que: Las valoraciones de los

datos no tienen una distribucién normal.

Prueba de hipdtesis para los resultados inferenciales.

Para determinar el estadistico a utilizar en la prueba de hipdtesis en una investigacion
correlacional, es necesario que se cumplan determinadas condiciones; para este caso se
determind en “la prueba de normalidad que los datos no tienen una distribucion normal y
la escala de medicidn es ordinal”; por lo tanto, se determind la utilizacion del estadistico

Rho de Spearman.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Teoria de redes

Desde la perspectiva de las redes sociales, el siguiente estudio se enmarca en el
enfoque de la teoria de redes desde la mirada de Manuel Castells, que en su trilogia "La era
de la informacion™ presenta una vision integral de como las redes de comunicacion y la
tecnologia de la informacion han transformado la sociedad contemporanea. Su enfoque se
encuentra en la interseccion de la sociologia, la comunicacién y la tecnologia, y ha abordado
la teoria de redes sociales desde la perspectiva de la sociedad en red.

Castells (2003), introduce el concepto de "sociedad red" para describir la nueva forma
de organizacion social que ha surgido en la era de la informacion. En esta sociedad, las redes
de comunicacion son la estructura fundamental que organiza la vida social, econémica,
cultural y politica. Estas redes pueden ser tanto en linea como fuera de linea y van mas alla de
la simple conectividad digital, abarcando todas las formas de interaccion humana.

Bajo ese mismo principio Castells (2003) manifiesta que una red es un conjunto de
nodos interconectados. “Las redes tienen ventajas extraordinarias como herramientas de
organizacion en virtud de su flexibilidad y adaptabilidad inherentes, caracteristicas esenciales
para sobrevivir y prosperar en un ambiente en rapida mutacion” (Castells, 2003, p. 7).

Por lo que se puede entender que las redes sociales como plataformas digitales que

albergan en una comunidad virtual a ciertos individuos con intereses, actividades o relaciones
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comunes (como amistad, parentesco, trabajo). Las redes sociales facilitan la interrelacion entre
personas y permite intercambiar informacion.

En la teoria de Castells (2013), las redes sociales son fundamentales para la
estructuracion y dindmica de la sociedad contemporanea. En esta sociedad, las redes son la

estructura basica que organiza las interacciones y relaciones.

Castells (2013) también destaca como las redes sociales influyen en la construccion de
identidades individuales y colectivas, asi como en la formacion de movimientos sociales y

resistencia.

En resumen, la teoria de redes sociales segun Castells (2003) se enmarca dentro de su
visién méas amplia de la sociedad red, nos proporciona una comprension profunda de cémo las
redes de comunicacion han dado forma a la sociedad contemporénea, influyendo en la forma

en que interactuamos, nos organizamos y entendemos el mundo que nos rodea.

2.2 El marketing

Por lo visto, tener un concepto consensuado de marketing entre los teoricos clasicos y
contemporaneos es complicado por el mismo hecho de que no existe una sola definicion. Para
algunos es entendida el marketing como mercadotecnia, es el caso de Kotler (2001), que “lo
Ilama mercadotecnia y lo define como un proceso social y de gestion que permite a grupos e
individuos satisfacer sus necesidades al crear, ofrecer e intercambiar productos valiosos con

otros miembros de la sociedad”.

En cambio, Colbert (2009), sefiala que “el proposito del marketing es mejorar la

relacion entre las empresas y los clientes, asi como maximizar su satisfaccién mutua”.

Sin embargo, en el “diccionario de términos de marketing publicado por la Asociacién
Americana de Marketing” (2023), el mercadeo tiene una vision mas amplia y es definida como

“una funcidn organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
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los clientes y para gestionar las relaciones con ellos de forma que beneficie a la organizacion

y a los stakeholders”.

Ademas, el libro "Principios y Préacticas de Marketing", citado por Colbert (2009),
define el marketing como el proceso de gestion responsable que implica identificar, anticipar

y satisfacer de manera rentable las necesidades de los clientes.

El mismo Kotler (2013) tiempo después senala que el “marketing es la gestion de
relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes
mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la entrega de

satisfaccion”, (p. 5)

Tambieén Kotler (2013) tiene otra perspectiva acerca del marketing y lo desarrolla de

esta forma:

“El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos
y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocios mas estrecho, el
marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de
valor con los clientes. Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p. 5).

Asimismo, Kotler y Keller (2012) argumentan que “el marketing se presenta como un
proceso social a través del cual tanto grupos como individuos obtienen lo que requieren y
desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con
otros grupos e individuos”.

Por su parte, (Peter Drucker, 1973, citado en Kotler y Keller, 2012), plantea que el

propdsito del marketing es conocer tan profundamente al cliente que el producto o servicio se
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adapte perfectamente a sus necesidades, lo que generaria ventas automaticas. En el mejor de
los casos, el marketing deberia preparar al cliente para realizar la compra, de modo que, una
vez que el producto o servicio esté disponible, la adquisicion se lleve a cabo de manera natural.

Estas definiciones esenciales del marketing “se pueden resumir en cuatro elementos
clave: la comprension de las necesidades del consumidor, la satisfaccion de esas necesidades,
la creacion de relaciones solidas entre la organizacion y el consumidor, y la optimizacion de
los beneficios”.

“El desarrollo del marketing como ciencia se ha producido paralelamente a la mejora del
bienestar material en el mundo industrializado, consecuencia esto ultimo del desarrollo del
comercio”.

Segun Kaotler, citado por Colbert (2009) en los afios 70 “se incorpora el término de
marketing social como una nueva dimension en el que se sefiala que la responsabilidad de la
organizacion consiste en identificar las necesidades, deseos e intereses de sus mercados
objetivos y proporcionar satisfacciones deseadas de manera mas efectiva y eficiente que sus
competidores, con el fin de mantener o incrementar el bienestar tanto de los consumidores
como de la sociedad”.

En la actualidad, el concepto de marketing se ha expandido para abarcar a pequefias y
medianas empresas, instituciones de atencion médica, empresas de servicios, organizaciones
sin fines de lucro y diversos sectores industriales. “También se aplica al marketing personal,
organizaciones politicas, causas sociales e instituciones”.

En la década de los afios 70 y 80, el &ambito del marketing se amplié considerablemente
para incluir la industria de servicios, abarcando incluso los servicios relacionados con la
cultura y la ciencia. “Este periodo marcé el surgimiento del marketing filantropico y los

primeros esfuerzos por incorporar estos conceptos en el ambito cultural”.
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2.2.2 Marketing digital
Segun Bricio (2018), el marketing digital “‘ha emergido como una herramienta efectiva
y un catalizador de procesos tanto para el comercio a nivel nacional como internacional. A
través de diversas estrategias, es posible desarrollar modelos de negocios y tacticas dirigidas
a detectar oportunidades en los mercados globales”. “Esto implica que las empresas deben
establecer canales de comunicacion y elaborar un plan de marketing que les permita segmentar
sus mercados y comprender las plataformas sociales utilizadas en cada region. En el campo
del marketing digital, los expertos sostienen que, si un producto o servicio no esta presente en

la web, practicamente no existe”.

Sobrino (2018) destaca que “el sector del marketing digital es el de mayor crecimiento
en la industria de la comunicacion a nivel mundial. En el Gltimo afio, ha sido testigo de la
entrada de gigantes consultoras tecnoldgicas, de auditoria y empresariales a escala global que
buscan desafiar la posicion tradicional de las agencias publicitarias”. Este nuevo enfoque se
esta desplegando en Internet y se caracteriza por su capacidad de adaptacién y cambio, ya que

ha estado en constante evolucion durante afos.

Patifio (2017) menciona que “en la década de los 90 se comenz6 a considerar la
posibilidad de llevar las técnicas convencionales de marketing a los nuevos espacios
emergentes, lo que dio lugar a un concepto amplio que abarca todas las acciones y estrategias
publicitarias o comerciales llevadas a cabo en medios y canales de Internet, como sitios web,
blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, entre otros. Esta evolucion condujo al

surgimiento del marketing digital”.

El marketing digital se define como "la presentacion de algo a alguien en un entorno
en linea, entendiendo esta presentacion como la implementacion de estrategias de marketing,

similar a los enfoques tradicionales, pero utilizando nuevas herramientas” (Macia, 2014,
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p.29). Por otro lado, Kotler y Armstrong (2008) conciben “el marketing digital como las

funciones de marketing realizadas de manera electrénica”.

“Este cambio de situacién ha llevado a las empresas, incluyendo aquellas relacionadas
con la cultura, a ajustarse a este entorno virtual en evolucién”. En este contexto, estas nuevas
tecnologias no solo tienen un proposito comercial, sino que también contribuyen a una "nueva
sensibilidad en la representacion y concepcion de imagenes y otros productos artisticos"

(Cilleruelo y Crego, 2003).

2.2.3 Marketing cultural

“El marketing cultural se define como el proceso que tiene lugar tanto en las
organizaciones culturales como en la sociedad en general, con el proposito de promover el
intercambio a través de colaboraciones que generan valor mutuo mediante la utilizacién de
recursos complementarios” (Leal, 2011, p. 18).

Kotler como se cit6 en Colbert (2009) sefiala “que las organizaciones culturales fueran
museos, auditorios, bibliotecas o universidades, producian bienes culturales y en 1967 surge
por primera vez la denominacion del marketing en las entidades culturales”. “Todas las
empresas empezaron a reconocer la importancia de la competencia, asi como para captar el
interés de los consumidores y para adquirir recursos”.

Diggles, segun se menciona en Colbert (2009), sostiene que el principal propésito del
marketing en las artes es lograr que un nimero adecuado de personas entre en contacto de
manera apropiada con el artista y obtener el mejor resultado posible y congruente con dicho

objetivo.

La definicion de Diggles pone el “bien artistico” al mediio de cualquier plan de

marketing, enfocandose en conectar la obra del artista con el consumidor y aspirando a llevar
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a la mayor cantidad de personas posible a esa instancia de contacto. En este enfoque, el
objetivo inicial no es satisfacer las necesidades del consumidor, sino mas bien invitar a los
consumidores a descubrir y apreciar una obra artistica. Diggles subraya que “el marketing en
el ambito cultural y las artes busca principalmente distribuir o promocionar una obray generar
el maximo beneficio posible”.

