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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo explorar los efectos del
marketing multicultural en la percepcion y la intencién de compra. Caso musica fusion,
Lima 2019.

Las teorias base para entender el marketing multicultural, se apoyan en los autores
Friedman, Lopez-Pumarejo y Friedman (2007) y Burton (2005). El enfoque fue cualita-
tivo, el nivel de investigacién fue exploratoria, el disefio fue fenomenoldgico. Las téc-
nicas de recoleccion de datos fueron la entrevista en profundidad y la observacion. La
muestra estuvo conformada por ocho jovenes y adultos (cinco hombres y tres mujeres)
que viven en Lima, que escuchan musica fusion mas de seis meses y que provienen de

hogares conformados por padres de provincia.

El resultado de la investigacion arrojé que la percepcion de las personas hacia la
musica fusion es agradable, asociandola con elementos peruanos de identidad nacional
y significando para ellos un recuerdo a sus raices a la vez que un momento de libertad
y diversién. La respuesta de los jovenes y adultos en cuanto a intencidén de compra, fue
que efectivamente, la actitud positiva, la aceptacion del grupo y los facilitadores exis-
tentes favorecen la intencion de compra en la forma de escuchar masica fusion a través
de aplicativos y la asistencia a conciertos, sin embargo en la compra de discos no se
presenta la misma actitud ni facilitadores. EI marketing multicultural también se des-
cribe y analiza desde la mirada del publico, de los seguidores. Y se toma en cuenta los
elementos clasicos como Producto, Precio, Plaza y Promocion, siendo este ultimo uno

de los més débiles en la difusién de la musica fusion.

Palabras clave: Marketing multicultural, percepcion, intencion de compra.
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ABSTRACT

This research work aimed to explore the effects of multicultural marketing on the
perception and intention of purchase. Case of fusion music, Lima 2019.

The basic theories to understand multicultural marketing are supported by the au-
thors Friedman, Lopez-Pumarejo and Friedman (2007) and Burton (2005). The ap-
proach was qualitative, the level of research was exploratory, the design was phenome-
nological. The data collection techniques were the in-depth interview and observation.
The sample consisted of eight young people and adults (five men and three women) who
live in Lima, who listen to fusion music for more than six months and who come from

homes made up of provincial fathers.

The result of the investigation showed that the perception of people towards fusion
music is pleasant, associating it with Peruvian elements of national identity and meaning
for them a memory of their roots as well as a moment of freedom and fun. The response
of young people and adults regarding purchase intention was that, in fact, the positive
attitude, the acceptance of the group and the existing facilitators favor the purchase in-
tention in the way of listening to fusion music through applications and assistance to
concerts, however in the purchase of records does not present the same attitude or facil-
itators. Multicultural marketing is also described and analyzed from the eyes of the pub-
lic, of the followers. And the classic elements such as Product, Price, Square and Pro-
motion are taken into account, the latter being one of the weakest in the diffusion of

fusion music.

Keywords: Multicultural marketing, perception, purchase intention



RESUMO

Este trabalho de pesquisa teve como objetivo explorar os efeitos do marketing
multicultural na percepcéo e intencdo de compra. Caso de musica de fusdo, Lima 2019.

As teorias bésicas para entender o marketing multicultural séo apoiadas pelos au-
tores Friedman, Lopez-Pumarejo e Friedman (2007) e Burton (2005). A abordagem foi
qualitativa, o nivel de pesquisa foi exploratério, o design foi fenomenolégico. As técni-
cas de coleta de dados foram a entrevista e observagdo em profundidade. A amostra foi
composta por oito jovens e

adultos (cinco homens e trés mulheres) que vivem em Lima, que ouvem musica

de fus@o por mais de seis meses e que vém de casas compostas por pais da provincia.

