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Resumen: El presente trabajo indaga en el mercado de la industria musical de Peru, la
influencia de la tecnologia y la importancia de la capacitacion de los actores involucrados
en el sector mencionado. Se pretende evaluar la medida en la que estos factores influyen
en la eficacia comercial, entendiéndose como un aumento en el volumen de ventas tanto
de los productos como de los servicios que abarca la industria de la mdsica. Se trata de
una investigacion aplicada, con un nivel predictivo enfocado en dos hipotesis; asi como
un enfoque mixto al mezclar datos cuantitativos y cualitativos. Se han revisado una serie
de textos, de los cuales 15 forman parte del estado del arte. Sin embargo, con esta
investigacién se busca profundizar en los aspectos dejados de lado por previos estudios,
principalmente en cuanto a soluciones y expectativas de los agentes involucrados en un
producto musical.
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Introduccion

El mercado musical peruano se puede definir como una industria en pleno desarrollo. Si
bien los principales premios obtenidos por musicos peruanos, limitandonos a los MTV
(Libido en 2001 y 2003, Cementerio Club en 2004, --- y Adammo en 2009) y los Grammy
(Gianmarco en 2005, Susana Baca en 2002 y 2011, Tania Libertad en 2009, Oscar
Stagnaro en 2001, 2003, 2008 y 2011 y el sonidista Justin Moshkevich en 2012) forman,
en su mayoria, parte de la década pasada, no se puede afirmar que se trata de un mercado
consolidado. Segun la Unién Peruana de Productores Fonograficos, UNIMPRO (2018),
existen mas de 400 productores en el pais. Esto sin contar a los llamados sellos
independientes, defensores del "hazlo tu mismo”, que hasta el 2016 eran alrededor de 55.

Justamente, la tendencia del mercado se esta dirigiendo hacia la autogestion. Mediante
este método, los musicos buscan llegar hacia el mismo objetivo de una manera menos
costosa. Revisando algunas cifras, un artista necesita entre $35 mil y $50 mil para ingresar
al mercado peruano, ademas de reinvertir su ingreso para mantenerse en el mismo
(Montoya, 2013). Esta es una cifra realmente alta para un artista que recién busca
insertarse en el mercado. Por eso mismo, opciones como la masterizacion onling, servicio
que es brindado por diferentes empresas de Sudamérica y Europa, las cuales ofrecen
precios de hasta 400 dolares por cancidn, llegan a ser llamativos y se convierten en una
amenaza para productoras y sellos musicales.

! Trabajo de investigacion para la asighatura Seminario de Investigacién en Administracién I. Revisado por
el Dr. Max Schwarz Diaz, profesor responsable de la asignatura.



La industria musical en el Peru

Relacionando el mercado peruano a lo actual, se puede remarcar que recién se estan
tomando una tendencia digital. Si bien la digitalizacion se puede tomar como una
estrategia de enfoque de nicho, que permite retirar material muy especializado bajo
diferentes lenguas y costumbres (Booth, 2012), esta recién se estd empezando a
considerar por las empresas. Esto debido a que las plataformas digitales permiten mayor
accesibilidad para las personas que escuchan musica, ya que es mas préctica y ofrece una
mayor libreria musical que el contenido fisico. Por ello, no es sorpresa que el streaming,
bajo sus diferentes modalidades, comprenda 3 de las 4 principales modalidades para
escuchar masica, con mas del 90% (IFPI, 2017). Esto incrementa aun mas con la
aparicion del internet, donde los dispositivos digitales se convirtieron en una extension,
cumpliendo los principales requisitos: accesibilidad, portabilidad y conveniencia (Milani,
2016).