Mokwa, segun se menciona en Colbert (2009), enfatiza “que el marketing no tiene la
funcion de indicar a un artista como crear una obra de arte”; en cambio, su rol es adecuar las
creaciones y expresiones del artista para conectarlas con una audiencia adecuada.

Colbert y Cuadrado (2009) argumentan que el marketing cultural implica la capacidad
de conectarse con los segmentos de mercado interesados en productos culturales, ajustando
aspectos comerciales como “el precio, la distribucion y la promocién”. Este enfoque busca
facilitar que el producto llegue a un nimero apropiado de consumidores, de manera que se

logren los objetivos establecidos de acuerdo con la mision de la organizacion cultural.

2.2.4 Organizaciones culturales

“Las instituciones culturales desempefian un rol significativo en la sociedad al
transmitir una identidad cultural especifica a través de diversos elementos, como el contenido
de las obras que ofrecen (valores, temas sociales, temas tabu), la manera en que se presentan
(tecnologia), su presencia en la sociedad (cantidad de espacios culturales en una ciudad) y el
tipo de consumo que implican” (Colbert y Cuadrado, 2009, p. 15).

“El concepto de organizacion cultural puede ser examinado desde una perspectiva
estrecha 0 més amplia. Desde un enfoque estrecho, se refiere a empresas especializadas en la
produccion y distribucion de las artes escénicas, como el teatro, la musica, la 6pera o la danza”

(Colbert, et al., 2009, p. 16).
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2.2.5 Redes sociales
Merodio (2010) considera a las redes sociales como producto de la evolucion de las
maneras tradicionales de comunicacion del hombre y que estos se han tecnificado al

incorporar nuevos canales y herramientas de interrelacion entre individuos.

Asimismo, Merodio, (2010) agrega sefialando que “Las Redes Sociales son
herramientas que nos permiten compartir informacion con nuestros amigos, y esta
informacion puede ser texto, audio, video” (p. 10), y es lo que hace de estas plataformas mas
versatiles. Existe otra forma de entender a la red social:

Hoy en dia, relacionamos el término “red social” con cualquier plataforma en internet

en la que las personas intercambian informacién. Inmediatamente asociamos dicho

concepto a nombres como Facebook o Twitter. Sin embargo, el concepto de “red

social” en si, va mas alla de eso; estamos conectados mucho antes de tener conexion a

internet. (Mas, 2015, p. 7)

Es necesario considerar que una red social es una forma de conexion que une a
individuos o entidades, dando lugar a una estructura social.

Segun Constante y otros (2013), en las redes sociales es posible debatir, presentar
propuestas, movilizarse, expresar protestas, cuestionar, manifestar descontento, unirse en
grupos, respaldar causas comunes, formar coaliciones, entre otras acciones.

Una plataforma de redes sociales es un sitio en linea que permite a los individuos crear
un perfil puablico o semipublico dentro de los pardmetros establecidos por la plataforma.
“Estos servicios suelen ser diversos y abarcan una amplia gama de funciones. Por lo general,
las redes sociales estan formadas por grupos de personas con intereses comunes que estan

dispuestas a compartir sus pensamientos, asi como aspectos de su vida personal, que van desde
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enlaces a sitios web considerados interesantes hasta fotografias o videos personales”
(Constante, et. al, 2013, p. 28)

Estos autores también indican de qué forma las redes sociales forman parte de nuestras vidas:
Las redes sociales han irrumpido en la vida de millones de personas sin importar su
edad, sexo, condicion social, religion o preferencia politica. La realidad de su
existencia es algo que no podemos dejar de ver, porque las redes sociales lo que estan
produciendo son historias de los diferentes modos de subjetivacion del ser humano en
nuestra cultura y esto no es cualquier cosa. Es decir, las redes sociales generan distintos
modos de objetivacion que aln no precisamos porque los nativos de las redes estan
creciendo, pero lo que es claro es que esos modos de objetivacion tienen que ver con
que ellas transforman a los seres humanos en sujetos, (Constante, et. al, 2013, p. 30)
Ademas, en nuestra sociedad, las redes sociales han traido consigo nuevos problemas

y desafios, como la rapida propagacion de virus y amenazas. Estos ambientes en linea no son

seguros y nos enfrentan de manera continua a una serie de factores, como la dimensién

espacial y temporal, la simultaneidad, la movilidad y la inmovilidad, lo cercano y lo distante,
la presencia constante y la prontitud, el momento actual y el pasado, lo futuro y lo desconocido

0 incierto, junto con la interseccion entre lo privado y lo publico, (Constante, et al., 2013, p.

34).

Asimismo, el acceso a las redes requiere de ciertos espacios o protocolos:

La popularizacién de las redes sociales en este sentido, atiende directamente al caracter
social del ser humano y al reencuentro con la posibilidad de situarse en una plaza
publica en linea, donde las personas convergen nuevamente en una o varias redes,
asociandose por un pasado o presente comun, intereses, aficiones o areas laborales,
que les permiten reagruparse, conocerse, dialogar y crear en conjunto posibles
escenarios a partir de una comunicacion menos unidireccional y mas social. En este

sentido las redes sociales proveen un lugar donde es posible relacionarse, informarse
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a partir del dialogo y construir nuevas relaciones de confianza con otros a partir de lo

compartido, (Constante, et. al, 2013, p 53).

Constante, et. al (2013) considera que hay una abundante circulacion de datos en las
redes sociales y va creciendo con el paso de los afios, en particular en aquellas redes que tienen
mayor éxito y mayor numero de usuarios como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube,
todos ellos con crecimiento constante.

Asimismo, Constante, et. al (2013) expone que las redes sociales son espacios publicos
donde se establecen relaciones con personas distantes o cercanos, lugar donde se comparten
intereses, sentimientos y otras aficiones. Las redes sociales son espacios donde tus
preocupaciones, proyectos y preguntas encuentran resonancia y posibilidad de conversacion.
En ese sentido, satisfacen nuestra necesidad fundamental de interactuar con otros y

contribuyen a moldear nuestra identidad a traveés de estos encuentros personales.

2.2.5.1 Caracteristicas de las redes sociales

Las redes sociales se caracterizan principalmente por su accesibilidad e instantaneidad,

aunque hay otros como RD Station que lo caracterizan de la siguiente manera:

e Accesibilidad global. Las redes sociales son plataformas disponibles en cualquier
parte del mundo siempre que haya conexion a Internet.

e Velocidad. La transmision de informacion en las redes sociales es instantanea y
rapida.

e Privacidad frente a visibilidad publica. A pesar de que inicialmente las redes
sociales son inherentemente puablicas, ya que cualquier usuario puede acceder a la
informacién compartida, todas estas plataformas ofrecen a los usuarios la posibilidad
de configurar sus preferencias de privacidad y decidir qué informacion desean

compartir publicamente.
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e Popularidad. Las redes sociales son extremadamente populares a nivel mundial, y el
namero de usuarios en las principales plataformas como Facebook, Twitter,

Instagram o LinkedIn sigue creciendo constantemente.

2.2.5.2 Clasificacion de las redes sociales

= Las redes sociales pueden ser clasificadas segin el tipo de contenido que los
internautas exponen en ellas. Segin Merodio (2010), sugiere categorizar las redes
sociales en base a su funcionalidad y las caracteristicas que proporcionan. En su
estudio, identifica hasta 15 categorias diferentes de redes sociales, cada una enfocada
en un tipo especifico de servicio. Entre las mas populares en las redes sociales se
destacan aquellas que se distinguen por su aplicacién particular, tales como:

» Publicaciones: Facebook, LinkedIn, Twitter

» Fotografias: Facebook, Instagram, Pinterest

= Audios: Spotify, YouTube

* Videos: YouTube, Vimeo

= Ofertas profesionales: LinkedIn

= Microblogging

= Emision en Streaming

» Videojuegos

= Aplicaciones de Productividad

= Agregadores de Noticias

= RSS

» Bulsquedas

=  Moviles

= Interpersonales

También en cuanto a su finalidad y su uso Bermejo (2015) citado en Merodio (2010) lo

clasifica de la siguiente forma:
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e Finalidad del uso. La red social puede cumplir roles tanto de entretenimiento y
diversion como de herramientas profesionales 0 medios para establecer conexiones laborales.
En ocasiones, una misma red social puede ser utilizada de multiples maneras. Por ejemplo,
aunque la mayoria de los usuarios asocien Facebook con el entretenimiento, otras plataformas
como Twitter no solo se utilizan con fines recreativos, sino también como herramientas
laborales. A pesar de esta diversidad de usos, el propdsito fundamental de las redes sociales
sigue siendo la interaccion social, es decir, la comunicacién directa entre el usuario y sus
contactos en la red.

e Variadas modalidades de acceso. Los medios empleados para conectarse a las redes
sociales han generado un impacto considerable en su evolucion. La prevalencia de los
teléfonos mdviles como medio de acceso a estas plataformas sigue en aumento, reflejando la
creciente adopcion de smartphones como dispositivos de conexion a Internet. Asimismo, se
ha observado un uso significativo de tabletas, aunque su crecimiento en la utilizacion de las
redes sociales es menor en comparacion. Es relevante destacar como la cada vez mas
extendida presencia de estos dispositivos ha influido en la frecuencia de interaccion en las
redes sociales.

En contraste, Van Dijck (2016) sefiala que a lo largo de los afios se han ido introduciendo
diversas redes sociales en funcion del afio de su creacion. “Desde finales de la década de 1990,
plataformas como Blogger (1999), Wikipedia (2001), Myspace (2003), Facebook (2004),
Flickr (2004), YouTube (2005), Twitter (2006)” y una amplia gama de plataformas similares
han emergido en la red, ofreciendo herramientas de conexion que han reavivado tanto tacticas
tradicionales como nuevas estrategias de comunicaciéon en linea.