O resultado da investigacdo mostrou que a percepc¢do das pessoas em relagdo a
musica de fusdo é agradavel, associando-a a elementos peruanos de identidade nacional
e significado para eles uma memaria de suas raizes, bem como um momento de liber-
dade e diversdo. A resposta de jovens e adultos em relacdo a intengdo de compra foi
que, de fato, a atitude positiva, a aceitacdo do grupo e os facilitadores existentes favo-
recem a intencdo de compra na maneira de ouvir masica de fuséo.

por meio de inscri¢Bes e participacdo em shows, no entanto, a mesma atitude ou
facilitadores ndo aparecem na compra de discos. O marketing multicultural também é
descrito e analisado pelos olhos do publico, dos seguidores. E os elementos classicos
como Produto, Preco, Quadrado e Promocao sdo levados em consideracdo, sendo este

Gltimo um dos mais fracos na difusdo da musica de fusao.

Palavras-chave: Marketing multicultural, percepcéo, intencdo de compra.



INTRODUCCION

Donde sea que estemos podemos apreciar que nos encontramos rodeados de ma-
nifestaciones culturales procedentes de diferentes grupos sociales, esta diversidad cul-
tural se ha incrementado producto de fendmenos como la migracion, que genera la apa-
ricion de conglomerados urbanos con caracteristicas culturales comunes (Garcia, 1997)
y la globalizacion, que en uno de sus aspectos, se define como el proceso de instauracion
de nuevas relaciones virtuales o nuevas formas de comunicaciones reales entre indivi-
duos o grupos a nivel internacional, con prescindencia igualmente de su nacionalidad,
de su ubicacion geogréafica o de sus origenes culturales (Giusti, 2001); estos fendmenos
han generado un mercado diverso en términos culturales.

En el Peru, las tendencias migratorias han ido cambiando, el foco de la capital
(Lima) como destino ha ido variando hacia otros polos econémicos. Asi mismo, el pais
ha sido destino de olas migratorias provenientes de otros paises que dejan la sensacion
de un pais de emigrantes hacia uno de inmigrantes (Vasquez, 2017). Respecto a la glo-
balizacion, en el afio 2015, un reporte de Jones Lang LaSalle IP denominado “Globali-
zacion y competencia: el nuevo mundo de las ciudades”, ubica a Lima en el puesto 23
del ranking de ciudades emergentes entre 30 ciudades analizadas, asi, se ubica en el
puesto 5 de América Latina después de Sao Paulo, México, Buenos Aires y Santiago de
Chile, esto debido a su integracion en la economia global y su desempefio en la demanda
global (JLL-Cities Research Center, 2015).

Bernal, Barrios, Loayza y Quifiones (2015), en un coloquio realizado por la Es-
cuela de Postgrado Neumann Business School, sefialan la importancia de mirar la inter-
culturalidad como un componente fundamental en los mercados de consumo, ademas
sefialan como la mezcla cultural cobra espacio en las denominadas “Tribus urbanas”.

El concepto de transferir caracteristicas, como ideas, simbolos o estilos, de una
cultura a otra a través de la migracion u otras formas de interaccion intercultural, se
conoce como difusion cultural (Winthrop, 1991). Por otra parte, el multiculturalismo,
es la mezcla de una variedad de culturas, sin el riesgo de perder su identidad (Hiller y
Charikleia, 2017).

El marketing multicultural reconoce las diferencias en el comportamiento de los

consumidores con antecedentes culturales particulares y disefia estrategias integradas
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utilizando como base los patrones culturales hacia el logro de sus objetivos comerciales.
La préactica del marketing multicultural se define en términos generales como el marco
de estrategias y tacticas integradas de marketing que identifican y se dirigen a los con-
sumidores potenciales por etnia, pero también: discapacidad, edad, religion y orienta-
cion sexual.

En el Perd, la poblacion se percibe mayoritariamente mestiza, 60%, mientras que
el 40% se distribuye en grupos étnicos como quechua, aymara, afrodescendientes, blan-
cos, etc. (INEI, 2017), es decir, diferentes culturas. En términos de mercado, nos encon-
tramos frente a un mercado lleno de consumidores diversos, que buscan y demandan
una oferta variada, que atienda sus requerimientos de identidad cultural. En el afio 2011,
el Per( aun mostraba una agenda pendiente respecto al tratamiento y atencion de la di-
versidad en el ambito empresarial, asi lo precisa Garcia (2011) quien ademas sefiala en
su investigacion que los gustos diversos en la sociedad peruana llegan a traspasar a mas
sectores de la misma, es decir que las preferencias culturales ya no son exclusivas de un
sector socioecondmico.