Es por esta razon principal que se plantea la influencia de la tecnologia al momento de
sacar un producto u ofrecer un servicio relacionado a la musica. Por ello se debe
considerar a quién se ofrece el servicio, qué se ofrece en si, de qué manera y por qué se
estd ofreciendo, de manera que se entregue, realmente, un valor agregado (Networks,
2015). También se debe considerar que esta tendencia se envuelve de acuerdo a una
generacion. La gente mas joven suele tener un modo de consumo musical muy diferente,
predominante entre estas plataformas virtuales, mientras que personas mas adultas aun
valora, conservan, y utilizan formato fisico, como CD’s o LP’s (Miquel-Romero &
Montoro-Pons, 2017). Asimismo, el tiempo de escucha suele ser proporcional al uso de
los medios digitales. Sin embargo, todavia se mantiene esa valoracion de la publicidad y
el material fisico que va de la mano con la mdsica. Si bien en algunos paises, el medio
fisico se ha desacelerado gracias a la tecnologia (Lozic, Milkovic, & Lozic, 2015), los
seguidores mas fieles contintan comprando el contenido de las bandas, mas alla de lo que
contiene la musica en si.

Es por eso mismo que se intenta realizar un lanzamiento que gire en torno al producto.
Esto debido a la reaccién emocional que puede tener un consumidor producto del
ambiente en el que se encuentra. Por dar un ejemplo, serd mas probable realizar una
compra en tiendas como Phantom, donde la musica esté a la orden del dia y donde una
cancion conocida puede generar mayor inclinacion a permanecer en la tienda y estar mas
propenso a adquirir mas productos de dicho establecimiento (Petruzellis, Chebat, &
Palumbo, 2014). Eso si, no significa que una buena campafa de marketing escondera o
evitara el rechazo hacia un producto que el cliente considere de baja calidad o poco
[lamativo. A esto se le suma la amenaza que trae la digitalizacién, la cual permite
descargar musica de manera ilegal de internet, transgrediendo los derechos de los artistas
y todo el equipo involucrado en la creacion de dicho material (Vasileios, Vendrell-
Herrero, & F. Bustinza, 2015). Por ello mismo surge el fendmeno denominado
“servitization”, el cual consiste en generar material tangible que complemente el producto,
de manera que fomente el crecimiento individual y evita la pirateria.

Otro punto importante es conocer la tendencia de compra del consumidor. Como
menciond Bill Powell, productor de conocidos shows como Disney on Ice, en una
entrevista, siempre se ha buscado patrones de compra para las diferentes producciones,
realizando, desde es punto, decisiones de precio (Powell, 2017). Asimismo, se debe
considerar las marcas que el sector objetivo consume, de manera que se pueda generar



una influencia mayor. Los consumidores, como parte de sus relaciones, estan influidos
por el comportamiento extra musical de los artistas, de manera que esperan que las ideas
expresadas sean verdaderas, asi como los sentimientos y la experiencia con las marcas
comerciales que pueden percibir en los videos musicales (N. Burkhalter, Folkman, &
Thotnon, 2017). Esta conducta se reforzara mediante las redes sociales, en las cuales el
artista puede comunicarse directamente con sus fans, generando en el consumidor una
idea de aceptacion y relacién. Otro punto a considerar es la influencia cultural que puede
tener el pais. Este es un punto importante tomando en cuenta que hablamos del Perd,
caracteristico por su diversidad cultural, la cual también se transporta a la mdsica, donde
puedes encontrar heavy users de géneros como el huayno, cumbia o chicha, hasta géneros
con influencia extranjera como el rock, metal y blues. Si bien las elecciones de consumo
no estan exclusivamente influenciadas por el pasado, algunas opciones sobre autores
especificos pueden estar determinadas por datos intrinsecos de la produccion cultural y
artistica (Guerzoni & Nuccio, 2013). Por ello una justificacién a la existencia de las
discogréficas, que permiten ponerle un valor a la muasica gracias a una serie de factores y
evitan que el mercado se derrumbe ante la aparicion de un costo cero (Cameron, 2016)

Revision de literatura

Para el presente trabajo se reviso una lista importante de literatura, de los cuales 15 han
sido cruciales para su desarrollo. Estos textos tomaron el contexto musical y lo adaptaron
con técnicas de administracion y marketing. Es asi como lograron obtener informacién
acerca de los patrones de compra, preferencias e inclinaciones de un consumidor usual de
musica. De igual manera, profundizaron en los cambios que esta sufriendo la industria,
principalmente la digital, y la problematica constante de cdmo mantenerse actualizado
ante nuevos formatos, las cuales genera nuevas ofertas las cuales, ademas de requerir
cierta actualizacién, que se traduce en inversion, posee un valor de mercado cada vez
menor. El detalle de esta bibliografia se puede observar en el esquema colocado al final
del presente trabajo.