Segun Van Dijck (2016) “marcas como Twitter, YouTube, MSN y Skype se convirtieron en
sinénimos de microblogueo, difusion de videos, chat y videoconferencias, flamantes formas
de interacciébn comunicativa que desarrollaron junto con los usuarios o bien supieron

redisefiar”, (p. 14)



41
Las redes sociales son medios inacabados y esta permanentemente en actualizacion:

Las plataformas de los medios sociales, lejos de ser productos acabados, son objetos

dinamicos que van transformandose en respuesta a las necesidades de los usuarios y

los objetivos de sus propietarios, pero también por reaccion a las demas plataformas

con las que compiten y en general a la infraestructura econdémica y tecnolégica en que

se desarrollan, (Feenberg, 2009, citado en Van Dijck, 2016, p. 14)

Debemos entender que algunos autores coinciden en sefialar que las redes sociales

tienen ciertas funciones en el que el usuario busca establecer contactos:

Estos sitios priorizan el contacto interpersonal, sea entre individuos o grupos; forjan

conexiones personales, profesionales o geograficas y alientan la formacion de lazos

débiles. Entre los ejemplos de este tipo se cuentan Facebook, Twitter, LinkedlIn,

Google+ y Foursquare. Una segunda categoria esta integrada por los sitios dedicados

al “contenido generado por los usuarios”, se trata de herramientas creativas que ponen

en primer plano la actividad cultural y promueven el intercambio de contenido amateur

o profesional. Entre los mas conocidos cabe mencionar a YouTube, Flickr, Myspace,

GarageBand y Wikipedia, (Van Dijck, 2016, p. 15)

Una propuesta de clasificacion inicial que distingue entre tres tipos de redes sociales:
las offline (que no requieren de dispositivos electronicos), las online (que operan ““a través de
medios tecnoldgicos™) y las mixtas, que combinan las dos anteriores, (Ponce, 2012, citado en
Mas, 2015).

Asimismo, Ponce (2012) categoriza las redes sociales en dos grupos principales, que son las
“horizontales o generales y las verticales o especializadas”, con el objetivo de proporcionar
un analisis méas detallado de estas plataformas.

Redes sociales horizontales: engloban aquellas que no tienen un enfoque especifico o
tematico, es decir, estan disefiadas para un publico general y no se centran en un segmento

particular de la poblacién. “Estas redes sociales tienen como principal objetivo conectar a
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personas a través de sus plataformas. Algunos ejemplos de redes sociales en esta categoria

son Facebook, Google+, Tuenti, MySpace y Hi5”.

Redes sociales verticales: estas redes se enfocan en un ambito o tema especifico, buscando

ajustarse a los gustos e intereses particulares de los usuarios y brindarles una experiencia mas

personalizada y centrada en un segmento especifico.

La especializacion implica que las redes se sigan dividiendo por tematicas y que son dirigidas

a sectores mas especificos de acuerdo a sus preferencias como:

Especializadas

Profesionales: Estas plataformas digitales estan dirigidas a profesionales y
empresas, conectando grupos, compafiias y usuarios interesados en colaboracién
laboral. Los ejemplos mas notables en esta categoria son LinkedIn y Xing.
Identidad cultural: Con el aumento de la globalizacion, han surgido redes
sociales que resaltan la identidad cultural de grupos que buscan preservar sus
raices, como la red Spaniards.

Movimientos sociales: Estas plataformas emergen en torno a causas sociales
especificas, como la justicia social, representada por WiserEarth, o con propdésitos
benéficos, como SocialVibe.

Aficiones: Son redes sociales especializadas en actividades recreativas
particulares, como Bloosee, enfocada en actividades y deportes acuéticos, o
Ravelry, creada para aficionados al tejido y croché.

Viajes: Estas redes sociales tienen como objetivo facilitar la organizacion de viajes
turisticos y promover el concepto de viajes 2.0. Algunos ejemplos de estas

plataformas son WAYN, TravBuddy, Travellerspoint, Minube y Exploroo.
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Por actividad

Microblogging. “Estas redes sociales permiten el envio y la publicacion de
mensajes cortos de texto, aunque no siempre requieren relaciones reciprocas.
Ejemplos de plataformas de microblogging incluyen Twitter y Tumblr ”.

Juegos. En estas plataformas, los usuarios se congregan para participar en juegos
en linea. Algunos ejemplos de redes sociales de juegos son Friendster y
Foursquare.

Geolocalizacion. Estas redes sociales permiten a los usuarios mostrar su ubicacion
fisica y la de otros objetos, como personas, monumentos o restaurantes. Los
usuarios pueden etiquetar contenido digital con su ubicacion. “Algunos ejemplos
de redes sociales de geolocalizacion son Foursquare, Metaki y Panoramio .
Marcadores sociales. “En estas redes sociales, los usuarios pueden almacenar y
organizar enlaces web para compartirlos con otros usuarios. Ejemplos de
plataformas de marcadores sociales son Delicious y Digg .

Compartir objetivos. “En este tipo de redes sociales, los usuarios comparten
diversos tipos de contenido, como videos, fotografias y noticias. Este aspecto se

explicard de manera mas detallada en la siguiente categorizacion”.

Por contenido compartido

Fotos. “En estas redes sociales, los usuarios pueden guardar, organizar, buscar y
compartir imagenes. Ejemplos de este tipo de plataformas son Flickr, Pinterest e
Instagram ”.

Musica. “Estas redes sociales permiten a los usuarios crear, almacenar y escuchar
listas de reproduccion de masica. Algunas de las redes sociales de musica incluyen

Spotify, Grooveshark y Soundcloud .
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e Videos. “Al igual que en los ejemplos anteriores, en estas redes sociales los
usuarios pueden guardar, buscar y compartir contenido multimedia en forma de
videos. Ejemplos de estas plataformas son YouTube, Vimeo y Dailymotion ”.

e Documentos, Presentaciones, Lectura. “Este tipo de redes sociales se centra en
compartir archivos, ya sean documentos, presentaciones o material de lectura.
Ejemplos de estas plataformas son Scribd, Slideshare y Anobii ”.

e Noticias. En estas redes sociales, el contenido compartido se basa principalmente
en noticias y actualizaciones de informacion relevante para el usuario. Algunas de
estas redes incluyen Menéame y Aupatu.

Por lo tanto, el veloz crecimiento de las redes sociales ha multiplicado la cantidad de

usuarios haciendo que Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, WhatsApp y LinkedIn se
conviertan en plataformas mas influyentes tanto para promocionar productos como para

generar dinero.

2.2.5.3 Principales redes sociales

Facebook es una de las redes de mayor demanda y con mayor cantidad de usuarios como se

sefiala que:
Esta red social ofrece diferentes servicios como la posibilidad de compartir con una
lista de amigos archivos de fotos, videos, vinculos, pensamientos o reflexiones varias
que pueden ser expresados en un “muro”, filiaciones a grupos diversos, etc. Facebook
ha establecido una rica variedad de elementos “individualizadores™ que nos permiten
conocer y distinguirnos de una comunidad de amigos virtual. No nos detendremos a
hacer un indice de todas las caracteristicas de dicha red, (Ramon et. al, 2013, p. 38-

39).
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Facebook ha emergido como uno de los nombres mas destacados en el &mbito de las
Redes Sociales. Estas plataformas ofrecen a las personas la posibilidad de conectar con
amigos, encontrar personas con intereses similares e incluso descubrir oportunidades
comerciales, todo ello gracias a un constante intercambio de informacion. Comprender el
funcionamiento de estas herramientas, desde la perspectiva mas esencial de la comunicacion,
brinda numerosas aplicaciones que pueden beneficiar el desarrollo empresarial de cualquier
negocio.

A lo largo del tiempo, el networking ha sido una valiosa estrategia de marketing que
ha evolucionado en diversos medios y contextos, aunque su esencia fundamental permanece
inalterable. La preferencia de las personas por hacer negocios con otros individuos en lugar
de con empresas sigue siendo relevante, y al adoptar esta mentalidad, podemos crear

oportunidades comerciales de manera efectiva.

2.3 Ladanza

De acuerdo con Sainz (2018), la danza ha sido una forma cultural de expresion
profundamente arraigada en la historia humana, con un origen que se remonta a tiempos
ancestrales. Antropdlogos han observado que, desde la Prehistoria, los seres humanos han
empleado movimientos corporales como una via para comunicar emociones y estados de
animo. En sus inicios, la danza posiblemente tuvo propositos rituales o incluso religiosos en
su significado etimoldgico. Expertos en la materia sugieren que “algunos tipos de danza, como
las danzas de palos o ciertos bailes carnavalescos, tienen sus raices en los rituales practicados
por las sociedades agricolas del Neolitico”. A lo largo del tiempo, las danzas y la percepcion
de ellas han experimentado transformaciones en paralelo con los cambios sociales,
economicos y culturales en diferentes sociedades historicas.

En el idioma espafiol, existe una sutil distincion entre "danza," que se refiere “a
representaciones mas formales con una coreografia especifica, y "baile," que se percibe como

una actividad mas informal y placentera”. Sin embargo, cuando se aborda la cultura tradicional
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0 popular, esta diferenciacion tiende a difuminarse, por lo que en este contexto utilizaré
indistintamente los términos "danzas" y "bailes” tradicionales.

En términos generales, tendemos a asociar la danza con expresiones festivas,
celebraciones y alegria. (Caro, 2003, citado en Sainz, 2008), “ha llegado a la misma
conclusion: la danza es una parte integral de las celebraciones y, por lo general, se asocia con
momentos de gozo. Por lo tanto, lo primero que nos viene a la mente al pensar en la danza es
la diversion, un estado especial que escapa de la rutina cotidiana pero que es conocido y

repetido”.

Algunas formas especificas de danza estan vinculadas al calendario y, por ende, a la
actividad econdmica de una comunidad, como ocurre con aquellas asociadas a la siembray la
cosecha en entornos agricolas. Sin embargo, incluso en estas situaciones, “la danza se
transforma en una expresion de alegria por una cosecha exitosa. Aungue se reconoce que la
danza tradicional puede transmitir aspectos de la vida politica y social de una comunidad, esto
es aplicable solo a ciertos tipos de bailes, siempre dentro del contexto de celebraciones
festivas” (San Sebastian, 2008).

La danza es una manifestacion intrinseca del comportamiento humano y, como tal,
estd vinculada a la persona, involucrando expresiones corporales y movimientos en el espacio
que se sincronizan con un ritmo y masica particulares. Sin embargo, también es “una forma
de expresion propia de una comunidad. Se trata de una actividad cultural y artistica que
transmite sentimientos tanto a la comunidad que la aprecia emocionalmente como al individuo
que la ejecuta”.