Segun Rodriguez (2011) una de las actividades preferidas por los jovenes es es-
cuchar musica por simple placer. La musica en sus multiples manifestaciones no es un
fendmeno natural sino una construccion humana con un fuerte poder integrador. Ade-
mas, sefiala que la aceleracion global estd generando cuestionamientos respecto a la
identidad personal (y colectiva) y que la cultura digital, por su parte, esta facilitando la
creacion de sub-identidades personales en los jovenes.

En el PerG existen grupos musicales que recogen la diversidad cultural del pais y
la convierten en su identidad propia, a través de la masica fusion y/o estilizando el for-
mato tradicional. Estos grupos, de gran acogida por los jévenes y adultos, se convierten
en productos multiculturales, inclusivos respecto a los gustos y preferencias de una so-
ciedad diversa.

El Instituto de Opinion Pablica de la PUCP (2017) publicé un estudio sobre los
gustos musicales en el Per(, donde se resalta la cumbia como el género musical favorito
a nivel nacional urbano-rural. Sin embargo, los estudios sobre las preferencias musicales
de los limefios no permiten visibilizar otros géneros como la masica fusion que ha ido
creciendo en los tltimos afos hasta convertirse en un género “nacional” que acoge las

interacciones intersociales e interétnicas en la sociedad peruana (Montero-Diaz, 2017).
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Hoy en dia, los grupos que se encuentran vigentes han sabido adaptar las influen-
cias y evolucionar con propuestas innovadoras que al recoger insumos con particulari-
dades culturales distintas, se convierten en productos multiculturales que se encuentran
en el mercado y que cuentan con una plaza determinada, precio y promocion. En la
escena de la masica fusion limefa destacan grupos como: La Nueva Invasion, Barrio
Calavera, Olaya Sound System, La Mente, La Sarita, entre otros.

Después de todo lo expuesto, la presente investigacion se plantea la siguiente in-
terrogante: ¢ Cudles son los efectos del marketing multicultural en la percepcién y la

intencion de compra. Caso musica fusion, Lima 2019?.

Para el desarrollo de la presente investigacion se realizé una busqueda de antece-
dentes y se consider0 los trabajos previos relacionados a las variables de estudio.
Cabe indicar que debido a la dificultad de encontrar antecedentes recientes, se ha con-

siderado articulos cientificos y tesis incluso de otro nivel de investigacion.

A continuacion se presentan los trabajos previos internacionales:

Hiller y Charikleia (2017) en su investigacion “Dimensiones de las campafias de
marketing transculturales y multiculturales™ Tesis para optar el grado de Licenciado en
administracion de negocios en la Universidad de Sédertérn, Estocolmo, Suecia.

Obijetivo: Desarrollar una comprensién méas profunda de las diferentes dimensio-
nes relacionadas con la percepcién de los consumidores de las campafias de marketing
transculturales y multiculturales. La teoria utilizada en el estudio para la variable fue:
Winthrop (1991). El tipo de estudio fue cualitativo. La poblacion estuvo conformada
por personas que hayan interactuado activamente en redes sociales y que estuvieran al
tanto de las campafas estudiadas. La recoleccion de datos se dio a través de una guia de
18 preguntas, y la técnica utilizada fue la entrevista a una muestra de 12 personas. Entre
los resultados obtenidos se observa lo siguiente: Los consumidores con una perspectiva
positiva hacia las campafias afirmaron que tanto Ahléns como H&M hicieron un trabajo
bueno e innovador. Aquellos con una perspectiva negativa, creian que las campafias
multiculturales son buenas en general, pero estaban enfurecidas con la mezcla de tradi-

ciones y la inclusién de un aspecto cultural poco ético. Las campafias estudiadas no
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generaron un impacto en los hdbitos de compra de los clientes, sin embargo, los parti-
darios de las campafias se sienten mas leales a la marca y estan dispuestos a apoyarla.
El aporte del antecedente en mencion a la investigacion se da en cuanto a la me-
todologia cualitativa, ya que en ambos estudios se busca encontrar un entendimiento
profundo de las respuestas de los participantes. Asimismo, ambas investigaciones estu-

dian las estrategias multiculturales de empresas y la respuesta del cliente.