Detallando los temas tratados, menciona la importancia de aplicar un enfoque de nicho
de mercado, llevo a digitalizar material especializado en las costumbres de la sociedad,
elaborando una oferta diferenciada (Booth, 2012). Dicha informacion ofrecid un
panorama inicial sobre como competir en un mercado fragmentado, en una posicién de
bajo capital. Esto se complementa con la modificacion en la experiencia de escucha y
consumo de mdsica, afectado con la aparicion de la tecnologia, que resolvio la
desaparicion del MP3, iPod y CD’s para dar paso a los formatos desprendidos por el
internet. Estos formatos se volvieron exitosos cuando ofrecieron accesibilidad,
portabilidad y conveniencia (Milani, 2016). Se identificd que el modo de escucha se
puede deber a temas sociales, busqueda de calidad de sonido y portabilidad. A medida
que la edad va subiendo, las personas estan mas dispuestas a la adquisicién de material
tangible (Miguel-Romero & Montoro-Pons, 2017).

Por otro lado, fueron influyentes los trabajos relacionados a temas de comportamiento del
consumidor y optimizacién de la organizacion. De esta manera, se cuestiond si lo cultural
podia ser considerado una industria, enfocandose en tres puntos del canal industrial: la
idea de transformacion productiva, el agrupamiento de un nimero de sectores industriales
obtenidos por el intercambio cliente-proveedor y el reconocimiento de lineas de
interdependencia que generan estas relaciones (Menard, 2014). En cuanto a conductas de
consumo, se establecid que escuchar musica desde temprano, en el caso estudiado desde



los 14 afios, genera un efecto significativo para la exploracion musical (Hollebeek &
Malthouse, 2016) y que una aplicacion exitosa de la musica puede generar un ambiente
propicio para comprar, sefialando que producto de la reaccion emocional a la musica, la
musica famosa es la eleccion adecuada (Petruzellis, Chebat, & Palumbo, 2014).

Conclusion

Con esta investigacion, se intenta resaltar la influencia que puede tener la tecnologia, de
la mano con la capacitacion, en la industria musical. Si bien en el Per( ain es muy baja
la penetracion de un método estandarizado de aplicacion tecnoldgica, producto de la falta
de educacidn en la materia (escuelas como las de la UPC y la PUCP tienen, a lo mucho,
10 afios en el mercado), es necesario que se plantee un modelo de negocio que le permita
a las empresas ser mas rentables, apoyandose en las plataformas actuales y que le permita
aprovechar a mayor nivel los intereses del consumidor.

Se pretende que este articulo sea un punto de partida para que todos los involucrados en
la industria de la mdsica presten mayor atencion a los stakeholders, considerando el
impacto que ellos pueden tener en hacer llegar el producto final. Si bien uno compra la
masica por la preferencia que tiene por el artista o las pistas, mayor dinamismo en el
proceso de venta, principalmente en la publicidad y el punto de venta, puede ofrecer
mayor valor e incrementar la necesidad de adquirir el material que va de la mano con la
musica. Finalmente, se destaca la importancia de realizar un estudio previo para saber
qué espera ese consumidor de masica. Si bien se puede inferir una tendencia, ya sea por
rasgos culturales o tendencias de compra, es el mismo consumidor el que puede ofrecer
informacion de primera mano sobre lo que espera en el futuro y qué lo llevaria a una
préxima compra. Para este ultimo punto, la interaccidn via redes sociales puede ser
determinante.
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