En algunos casos, las danzas eran realizadas durante festividades religiosas, pero esto
no implicaba necesariamente que tuvieran una connotacion religiosa. Segun Julio Caro
Baroja, “la danza forma parte de los elementos del folclore festivo, que incluyen también

actividades como las corridas de toros, los juegos, las comidas, los espectaculos, los
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personajes comicos, las estructuras de madera que se queman, entre otros”. Estos elementos
se ajustan al espiritu festivo y se consideran principalmente recreativos, sin un significado
subyacente que requiera interpretacion. Sin embargo, “la Iglesia podria haberles atribuido un
significado religioso, como una bendicion o una aprobacion para su realizacion.
Histéricamente, hay varios registros de denuncias por parte de la Iglesia sobre lo que percibian
como excesos en las danzas”.

De acuerdo con Parra (2006) las danzas son manifestaciones que abarcan aspectos
sociales, culturales y politicos, relacionadas con la expresion a través de movimientos
corporales, ya sea de forma estructurada o no estructurada, coreografiada o sin coreografia,
con acompafamiento musical o sin él, escenificadas 0 no, y con la posibilidad de contar con
vestuario o no.

“Ladanza o el baile es una forma de arte en la que se emplea el movimiento del cuerpo,
generalmente con mdsica, para expresarse, interactuar socialmente y entretener, con
propdsitos artisticos o religiosos”. A través de la danza, también se establece una
comunicacion no verbal entre los seres humanos, donde el bailarin o bailarina expresa
sentimientos y emociones mediante sus movimientos y gestos (Ccoscco, et al. s.f, p. 6).

Se puede describir la danza como una serie de movimientos corporales realizados de
acuerdo con el ritmo de la musica, tanto de forma espontanea como en contextos de algarabia
social o exaltacion religiosa. Esta expresion tiene una duracion especifica, que puede ser desde
unos segundos hasta varios minutos o incluso horas en manifestaciones religiosas. Ademas,
la danza es comunicativa y utiliza un lenguaje gestual y no verbal para transmitir emociones
y sentimientos (Cedefio, 2012, p. 31).

Otra definicion sobre la danza la describe como una expresién de movimientos
ritmico-dinamicos que se manifiesta a través de su forma, mensaje, caracter y estilo, reflejando
asi los sentimientos y costumbres de una comunidad y generando una sensacion de pertenencia

e identificacion (Ahon, 2002).
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Por otro lado, segin Gallegos (2019), la danza se considera una manifestacion
simbolica de la naturaleza corporal, la cual no replica fielmente la realidad, sino que
transforma los elementos arraigados en el inconsciente y la experiencia en otros elementos
que luego son proyectados en el tiempo y el espacio.
Naerebout desde una mirada antropolégica define la danza de la siguiente manera:
La danza es movimiento humano, involucrando todo el cuerpo. En danza el cuerpo
viaja, generalmente dentro de un espacio relativamente circunscrito. La danza es
una actividad comunitaria, con un nimero de participantes (intérpretes y publico).
En danza el movimiento es intencional, ritmico y modelado, en cualquier forma,
aunque siempre en forma estereotipada hasta cierto punto. EI movimiento tiene
un sonido modelado como sefial; este sonido puede ser un aplauso, un pisoteo, un
canto o un sonido producido con instrumentos de cualquier tipo, por los propios
ejecutantes o por terceros. En la danza el movimiento debe ser de alguna manera
distinguible del movimiento cotidiano, y los propios ejecutantes deben considerar
que el movimiento es asi. El factor diferencial radica en el caracter comunicativo
de la danza: lleva algun significado mas alla de lo que lleva el dia a dia, y es
percibido por los participantes como portador de tal significado (Naerebout 1997,
p. 165-166).
2.3.1 Tipos de danzas nacionales
Mamani, et al. (s.f.) considera que “la danza es una parte esencial del comportamiento
humano, formando parte de la expresion corporal y los movimientos en el espacio, en
sincronia con un ritmo y mdsica determinados. Sin embargo, también es una forma de
expresion de la comunidad, transmitiendo sentimientos tanto a la comunidad emocional que
la aprecia como al propio danzante”.
“Desde tiempos remotos, la danza ha sido una manifestacion presente en las

sociedades, utilizada para transmitir una amplia gama de ideas y sentimientos, como el miedo,
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la alegria, la ira, entre otros, y también para compartir momentos significativos como
nacimientos y muertes”.

Cada cultura, época historica, religion e influencia de otros pueblos ha dado lugar a
una gran diversidad de danzas. “A traves de ellas, es posible comprender y apreciar muchas
cuestiones relacionadas con las costumbres de un determinado pueblo, como en el caso de
Per(, que posee una riqueza pluricultural diversa, con tradiciones arraigadas en sus distintas
regiones naturales: costa, sierra 'y selva”.

La danza y la musica peruana reflejan esta diversidad, variando segun la region de
origen. “En la Costa, se encuentran marineras y tonderos; en la Sierra, los huainos y mulizas;
mientras que, en la Selva, la musica y la danza se entrelazan estrechamente con las
manifestaciones de la naturaleza”.

Es asi que en nuestro Pert podemos encontrar diversidad de manifestaciones culturales como

las danzas que tienen origen y procedencia distintas de acuerdo a las regiones del pais.

2.3.1.1. Clasificacion por costumbres o historia.

Las danzas peruanas son expresiones coreograficas que han emergido o transformado
en el territorio peruano, fusionando componentes de bailes e instrumentos musicales que
provienen principalmente de la interaccion entre las culturas indigenas americanas, africanas
y europeas.

Danzas carnavalescas
e Las danzas que tienen lugar durante los carnavales generalmente reciben el nombre
del sitio donde se ejecutan, aunque algunas tienen denominaciones particulares. Estas
expresiones dancisticas estan asociadas con la temporada de cosecha en la region
andina y, en ciertas ocasiones, se entremezclan con rituales antiguos y danzas que
representan el inicio de la vida adulta para los jovenes. Algunos ejemplos de estas

danzas incluyen:

e “Carnaval de Juliaca”
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e “Carnaval de Cajamarca”

e “Carnaval ayacuchano”

e “Carnaval Abanquino”

e “Kashua”

e “Tarkada”

e “Huaylas”

e “Carnaval de Putina”

e “Carnaval de Kulluchaca”

El Pukllay, también conocido como "Pujhllay”, "Pugllay"”, "Phujllay”, "Pughllay",
"Pucllay”, "Pugllay", entre otras variantes, es una danza popular durante los carnavales entre
los peruanos de ascendencia quechua. Esta danza, que varia segun la region, también se
practica en comunidades quechua en Argentina, Bolivia y Ecuador, ademas de Perd. En la
provincia de Andahuaylas, Apurimac, el “Pukllay” se destaca como una de las actividades
mas notables y destacadas de la region.

Las danzas carnavalescas se distinguen por su alegria y los juegos propios de las
festividades de carnaval, que a menudo incluyen el uso de agua y pintura.

Danzas ceremoniales

Las danzas ceremoniales o rituales estdn estrechamente vinculadas a actividades
comunitarias, como el riego, la cosecha o la siembra, 0 bien conmemoran eventos historicos
especificos de una region. “Estas danzas a menudo incorporan escenas teatrales o
representaciones artisticas”. Ejemplos:

e “LaHuaconada de Mito”

e “Ladanza de las tijeras”
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Danzas religiosas

“Las danzas religiosas estan asociadas al culto y se llevan a cabo durante las festividades
patronales catdlicas. En su mayoria, estas danzas son resultado del sincretismo religioso entre
las culturas europea y andina”. Ejemplos:

e “La Danza de Negritos en Chincha, ligada a la navidad afroperuana”.

e “El pacasito en Piura, danza de la fiesta religiosa del sefior de Ayabaca”.

e “El Qhapag chuncho en el Cusco, danza ligada a las fiestas religiosas del Cusco (Sefior

de Qoylloriti, Corpus Cristi y el sefior de Choquequilca)”.

e “Diablada en Puno”

e “Morenada en Puno”

e “Saya caporal en Puno”
Danzas de salon

Estas danzas de parejas son actualmente practicadas en diversas celebraciones y eventos
festivos.

e “El Vals peruano”

e “La polka peruana”

e “La marinera, danza de caracter amoroso que representa el galanteo de una pareja”.

Danzas de guerra
Se distinguen por simbolizar alguna forma de enfrentamiento o contienda. Algunos casos
ilustrativos son:
e “El chiriguano, de origen Aymara”.
e “Chatripuli, que satiriza a los soldados espafioles durante la guerra de independencia”.
e “Kena kena, referente a los soldados chilenos durante la guerra del Pacifico”.

e “Danzas de caza”.
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e “Representan el acto de la caceria de animales, podemos nombrar”:
e “Choqg'elas, que representa la caceria de vicufias en las punas andinas”.

o “Llipi puli”.

Danza de las Tijeras

La "danza de las tijeras”, también llamada "danzaq" o "danza de gala”, es una expresion
indigena autoctona de la region de Ayacucho, sin vinculos con el altiplano. Su musica se
acomparia de violin y arpa, extendiéendose posteriormente a Huancavelica y Apurimac.

Los agricultores la conocian como "Supaypa Wasin Tusuq", que se traduce como "el danzante
en la morada del diablo". Se le atribuye a José Maria Arguedas la popularizacion del término
"danzante de tijeras"”, derivado de las tijeras que los bailarines sostienen en sus manos derechas

y que chocan entre si durante la danza.

2.3.2.2 Clasificacion por ubicacion geografica.

Dentro de las multiples formas de clasificar las danzas, en el contexto del Peri como
pais pluricultural y diverso, se opta por hacerlo segin sus regiones generales. Existe una
clasificacion de las danzas peruanas como lo presentado por Mamani, et al. (s.f.) en las que

maneja una estructura por regiones.

Danzas de la costa.
Estas danzas se originan en la region costera del Per( debido a su ubicacion

geografica, y se distinguen por su influencia criolla y afroperuana.

e Alcatraz e Recogedores de e Vals peruano
e Cumanana peras e Zamacueca
e Danza de negritos e Landd e Pampefia
de Chincha e Marinera limefia e Turcos de Caylloma
e Festejo e Pesca de camaron e Achalau
e Tondero e Son de los diablos e Hatajo de negritos
e Inga e lavandesras




Nota:

“Danzas Nativas Del Per( José Oregon Morales y Eva Cosset Oregdn tapia”. Edi D?luis chilca

Huancayo Pert 1998

Apuntes de la danza y el folklor en el Per(. Hildaura Diaz Condor y Eduardo Fiestas Peredo (2020)

Danzas de la sierra.