Kefi, Indra y Abdessalem (2016) en su investigacion “Analitica del social media
marketing: Un enfoque multicultural aplicado al sector de la belleza y la cosmética”
Revista Latinoamericana Y Del Caribe De La Asociacion De Sistemas De Informacion.

Objetivo: Mediante el analisis de redes sociales y el analisis de contenido, identi-
ficar las publicaciones méas populares y los usuarios mas influyentes dentro de estas dos
paginas de marca (Fanpage) y destacar las diferentes comunidades que emergen de las
interacciones de la marca y los usuarios. La teoria utilizada en el estudio para la variable
Social Media Marrketing fue: Tiago y Verissimo (2014) y para la variable Multicultural
fue: Mooij y Hofstede (2010). El tipo de estudio fue correlacional, no experimental. La
recoleccion de datos se realizé utilizando Netvizz: Un API (Application Programming
Interface) de Facebook disefiado para extraer datos desde Facebook. Entre los resultados
obtenidos se observa lo siguiente: No se puede alentar a las empresas a estandarizar el
uso de las redes sociales a través de las fronteras. En el caso especifico de estudio, la
empresa publica contenido global y cultural especifico en sus Fanpages francesa y de
Arabia Saudita en Facebook y estas comunidades reaccionan de manera diferente a estos
dos tipos de contenido. El estudio resalta la importancia de tener en cuenta las diferen-
cias culturales sobretodo cuando se trata de productos relacionados a la cultura princi-
palmente porque implican la autorrepresentacion y son muy sensibles en términos esté-
ticos, sociales y normas morales. La investigacion presenta aporte en cuanto al uso de
inteligencia empresarial de las paginas de fans de la marca Facebook en entornos mul-
ticulturales, que aporta una valiosa contribucién a la investigacién sobre marketing y
analisis de redes sociales.

El aporte del antecedente en mencion a la investigacion es valioso ya que recopila
conceptos y teorias de marketing multicultural, asi mismo, los resultados brindan un

marco para futuras investigaciones.
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Knight, Gaytan y Dwyer (2018) en su investigacion “Estrategias de ejecutivos de
marketing sénior para implementar campafias de marketing multicultural” Wladen Uni-
versity, United States.

Obijetivo: El propdsito de este estudio de caso multiple fue explorar las estrategias
que usan los ejecutivos de marketing de alto nivel para implementar camparias de mar-
keting multicultural exitosas. El marco conceptual fue la teoria critica del marketing
multicultural. El tipo de estudio fue cualitativo y la técnica empleada fue la entrevista.
La poblacién estuvo conformada por ejecutivos de marketing de alto nivel de compafiias
rentables en el estado de Michigan con experiencia en la implementacion de exitosas
campafas de marketing multicultural. La recoleccion de datos de realizé a través de una
guia de indagacion de 12 preguntas y la técnica utilizada fue la entrevista semiestructu-
rada. Los hallazgos mostraron 3 temas emergentes: mercadeo utilizando estrategias de
diversidad e inclusion; segmentacion, marketing de target y estrategias de posiciona-
miento; y estrategias de competencia cultural. Los participantes vieron la cultura como
las creencias tradicionales, las normas sociales y los rasgos materiales de un grupo ra-
cial, religioso o social y enfatizaron el respeto y la valoracion de las variaciones que
existen. Los ejecutivos implementaron estrategias de inclusion y tomaron decisiones
conscientes para tener un conjunto diverso de individuos que representaran su marca.
Los entrevistados sugirieron que la focalizacion es esencial para una estrategia de pla-
nificacion. Los equipos de marketing deben analizar los ingresos de un grupo objetivo
para determinar lo que potencialmente gastaran de sus ingresos en sus productos. Los
datos de los participantes sugieren medidas intencionales para garantizar que las empre-
sas tengan un grupo diverso de talentos al contratar personal diverso arraigado en las
comunidades objetivo. Los datos de la investigacidn sobre competencia cultural sugie-
ren que las organizaciones culturalmente competentes deberian evaluar continuamente
la diversidad organizacional, una gama de valores, creencias, conocimientos y experien-
cias dentro de la organizacion que permitirian enfocarse cuando se trabaja con comuni-
dades étnicas. La informacion recopilada en este estudio es valiosa para los gerentes de
mercadotecnia actuales y futuros interesados en mercadear a consumidores multicultu-
rales.