En esta zona existe la mayor variedad de danzas, sin embargo, mencionamos algunas

danzas:
e “Kuntur tusuy” e “Danza de pallas e “Mestiza collacha”
e Hilanderas de oto” de Corongo” e  “Molino capia”
e “Auquis” e “Danza de las e “Morenada punefia”
e “Ayarachi” tijeras” e “Pacasito”
e “Los avelinos” e “Danzade los e “Pandilla punefia”
e “Capaq chuncho” negritos” e “Sarge”
e “Capag negro” e “Carnaval de e “Sikuri”
e “Tablas de Sarhua” Culluchaca” e “Tarpuy”
e “Los chacareros e “Diablada punefia” | o <«Tarkada”
(puno)” * “Huaconada de e “Tinti waka”
e “Choq’elas” Mito” e “Tucumanos”
e “Carnaval de * “Huanca (danza)” e “Tunantada”
paragua” ° “Huanquillas” ° “\Wititte”
e “Chonguinada” e “Huaylas” e  “Yapuchiri”
e “Chullo kawa2 e “Huayno” o “Wititi”
e “Chumaichada” * “Kajelo” e  “Wiphala o wifala”
e “Chunchos de e “Wijaswa o kashua”
Yahuamayo” e “Kullahuada”
e “Contradanza” e “Llamerada”
(Cusco) e “Llameritos”
e “Contradanza e “Los majefios”
(Huamachuco)” e “Mallku
Condoriri”
Nota:

“Danzas Nativas Del Pert José Oregon Morales y Eva Cosset Oregén tapia”. Edi Déluis chilca

Huancayo Per( 1998

Apuntes de la danza y el folklor en el Per(. Hildaura Diaz Condor y Eduardo Fiestas Peredo (2020)

Glosario de la danza Ayacuchana V. Huaman Recopilacion propia 2018

Danzas de la selva.

“Cholones de
Ruparupa “
“Carnaval de
Lamas”

“Ani Shiati”
“Danza los
Crapachos”

“Danza del Cotomono”

“Danza de la caza del venado”

“Danza del Ayawasca”
“Danza de la Boa”
“Same marone piarinchi”
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Nota:
“Danzas Nativas Del Per( José Oregon Morales y Eva Cosset Oregdn tapia”. Edi D?luis chilca
Huancayo Pert 1998
- Apuntes de la danza y el folklor en el Perd. Hildaura Diaz Céndor y Eduardo Fiestas Peredo (2020)

Danza tradicional

Las danzas representan el patrimonio cultural activo de una nacién y se manifiestan en
sus celebraciones religiosas, civicas y otras festividades. En el contexto peruano, cada
festividad se convierte en una ocasion para celebrar a traves de la danza, que refleja el
misticismo y la pasion de su gente mediante coreografias impresionantes y trajes coloridos.

Segun Cepeda (2018, citado en Silva, et al. 2022), la danza tradicional se considera
una actividad artistica y cultural especial, donde una 0 mas personas se mueven de manera
distinta a sus transiciones habituales en la vida diaria.

Delgado (2017, citado en Silva, et al. 2022) “observa que, en sociedades tradicionales,

las personas tienden a bailar en momentos fundamentales para la vida social, economica y
espiritual, y, por lo tanto, la danza tradicional se comprende como una forma de expresar
emociones sociales y culturales destacadas”.
Segun (lbarra y Rivera, 2019, citados en Silva, et al. 2022), “la danza se encuentra
estrechamente vinculada al individuo como expresién de sus costumbres, creencias y
tradiciones”. Los estudios indican que la implementacion de talleres de danza tradicional
puede contribuir de manera positiva al fortalecimiento de la identidad cultural de los
estudiantes, segun lo sefialado por Canales en 2016.

Silva et al. (2022) refuerzan estas ideas al afirmar que “la danza tradicional es un
recurso invaluable relacionado con la expresion natural de tradiciones, creencias Yy
costumbres, y que, mediante talleres, puede influir positivamente en el fortalecimiento de la
identidad cultural de las personas”.

La danza tradicional se distingue como una expresion artistica y cultural en la que

individuos, en solitario o en grupo, ejecutan movimientos corporales distintos a las rutinas
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cotidianas. En sociedades arraigadas en la tradicion, se observa que la danza acompafa
momentos cruciales de la vida social, asi como actividades econdémicas y ceremoniales de
indole espiritual o religiosa. De este modo, la danza tradicional se consolida como un vehiculo
destacado para la expresion de emociones sociales y culturales.

Estas danzas suelen tener lugar en situaciones en las que la comunidad siente la
necesidad de celebrar eventos cruciales, que pueden estar relacionados con ‘“hechos
econdémicos”, “religiosos”, “histdricos”, “politicos”, “miticos o individuales”. Por lo general,
estos eventos de celebracion combinan varias de estas caracteristicas. En resumen, la danza
tradicional es un evento social organizado para conmemorar situaciones significativas en la
vida de las personas.

Los bailes y danzas populares y tradicionales se distinguen por un conjunto particular
de movimientos y gestos corporales que se transmiten oralmente y por imitacion, lo que resalta
las diferencias distintivas entre cada una de estas expresiones artisticas.

Segun (Caro, 2003, citado en Sainz, 2008), “las danzas tradicionales son
manifestaciones culturales que se llevan a cabo durante fiestas especificas de una comunidad.
Estas fiestas y sus danzas forman un conjunto de celebraciones que ocurren a lo largo de las
estaciones del afio, los ciclos agricolas y los cambios sociales que son fundamentales en la
vida de las personas y en los grupos sociales”.

2.4 Definicién de términos:

Marketing: Segun el diccionario panhispénico de dudas, marketing se define como conjunto
de estrategias empleadas para la comercializacion de un producto y para estimular su
demanda: «Siendo componente fundamental de la mercadotecnia, la publicidad es mas que un

elemento auxiliar»
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Marketing cultural: el marketing cultural abarca una serie de tacticas y estrategias destinadas
a aumentar el aprecio por lo cultural en la sociedad mediante la promocién y la publicidad,

contribuyendo asi al proceso de formacidn o consolidacion de la imagen de la organizacion.

Marketing digital: también llamado marketing en linea, es la promocién de las marcas para
conectar con posibles clientes usando internet y otras formas de comunicacion digital. Se
define ademas como el conjunto de tacticas dirigidas a promover una marca en linea. Se
distingue del marketing convencional por su uso de canales y técnicas que posibilitan la

evaluacion de los resultados de manera inmediata.

Redes sociales: Las redes sociales son comunidades virtuales donde individuos u
organizaciones se vinculan en linea debido a intereses o valores compartidos. Estas
plataformas permiten la conexion rapida entre personas 0 empresas sin restricciones
jerarquicas o geogréaficas. Se trata de interacciones entre personas, grupos, empresas € incluso

sociedades completas.

Danza: La danza es una expresion de movimiento que consiste en bailar, actuar o ejecutar
pasos generalmente al compés de la musica. Por ejemplo, se refiere a la 'danza popular'. A lo
largo de la historia humana, la danza ha sido una de las formas de arte méas antiguas, con un
significado simbdlico, ritual y representativo en muchas culturas. Se practica con propositos

ludicos, sociales, religiosos y artisticos.

Danza tradicional: Es una expresion artistica y cultural Gnica que se manifiesta cuando una
persona o un grupo de personas mueven su cuerpo de manera diferente a como lo harian en

las actividades habituales de la vida diaria.

Estudiante: Es una persona, ya sea en la etapa infantil, juvenil o adulta, que se encuentra
dedicada principalmente al estudio dentro del contexto académico. Este individuo se enfoca

en comprender a fondo una variedad de temas que pueden resultarle atiles en el futuro,
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abarcando desde conceptos basicos hasta aquellos mas avanzados. También puede ser descrito
como alguien que esta en proceso de aprendizaje, participando en cursos, escuelas,

universidades u otros entornos educativos con el fin de adquirir conocimientos.

Estudiantes secundarios: Un adolescente que estd matriculado en una institucion de
educacion secundaria, que también puede denominarse escuela media o preparatoria, es
conocido como estudiante de secundaria. Este grupo demografico suele tener edades
comprendidas entre los 13 y los 18 afios. La educacion secundaria representa la etapa

educativa que sigue a la primaria y precede a la educacién superior.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados descriptivos de la investigacion
3.1.1. Variable: Marketing cultural en las redes sociales

Tabla 3

Nivel de difusion del marketing cultural de la danza en Facebook (n = 212)

Porcentaje
Nivel Estudiantes ~ Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Bueno 57 26,9 26,9 26,9
Regular 152 71,7 71,7 98,6
Malo 3 14 14 100,0

Total 212 100,0 100,0
NOTA: “Tabla elaborada a partir de la encuesta realizada a los estudiantes del 4to. y 5to. afio”

En la Tabla 03 se muestra que el 26,9% de los escolares encuestados sefialaron que el
marketing cultural de la danza en Facebook bueno, el 71.7% mencionaron que es regular, y
solamente el 1,4% consideraron que es malo.

De la presente tabla se puede inferir notoriamente que los estudiantes de 4to. y 5to.
grado de secundaria no consideran como una fuente importante a la red social del Facebook
para informarse sobre las danzas tradicionales, ya que el 71% lo considera como regular a esta

red social.

Tabla 4

Nivel de difusion del marketing cultural de la danza en YouTube (n = 212)
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Nivel Estudiantes Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Bueno 76 35,8 35,8 35,8
Regular 134 63,2 63,2 99,1
Malo 2 9 9 100,0
Total 212 100,0 100,0

NOTA: “Tabla elaborada a partir de la encuesta realizada a los estudiantes del 4to. y 5to. afio”

En la Tabla 04 se ilustra que el 35.8% de los alumnos encuestados expresaron su
opinién favorable respecto a la difusion de las danzas tradicionales a través de YouTube,
mientras que el 63.2% de los estudiantes indicaron que la consideran de manera neutral.
Unicamente el 0.9% manifestd que la percibe como malo.

En esta tabla podemos observar un resultado similar al anterior, aunque un porcentaje
mayor en considerar que la red social de YouTube es buena para difundir las danzas
tradicionales, esto se explica debido a que esta red social, al igual que los videos cortos,

permite difundir la informacion con mayor detalle sobre un determinado tema.

Tablas

Nivel de difusion del marketing cultural de la danza via streaming (n = 212)

Porcentaje

Nivel Estudiantes ~ Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Bueno 36 17,0 17,0 17,0
Regular 147 69,3 69,3 86,3
Malo 29 13,7 13,7 100,0

Total 212 100,0 100,0
NOTA: “Tabla elaborada a partir de la encuesta realizada a los estudiantes del 4to. y 5to. afio”

En la Tabla 05 se muestra que el 17.0% de los escolares encuestados sefialaron que la
difusién por streaming de las danzas tradicionales es bueno, el 69.3% mencionaron que es
regular, y el 13,7% sefialaron que es malo.

En la tabla se observa que la difusidn a través de la transmision via streaming es
considerado en su mayoria como regular y un ligero incremento en el porcentaje de ser

considerado como malo en comparacion con las otras redes sociales. Si bien hay un porcentaje
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que lo considera como bueno, esta forma de difusion tiene algunas dificultades como la
calidad de las transmisiones.

3.1.2. Variable practica de la danza tradicional nacional en escolares

Tabla 6

Nivel de practica de las danzas religiosas (n = 212)

Porcentaje
Nivel Estudiantes ~ Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Siempre 58 27,4 27,4 27,4
A veces 138 65,1 65,1 92,5
Nunca 16 7,5 7,5 100,0

Total 212 100,0 100,0
NOTA: “Tabla elaborada a partir de la encuesta realizada a los estudiantes del 4to. y 5to. afio”

En la Tabla 06 se muestra que el 27.4% de los escolares encuestados sefialaron que
siempre practican de las danzas tradicionales religiosas en sus centros educativos, El 65.1%
mencionaron que a veces lo practica, y solamente el 7.5% mencionaron gue nunca.

Esta tabla nos muestra que mas del 90% de estudiantes sefiala que en su centro
educativo se practica de alguna manera las danzas tradicionales religiosas y que solo un
porcentaje minimo menciona que no lo hace, esto demuestra la acogida de este tipo de danzas
que se manifiestan de diferentes maneras como la saya, los caporales, la danza de negritos, el
pacasito en Piura y otras mas.

Tabla 7

Nivel de practica de las danzas agricolas (n = 212)

Porcentaje
Nivel Estudiantes ~ Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Siempre 29 13,7 13,7 13,7
A veces 102 48,1 48,1 61,8
Nunca 81 38,2 38,2 100,0

Total 212 100,0 100,0
NOTA: “Tabla elaborada a partir de la encuesta realizada a los estudiantes del 4to. y 5to. afio”
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En la Tabla 07 se muestra que el 13.7% de los escolares encuestados sefialaron que
siempre practican las danzas agricolas en su centro educativo, el 48.1% mencionaron que a
veces, Y el 38.2% respondieron que nunca.

En esta tabla se puede observar que la preferencia por las danzas agricolas es menor,
ya que existe un porcentaje significativo (38.2%) que sefialaron que no lo practican en sus
centros educativos, esto se debe a que este tipo de danzas son mas complejas y necesitan de
una coreografia mas elaborada; por lo tanto, son mas practicadas por los grupos de danzas y
en los centros educativos superiores.

Tabla 8

Nivel de practica de las danzas ganaderas (n = 212)

Porcentaje
Nivel Estudiantes ~ Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Siempre 39 18,4 18,4 18,4
A veces 106 50,0 50,0 68,4
Nunca 67 31,6 31,6 100,0

Total 212 100,0 100,0
NOTA: “Tabla elaborada a partir de la encuesta realizada a los estudiantes del 4to. y 5to. Afio”.

En la Tabla 08 se muestra que el 18.4% de los escolares encuestados sefialaron que
siempre practican las danzas ganaderas, el 50.0% mencionaron que a veces, y el 31.6%
sefialaron que nunca.

En esta tabla se puede apreciar un resultado similar a la tabla anterior, aunque con una
ligera diferencia en la preferencia por este tipo de danza.

Tabla9

Nivel de practica de las danzas de carnaval (n = 212)

Porcentaje
Nivel Estudiantes ~ Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Siempre 52 24,5 24,5 24,5
A veces 135 63,7 63,7 88,2
Nunca 25 11,8 11,8 100,0

Total 212 100,0 100,0
NOTA: “Tabla elaborada a partir de la encuesta realizada a los estudiantes del 4to. y 5to. afio”.
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En la Tabla 09 se muestra que el 24.5% de los escolares encuestados sefialaron que

siempre practican la danza de los carnavales, el 63.7% mencionaron que a veces, y 11.8%
consideraron que nunca.

Es esta tabla se puede observar que cerca del 90% de estudiantes de los centros

educativos de educacion secundaria practican en algun momento este tipo de danza, esto se

debe a que la region Ayacucho se caracteriza por su alto nivel de identificacion con sus

costumbres y en particular con las costumbres del carnaval.
3.2 Resultado inferencial de la investigacion

3.2.1. Contrastacion de hipotesis general de la investigacion

Hipotesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing cultural en redes sociales y la
préctica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho.

H1: Si existe una relacion significativa entre el marketing cultural en redes sociales y la
préctica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho

Nivel de significancia: a = 0.05 (5%)

Regla de decision: Sip > a, se acepta HO; Si p < a, se rechaza HO

Tabla 10

Coeficiente de correlacion rho de Spearman entre el marketing cultural en redes sociales y
la practica de la danza tradicional

Marketing Practica de

Tipo Variables Estadisticas cultural danza
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de 1,000 137"
cultural correlacion
Sig. (bilateral) : ,047
N 212 212
Practica de Coeficiente de ,137" 1,000
danza correlacion
Sig. (bilateral) ,047 :
N 212 212

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion
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Segun la Tabla 10, el grado de correlacion es moderado (0.137 %) y un p-valor calculado de
0,047 (4.7%), la significancia calculada es menor que la asumida (0,047< 0.05); por lo tanto,
la correlacion es significativa en el nivel 0,05. Con este resultado se rechaza la hipotesis nula
concluyéndose que: “Si existe una relacion significativa entre el marketing cultural en redes
sociales y la préactica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.
3.2.2. Contrastacion de las hipdtesis especificas de la investigacion
Hipotesis especifica 01
Ho: “No Existe una relacion significativa entre marketing cultural en Facebook y la practica
de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.
H1: “Si Existe una relacion significativa entre marketing cultural en Facebook y la practica de
la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.
Nivel de significancia: a=0.05 (5%)

Regla de decision: Sip > a, se acepta HO; Si p < a, se rechaza HO

Tabla 11

Coeficiente de correlacion rho de Spearman de la dimension marketing cultural en
Facebook y la variable practica de la danza tradicional.

Difusion Préctica de

Tipo Variables Estadisticas Facebook danza
Rho de Difusion “Coeficiente de 1,000 -,038
Spearman Facebook correlacion

Sig. (bilateral) . ,583

N” 212 212

Préactica de danza “Coeficiente de -,038 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,583 :

N” 212 212

Interpretacion
Segln la Tabla 11, el grado de correlacion minimo (-0.038) y un p-valor calculado de 0,583

(58.3%), la significancia calculada es mayor que la asumida (0,583 > 0.05); por lo tanto, no
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existe una correlacion significativa. “Con este resultado se acepta la hipotesis nula
concluyéndose que: No existe una relacion significativa entre el marketing cultural en

Facebook y la practica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.

Hipotesis especifica 02

Ho: “No existe una relacion significativa entre marketing cultural en YouTube y la practica
de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.

H1: “Si existe una relacion significativa entre marketing cultural en YouTube y la practica de
la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.

Nivel de significancia: a=0.05 (5%)

Regla de decision: Sip > a, se acepta HO; Si p < a, se rechaza HO

Tabla 12

Coeficiente de correlacion rho de Spearman de la dimension marketing cultural en YouTube
y la variable préctica de la danza tradicional

Difusion Practica de
Tipo Variables Estadisticas YouTube danza
Rho de Spearman Difusion Coeficiente de 1,000 ,097
Youtube correlacion
Sig. (bilateral) . ,158
N 212 212
Préctica de Coeficiente de ,097 1,000
danza correlacion
Sig. (bilateral) ,158 :
N 212 212

Interpretacion
“Segun la Tabla 12, el grado de correlacion es minimo (0.097) y un p-valor calculado de 0,158
(15.8%), la significancia calculada es mayor que la asumida (0,158 > 0.05); por lo tanto, no

existe correlacion significativa”.  “Con este resultado se acepta la hipdtesis nula
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concluyéndose que: No existe una relacion significativa entre el marketing cultural en
Facebook y la practica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.
Hipotesis especifica 03
Ho: No existe una relacion significativa entre marketing cultural en streaming y la practica de
la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho.

H1: Si existe una relacion significativa entre marketing cultural en streaming y la préactica de
la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho.

Nivel de significancia: a=0.05 (5%)

Regla de decision: Sip > a, se acepta HO; Si p < a, se rechaza HO

Tabla 13

Coeficiente de correlacion rho de Spearman de la dimension marketing cultural en
streaming y la variable préactica de la danza tradicional.