El aporte del antecedente en mencion a la investigacion es valioso debido a la
metodologia empleada, como es la triangulacién y la validacién de los participantes, asi

como el analisis de datos cualitativos utilizando las 4 etapas de anélisis de Yin.
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Pal, Bhattacharjee, Yevalkar y Holkar (2018) en su investigacion “La preferencia
de los consumidores es la principal intencion de compra hacia la manipulacion de la
forma y la transparencia para el disefio de envases de jugo” Journal of Applied Packa-
ging Research.

Obijetivo: El objetivo de este estudio es comprender la intencién de compra vi-
gente con diferentes formas de embalaje y transparencia en el disefio de envases de jugo.
La teoria utilizada en el estudio para la variable Intencion de compra fue Lysonski, S.,
Durvasula, S. Zotos, Y. (1996). El tipo de estudio fue experimental. La poblacion estuvo
conformada por hombres y mujeres que consumian jugo diariamente, la muestra fue de
60 participantes, la técnica fue la encuesta. Entre los resultados obtenidos se observa lo
siguiente: La transparencia en el paquete de jugos de frutas ayuda a influir en la inten-
cién de compra a traves de la percepcion del producto de buena calidad. Sin embargo,
la novedad en el envasado, tanto desde el punto de vista de la forma como de la trans-
parencia, no es tan eficaz para satisfacer las expectativas de los consumidores respecto
del producto alimenticio.

El aporte del antecedente en mencion a la investigacion se da en cuanto a que

ambas poseen la variable intencion de compra.

Ribeiro-Cardoso, Vieira y Serra-Da-Fonseca (2018) en su investigacion “;Como
percibimos la publicidad? Antecedentes de la actitud hacia la publicidad e implicaciones
en la intencién de compra” Revista Mediterranea de Comunicacion.

Objetivo: Analizar los factores que estan detras de la opinion que generan los con-
sumidores en relacion con una campafia publicitaria y de qué manera esta actitud puede
llevar a la intencion de compra. La teoria utilizada para el presente estudio fue
Goldsmith, R. E.; Lafferty, B. A. & Newell, S. J. (2000) para la variable intencion de
compra y Pollay y Mittal (1993) para la variable publicidad. El tipo de estudio es corre-
lacional. La poblacién estuvo conformada por hombres y mujeres de 18 a 35 afios pro-
venientes de una Universidad de Oporto, la segunda ciudad mas grande de Portugal, la
muestra estuvo compuesta por 220 sujetos, la técnica fue la encuesta. Entre los resulta-
dos obtenidos, se observa lo siguiente: Se identific una nueva dimension, la "Repulsa”,
pero que ya se habia presentado en un estudio anterior con la designacién de "Irritacion”,

demostrando que la publicidad puede de hecho conducir a un estado de saturacion y
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disgusto; Las dimensiones "Entretenimiento”, "Relevancia” y "Repulsa” permiten pre-
decir "Actitud hacia la publicidad de la marca". Esto significa que si una campafia pu-
blicitaria le da placer al consumidor, es relevante para ella y no causa irritacion, tiene
un gran potencial para llevar a una actitud positiva. Respecto a las variables "actitud
hacia la publicidad de marca" en la "intencion de compra de los productos de la marca."
Se encontrd que no solo existe una correlacion entre las dos variables, ya que la primera
permite predecir la segunda. Es decir, si la actitud hacia una campafia es positiva, existen
grandes posibilidades para que el consumidor pase a la compra del producto.