Difusion Practica de
Tipo Variables Estadisticas streaming danza
Rho de Spearman Difusion Coeficiente de 1,000 ,183™
streaming correlacion
Sig. (bilateral) : ,008
N 212 212
Préctica de danza Coeficiente de ,183™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,008 :
N 212 212

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

“Segun la Tabla 13, el grado de correlacion es moderado (0.183 %) y un p-valor calculado de
0,008 (8%), la significancia calculada es menor que la asumida (0,008 < 0.05); por lo tanto,
la correlacién es significativa en el nivel 0,01”. “Con este resultado se rechaza la hipdtesis
nula concluyéndose que: Si existe una relacién significativa entre el marketing cultural en

streaming y la practica de la danza tradicional en los escolares de la ciudad de Ayacucho”.
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3.3. Discusion de resultados
El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el marketing
cultural en redes sociales y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to, y 5to de
secundaria de la ciudad de Ayacucho, como resultado se encontré en la Tabla 10, que el grado
de correlacion es moderado (0.137 %) y un p-valor calculado de 0,047 (4.7%), la significancia
obtenida es inferior a la establecida (0,047 < 0.05), lo que indica que la correlacién es
significativa al nivel de confianza del 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
concluyendo que existe una relacion significativa entre el marketing cultural en redes sociales
y la practica de la danza tradicional entre los estudiantes de Ayacucho. Este resultado coincide
con el hallazgo de Silva (2018), quien investigd la optimizacion del uso de las redes sociales
para difundir las tradiciones populares a través del Grupo de Danzas Nacionales Huellas a
Seguir. Silva enfatiza la importancia de manejar adecuadamente las redes sociales para
transmitir las tradiciones de generacion en generacion de manera efectiva. Ademas, la
conclusion de Yabar (2018) sobre las estrategias publicitarias utilizadas por las academias de
ballet y danza contemporanea en Lima Metropolitana también respalda esta idea, al destacar
que el marketing y la publicidad pueden fortalecer los vinculos entre las academias y sus
alumnos, mas alla de simplemente atraer clientes y aumentar las ventas. Diggles, citado en
Colbert (2009), sostiene que el objetivo principal del marketing en las artes es facilitar el
contacto entre el publico y el artista, mientras que Leal (2011) argumenta que el marketing
cultural implica un intercambio colaborativo que crea valor reciproco mediante el uso de

recursos complementarios, tanto en las organizaciones culturales como en la sociedad.

El primer objetivo especifico fue determinar la relacién entre el marketing cultural en
Facebook y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de secundaria de
la ciudad de Ayacucho, como resultado se encontr6 en la Tabla 11, que el grado de correlacion

es minimo (-0.038) y un p-valor calculado de 0,583 (58.3%), la significancia obtenida es
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mayor que la establecida (0,583 > 0.05), lo que indica que no existe una correlacion
significativa. Por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, concluyendo que no hay una relacién
significativa entre el marketing cultural en Facebook y la practica de la danza tradicional entre
los estudiantes de Ayacucho. Este resultado contrasta con el hallazgo de Pardo y Espinoza
(2020), quienes investigaron el impacto de las redes sociales virtuales en la identidad cultural
en el distrito de Huanuco en 2020. Su estudio revel6 que las redes sociales mas utilizadas por
los habitantes del distrito eran Facebook, WhatsApp, YouTube y Google, y que estas
plataformas contribuian al fortalecimiento de la cultura local al permitir el intercambio de

gustos, creencias, costumbres y sentimientos entre la poblacion.

El segundo objetivo especifico fue determinar la relacion entre el marketing cultural en
YouTube y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de secundaria de
la ciudad de Ayacucho, como resultado se encontr6 en la Tabla 12, que el grado de correlacion
es minimo (0.097) y un p-valor calculado de 0,158 (15.8%), la significancia obtenida es mayor
que la establecida (0,158 > 0.05), lo que indica que no hay una correlacion significativa. Por
lo tanto, se acepta la hipotesis nula, concluyendo que no existe una relacion significativa entre
el marketing cultural en YouTube y la practica de la danza tradicional entre los estudiantes de
Ayacucho. Este resultado contrasta con la investigacion de Osorio (2019) sobre el colectivo
artistico "Pie de Tambd", que destaca el papel de las redes sociales en la difusion y educacion
de la tradicién oral y la cultura. Segun este estudio, las redes sociales ofrecen una oportunidad
para conectar, transformar y visibilizar las actividades comunitarias que pueden ser percibidas
como simples u oprimidas. El proceso de proyeccion en las redes sociales tiene un efecto
positivo y genera aceptacion en otros grupos, ya que ha sido bien recibido, escuchado y ha

recibido respuestas positivas que han beneficiado al colectivo "Pie de Tambo".
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El tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre el marketing cultural via
streaming y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de secundaria de
la ciudad de Ayacucho, como resultado se encontro en la Tabla 13, que el grado de correlacion
es moderado (0.183 %) y un p-valor calculado de 0,008 (8%), la significancia calculada resulta
ser menor que la establecida (0,008 < 0.05), lo que indica una correlacién significativa a un
nivel de confianza del 0,01. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula, llegando a la
conclusion de que si existe una relacion significativa entre el marketing cultural en streaming
y la préctica de la danza tradicional entre los estudiantes de Ayacucho. Este hallazgo contrasta
con la investigacion de Martinez (2018) sobre la situacion cultural de la danza a nivel nacional,
que revela un desconocimiento generalizado sobre esta forma artistica y la falta de
informacidn para despertar el interés del pablico objetivo en la danza, lo que resulta en un
bajo consumo y una difusion deficiente de la misma. La danza, siendo una experiencia artistica
para el consumidor, requiere un enfoque de marketing emocional o experiencial. Asimismo,
los hallazgos de Campi et al. (2021) en su estudio sobre la industria cultural digital y la
economia global de desarrollo, Tik Tok, indican un crecimiento notorio del sector econdémico
de consumo de la industria cultural en las redes sociales, que cada vez mas priorizan la
monetizacion sobre la interaccion social, abriendo asi nuevas oportunidades de generacion de

ingresos.
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CONCLUSIONES
1. Se concluyd que SI existe una relacion significativa entre el marketing cultural en
redes sociales y la participacion en la danza tradicional entre los estudiantes de 4to y

5to de secundaria en Ayacucho.

2. Se determind que NO hay una relacion significativa entre el marketing cultural en
Facebook y la practica de la danza tradicional entre los estudiantes de 4to y 5to de
secundaria en Ayacucho, ya que el grado de correlacion es inferior al nivel de

significancia calculado.

3. Se estableciéo que NO hay una relacion significativa entre el marketing cultural en
YouTube y la practica de la danza tradicional entre los estudiantes de 4to y 5to de
secundaria en Ayacucho, debido a que el grado de correlacion es menor que el nivel
de significancia calculado.

4. Se determind que Si existe una relacion significativa entre el marketing cultural en
streaming y la practica de la danza tradicional entre los estudiantes de 4to y 5to de
secundaria en Ayacucho, lo que implica que una mayor difusion de la danza tradicional
a través de transmisiones en linea esta asociada a una mayor probabilidad de que los

estudiantes practiquen dicha danza.
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SUGERENCIAS
Los promotores culturales o grupos de danza en la regién de Ayacucho necesitan recibir
formacion en el ambito del marketing cultural en redes sociales para poder promover de
manera efectiva las actividades culturales dirigidas a un publico especifico, incluyendo

estudiantes, padres de familia y profesionales de instituciones publicas y privadas.

Es necesario que los grupos de danza en la region de Ayacucho se capaciten en el uso del
marketing cultural en plataformas como Facebook, con el fin de fomentar la participacion en

la danza tradicional entre los estudiantes de la ciudad.

Los grupos de danza en la region de Ayacucho deben adquirir habilidades en el uso y la
difusion de préacticas de danza tradicional a través de YouTube, especialmente dirigido a

estudiantes de 4to y 5to de secundaria en la ciudad de Ayacucho.

Los gestores culturales, elencos de danzas y profesores de danzas tradicionales deben disponer
de los medios basicos para realizar estrategias de marketing cultural via streaming y conseguir
la préctica de la danza tradicional en los escolares de nivel secundaria de la ciudad de

Ayacucho.
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ANEXO 1: ENCUENTA
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

E.F.P. CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESTIMADO ESTUDIANTE:

El presente cuestionario tiene como objeto conocer cémo el Marketing cultural en redes
sociales se relaciona en la practica de danzas nacionales en los escolares de la ciudad de
Ayacucho, quisiera pedirles su colaboracién para que respondan las siguientes preguntas.

Las respuestas son confidenciales y andnimas.

INSTRUCCIONES:

A continuacion, se le presenta un conjunto de afirmaciones que deberd leer con mucha

atencion. Te solicito que de acuerdo a tu criterio marques con una X una sola alternativa.

Siempre Algunas veces Nunca

1 2 3

VARIABLE 1: MARKETING CULTURAL APLICADO A LA DANZA EN REDES

SOCIALES
Ne ITEMS ESCALA
Dimension I: Difusion de la danza en Facebook 1 2 3
Siempre | Algunas Nunca

veces

1 | ¢Consideras que las fotos sobre danzas difundidos en
Facebook influyen en la seleccion de una danza para practicar
en el colegio?

2 | ¢Considera que los videos de danzas difundidos en Facebook
influyen en la seleccion de una danza para practicar en el
colegio?
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¢Consideras que los reels sobre danzas difundidos en
Facebook influye en la seleccion de una danza para practicar
en el colegio?

¢Consideras que los posts sobre danzas difundidos en
Facebook influyen en la seleccidn de una danza para practicar
en el colegio?

¢Con qué frecuencias accedes a la red social Facebook?

Di

mension Il Promocion de la danza en YouTube

1

2

Siempre | Algunas

Veces

Nunca

¢Consideras que los videos que se promocionan sobre danzas
en YouTube influyen en la seleccion de una danza para
practicar en el colegio?

¢Consideras que los videos que se promocionan sobre
danzas en YouTube influyen a que decidas practicar una
danza en el colegio?

¢Consideras que los videos que se promocionan sobre danzas
gue ganaron concursos en YouTube influyen a que decidas
practicar una danza en el colegio?

¢Consideras que los reportajes sobre danzas que se
promocionan en YouTube influyen a que gustes practicar una
danza en el colegio?

10

¢Cuando el salon decide practicar danzas para el concurso en
el colegio, con qué frecuencia accedes a YouTube para buscar
ejemplos?

Di

mensién 111 Transmision streaming en

plataformas digitales

1

2

Siempre | Algunas

veces

Nunca

11

¢Influye las transmisiones en vivo (streaming) sobre los
festivales de danzas de elencos para que decidas practicar
una danza en el colegio?

12

¢Influye las transmisiones en vivo (streaming) sobre los
concursos de danzas escolares para que decidas practicar una
danza en el colegio?

13

¢Consideras que las transmisiones en vivo sobre danzas son
mejores que las grabadas que se encuentran en redes
sociales?

VARIABLE 2: PRACTICA DE DANZAS NACIONALES

NO

ITEMS

ESCALA

Dimension I: Danzas religiosas y magico religiosas

2 3

1 ¢La danza los caporales se practica en tu colegio?

2 | ¢Ladanza de la Diablada y Morenada se practica en tu
colegio?

3 | ¢Ladanza de la Marinera Nortefia se practica en tu

colegio?




4 | ¢Ladanza Corcova u otro similar se practica en tu
colegio?
5 | ¢Las danzas religiosas regionales de Ayacucho se practica

en tu colegio?

Dimension I1: Danzas agricolas

6 ¢La danza Qachua de Viracochan u otro similar se
practica en tu colegio?

7 | ¢Ladanza yargaspy de Luricocha u otro similar se
practica en tu colegio?

8 | ¢Ladanza Papa Tarpuy de cuzco u otro similar se practica
en tu colegio?

9 | ¢Ladanza agricola de procedencia rural se practica en tu

colegio?

Dimension 111: Danzas ganaderos y pastoriles

11 | ¢La danza de los LLamichu de Chufiog u otro similar se
practica en tu colegio?

12 | ¢La danza del Chaqu de Vikuiia u otro similar se practica
en tu colegio?

13 | ¢Las danzas de ganaderos y pastoriles se practican en tu

colegio?

Dimension 1V: Danzas de carnaval

14 | ¢;La danza del Huaylas se practica en tu colegio?

15 | ¢La danza de carnaval de Vinchos u otro parecido se
practica en tu colegio?

16 | ¢Ladanza Carnaval de Putina de moquea se practica en tu
colegio?

17 | ¢Ladanzas de carnaval Punefio se practica en tu colegio?

18 | ¢La danza de carnaval rural se practica en tu colegio?

Quedo muy agradecido por tu apoyo.

iEXitos en tu vida futura!
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ANEXO 02: PROCESAMIENTO DE DATOS

1. Confiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 26 86,7
Excluido? 4 13,3
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,912 30
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
sielelemento  elemento se ha  deelementos  elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

VAR00001 51,38 102,086 ,379 ,911
VAR00002 51,12 102,906 ,215 ,913
VAR00003 51,46 103,538 ,219 ,913
VAR00004 51,00 98,560 ,599 ,908
VARO0005 51,46 104,818 ,061 ,916
VARO0006 51,31 100,782 ,359 911
VARO00007 51,42 101,614 ,418 ,910
VAR00008 51,23 103,065 274 ,912
VAR00009 51,46 100,098 ,429 ,910
VAR00010 51,38 102,486 ,285 ,912
VARO00011 51,27 99,245 444 ,910
VARO00012 51,08 97,034 ,657 ,906
VARO00013 51,27 99,485 427 ,910
VAR00014 51,35 97,355 ,613 ,907
VAR00015 51,38 97,846 ,627 ,907
VAR00016 51,50 100,900 ,363 911
VARO0017 51,19 97,362 ,564 ,908

VAR00018 51,38 98,006 ,469 ,910



VAR00019 51,00 99,600 454 ,910

VAR00020 50,96 98,438 ,522 ,909
VAR00021 51,08 95,754 ,693 ,905
VAR00022 51,00 101,040 ,445 ,910
VAR00023 51,04 96,198 ,586 ,907
VAR00024 51,15 96,535 ,708 ,906
VAR00025 51,23 99,145 ,514 ,909
VAR00026 51,58 100,894 478 ,909
VAR00027 51,38 99,606 481 ,909
VAR00028 51,35 95,275 177 ,904
VAR00029 51,23 95,465 , 744 ,905
VAR00030 51,46 96,498 ,602 ,907

2. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing cultural en 473 30 ,000 ,526 30 ,000
redes sociales
Practica de danzan ,362 30 ,000 , 710 30 ,000

tradicionales.

a. Correccién de significacion de Lilliefors

3. procesamiento de datos descriptivos

Resultado del procesamiento de datos descriptivos

Difusién Facebook

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Bueno 57 26,9 26,9 26,9
Regular 152 71,7 71,7 98,6
Malo 3 1,4 1,4 100,0

Total 212 100,0 100,0
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o
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c
1]
3 100
pud
(18
=0
0
Bueno Regular
Difusién Facebook
Difusiéon Youtube
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bueno 76 35,8 35,8 35,8
Regular 134 63,2 63,2 99,1
Malo 2 9 ,9 100,0
Total 212 100,0 100,0

Malo
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Difusién Youtube
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o
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| oy
I
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b
L
=0
25
1]
Bueno Reqular
Difusién Youtube
Difusion streaming
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bueno 36 17,0 17,0 17,0
Regular 147 69,3 69,3 86,3
Malo 29 13,7 13,7 100,0
Total 212 100,0 100,0

Mala
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Difusién streaming
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Bueno Reqular
Difusién streaming
Marketing cultural
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bueno 47 22,2 22,2 22,2
Regular 163 76,9 76,9 99,1
Malo 2 9 ,9 100,0
Total 212 100,0 100,0

Mala
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Bueno Reqular
Marketing cultural
Danzas Religiosas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 58 27,4 27,4 27,4
A veces 138 65,1 65,1 92,5
Nunca 16 7,5 7,5 100,0
Total 212 100,0 100,0

Mala
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Siempre Aveces
Danzas Religiosas
Danzas Agricolas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 29 13,7 13,7 13,7
A veces 102 48,1 48,1 61,8
Nunca 81 38,2 38,2 100,0
Total 212 100,0 100,0

Munca
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Siempre Aveces Munca
Danzas Agricolas
Danzas Ganaderas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 39 18,4 18,4 18,4
A veces 106 50,0 50,0 68,4
Nunca 67 31,6 31,6 100,0
Total 212 100,0 100,0




120

100

g0

Danzas Ganaderas

89

o
(%)
| oy
L)
3 &0
b
L
40
20
1]
Siempre Aveces Munca
Danzas Ganaderas
Danzas de carnaval
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 52 24,5 24,5 24,5
A veces 135 63,7 63,7 88,2
Nunca 25 11,8 11,8 100,0
Total 212 100,0 100,0
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Siempre Aveces
Danzas de carnaval
Practica de danza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 36 17,0 17,0 17,0
A veces 162 76,4 76,4 93,4
Nunca 14 6,6 6,6 100,0
Total 212 100,0 100,0

Munca
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Siempre Aveces Munca
Practica de danza
4. Procesamiento de datos a nivel inferencial

Procesamiento de datos a nivel inferencial

Correlaciones
Marketing Practica de
cultural danza

Rho de Spearman Marketing cultural Coeficiente de correlacion 1,000 137"
Sig. (bilateral) ,047
N 212 212

Practica de danza Coeficiente de correlacion 137" 1,000

Sig. (bilateral) ,047
N 212 212

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Difusion Préactica de
Facebook danza
Rho de Spearman Difusiéon Facebook Coeficiente de correlacion 1,000 -,038
Sig. (bilateral) ,583
N 212 212
Préctica de danza Coeficiente de correlacion -,038 1,000
Sig. (bilateral) ,583
N 212 212
Correlaciones
Difusion Préactica de
Youtube danza
Rho de Spearman Difusion Youtube Coeficiente de correlacion 1,000 ,097
Sig. (bilateral) ,158
N 212 212
Practica de danza Coeficiente de correlacion ,097 1,000
Sig. (bilateral) ,158
N 212 212
Correlaciones
Difusion Préactica de
streaming danza
Rho de Spearman Difusién streaming Coeficiente de correlacion 1,000 ,183™
Sig. (bilateral) ,008
N 212 212
Practica de danza Coeficiente de correlacion ,183" 1,000
Sig. (bilateral) ,008
N 212 212

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

En Ayacucho, a las 3:20 p.m. del viernes 15 de marzo de 2024, se llev a cabo la sustentacién
de la tesis en la sala de sesiones del Consejo de Facultad. El jurado, presidido por el Dr.
Néstor Godofredo Taipe Campos (encargado), e integrado por el Dr. Carlos Rodrigo Infante
Yupanqui (no asisti6), Dr. Cesar Mariano Beltran Gutiérrez, Mtro. José Carlos Romero
Quintanilla, el Lic. Rafael Martin Naveros Castro (asesor) y el Mg. Juan B. Gutiérrez
Martinez (secretario Docente), se reine para evaluar la tesis presentada por el Bach. Juan
Nicolas Martinez Robles. El titulo de la tesis es “Marketing cultural en redes
sociales y la practica de la danza tradicional en los escolares de 4to y 5to de
secundaria de la ciudad de Ayacucho”; con el objetivo de obtener el titulo de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

Después de verificar el quérum reglamentario, el presidente del jurado solicit6 al secretario
docente la lectura de la RESOLUCION DECANAL N° 174-2024-UNSCH-FCS/D, conforme
al reglamento de Grados y Titulos del Plan de Estudios Reajustado de 2004 de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacién. Posteriormente, el presidente del jurado
autoriz6 al Bach. a iniciar la sustentacién, otorgdndole un tiempo de veinte minutos para
ello.

Terminada la exposicion, se procedi6 a la ronda de preguntas por parte de los jurados. El
Lic. Rafael Martin Naveros Castro fue el primero en preguntar, seguido del Mtro. José Carlos
Romero Quintanilla. Finalmente, el asesor de la tesis aclaré algunos puntos que el
sustentante no habia abordado completamente.

Concluida la ronda de preguntas, el presidente del jurado pidié a la tesista y al pablico
asistente abandonar la sala para la deliberacién y la emision de la calificacion
correspondiente. El secretario docente recoge las hojas de calificacidn, siendo la calificacién
del Dr. Cesar Mariano Beltran Gutiérrez (12) y del Mtro. José Carlos Romero Quintanilla
(13). El resultado final fue aprobado por unanimidad con una nota promedio de trece (13).
El acto académico concluyd a las 4:30 p.m. y fue firmado en seiial de conformidad por el
presidente del jurado y el secretario docente.

Errs

Dr. Néstor Godofredo Taipe Ca Mg. Juan Errez Martinez
Decano (e) Secretario Docente
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CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD

N° 0157/EPCC/FCS/UNSCH

Apellidos y nombres del investigador: Martinez Robles, Juan Nicolas

DNI: 40069241  Cddigo: 23022102
Escuela Profesional/Unidad de investigacion: E.P. de Ciencias de la Comunicacién
Facultad: Ciencias Sociales.
Tipo de trabajo académico evaluado: Tesis para optar titulo profesional
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