El aporte del antecedente en mencion a la investigacion se da en cuanto a que

ambas poseen la variable intencion de compra.

Yoshihiro, Kuo y Shieh, (2019) en su investigacion “El impacto del conocimiento
de los productos alimenticios saludables para adultos mayores sobre el valor percibido
y la intencion de compra” Revista de Cercetare Si Interventie Sociala.

Objetivo: El estudio tiene la intencion de discutir la relacion entre el conocimiento
de los alimentos sanos para adultos mayores, los riesgos percibidos, el valor percibido
y la intencidn de compra. La teoria utilizada en el estudio para la variable Conocimiento
de producto Chung, Chatterjee, y Sengupta (2012), para la variable valor percibido Gur-
soy, y Xu (2014) y para la variable intencion de compra Chen y Chang (2012). El tipo
de estudio es correlacional. La poblacion estuvo conformada por miembros de la Uni-
versidad de Fujian para personas mayores, 300 de ellos recibieron el cuestionario, la
técnica fue la encuesta. Entre los resultados obtenidos se observa lo siguiente: El cono-
cimiento del producto afectaria positivamente el valor percibido, el valor percibido in-
fluiria en la intencion de compra y el conocimiento del producto presenta efectos direc-
tamente significativos sobre la intencion de compra. Sin embargo, el valor percibido
parece una mediacion parcial en la relacion entre el conocimiento del producto y la in-
tencion de compra, revelando gue las personas mayores estan actualmente en la etapa
inicial sobre el uso y la concientizacién de los alimentos saludables y presentan preocu-
paciones mas altas y una recopilacion de conocimiento e informacion del producto de
manera subjetiva y objetiva.

El aporte del antecedente en mencidn a la investigacion se da en cuanto a la va-
riable intencién de compra. Asimismo, ambas investigaciones poseen el mismo disefio

por ser no experimental.
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A continuacidn se presentan los trabajos previos nacionales:

También se han recogido investigaciones nacionales relacionadas a las variables
en estudio que sirvieron como antecedentes a la presente investgiacion.

Garcia y Pastrana (2017) en su investigacion “Influencia del pais de origen en la
intencion de compra de productos chinos en los NSE B y C de Lima Metropolitana”
Tesis para optar el titulo de Licenciado en International Business en la Universidad San
Ignacio de Loyola, Lima, Peru.

Obijetivo: Determinar cémo influye el pais de origen en la intencién de compra de
productos chinos en los NSE B y C de Lima Metropolitana. La teoria utilizada para el
presente estudio en la variable intencion de compra fue Dodds, Monroe y Grewal (1991)
y Fishbein y Ajzen (1975). El tipo de estudio es correlacional. La poblacion estuvo con-
formada por hombres y mujeres entre 20 a 54 afios del nivel NSE B y C, que compraron
un producto de origen chino en los ultimos doce meses en algin centro comercial de la
zona 5 y 7 de Lima Metropolitana, la técnica fue la encuesta. Entre los resultados obte-
nidos, se presenta: Sélo dos variables del pais de origen, la imagen del pais y la calidad
percibida, fueron las que influyeron positivamente en la intencion de compra. Por el
contrario, se descubri6é que la variable familiaridad de marca no tuvo influencia alguna

en la intencién de compra.

Garcia (2011) en su investigacion “Una aproximacion al uso de la diversidad en
el mundo empresarial: Algunas experiencias en las campafas de publicidad de empresas
peruanas” Journal of Business de la Universidad del Pacifico, Lima, Perd.

Obijetivo: Establecer una aproximacion al uso de la diversidad por parte de las
empresas peruanas. El tipo de estudio es cualitativo. La poblacion estuvo conformada
por funcionarios con capacidad de decision en compafiias con ventas superiores a los 50
millones de soles anuales y que operan en el Per(. La técnica fue la entrevista en pro-
fundidad. Entre los resultados obtenidos: La diversidad es un concepto util en las deci-
siones de marketing. En los ultimos afios, se han empleado mas elementos peruanos en
la publicidad. Se emplea principalmente la diversidad regional, sin dejar de lado la re-
lacionada al género, edad y raza. Incluir la diversidad en sus campafias ha sido rentable,

no solo en el plano econémico, sino también en imagen de la empresa.
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Montes (2016) en su tesis “Analisis de la percepcion de las amas de casa del NSE
B frente a las marcas blancas en los supermercados: Plaza vea, Tottus y Metro”, Tesis
para optar el titulo de Licenciado en Comunicacién en la Universidad de Lima, Lima,
Per.

Obijetivo: Analizar la percepcion de las amas de casa frente a las marcas blancas
de las cadenas de supermercados mas grandes del Per(, tomando como puntos claves
de estudio su percepcion frente a las marcas blancas, el motivo de que impulsa su com-
pray el por qué las prefieren ante otras. La teoria utilizada en el estudio para la variable
percepcion fue: Arellano (2013). El tipo de estudio fue cualitativo. La poblacion estuvo
conformada por amas de casa del NSE B que compran en los supermercados Plaza Vea,
Tottus y Metro. La recoleccion de datos se dio a través de una guia de preguntas, guia
de observacion y cuestionario; y las técnicas utilizadas fueron el focus group, la entre-
vista, la observacion y la encuesta. Entre los resultados obtenidos se observa lo si-
guiente: Las personas reconocen las marcas blancas, sin embargo no todas se animan a
probar y por tanto no las consumen. La percepcion de la calidad de los productos es
juzgada por los precios; sin embargo, ha disminuido y han entrado en juego otros valo-
res. El precio es un factor muy importante, el cual estan en constante evaluacion por las
personas, principalmente porque los tres establecimientos cuentan con precios muy
competitivos entre si, lo que genera que siempre estén atentos a las ofertas o promocio-
nes mas que al precio mismo del producto. La experiencia en el servicio también es
importante, una mala experiencia hara que cologuen al supermercado como Ultima al-

ternativa.

Rojas (2018) en su investigacion “Peruanidad en campafias publicitarias: la per-
cepcién de la publicidad con elementos peruanos en asentamientos humanos de Lima”
Tesis para optar el titulo de Licenciado en publicidad en la Pontificia Universidad Ca-
tolica del Peru, Lima, Peru.

Obijetivo: Determinar la percepcién que tienen las personas que viven en asenta-
mientos humanos de Lima sobre la publicidad que utiliza elementos que hacen alusion
a la peruanidad. La teoria utilizada en el estudio para la variable percepcién de la publi-
cidad fue: Duran (1989). El tipo de estudio fue cualitativo. La poblacién estuvo confor-

mada por personas migrantes de los distritos de San Juan de Miraflores y San Juan de
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Lurigancho. El trabajo de campo consistié en dos fases. La primera, en aplicar encues-
tas, cuyos resultados permitieron seleccionaron a quienes resultaban susceptibles a un
analisis mas profundo. En la segunda etapa se coordind las entrevistas a profundidad.
Se realizaron 26 entrevistas a profundidad. Entre los resultados obtenidos se observa lo
siguiente: Ver publicidad con elementos peruanos les recuerda su pasado en provincias,
por lo general, son de recuerdos positivos. Quienes viven en asentamientos humanos
consideran que estas iniciativas de comunicacion de las empresas revaloran el Peru al
mismo tiempo que promocionan sus productos. Las personas consideran sumamente
valioso el hecho de que este tipo de mensajes lleguen a sus hijos que han nacido en Lima
y no tienen un vinculo tan estrecho con las identidades del interior del pais.

El aporte del antecedente en mencion a la investigacion se da en cuanto a la me-
todologia cualitativa, ya que en ambos estudios se busca encontrar un entendimiento

profundo de las respuestas de los participantes.

Se investigd acerca de las teorias estudiadas relacionadas a las tres variables, asi

como los enfoques conceptuales en los que se enmarca la presente investigacion:

Marketing multicultural

Para definir mejor el marketing multicultural, primero debemos entender
las definiciones de cultura y multiculturalismo. A pesar que el término Cultura,
ha sido ampliamente definido, su polisemia ha hecho mas compleja la tarea de
entenderlo; Kroeber y Kluckhohn (1952) sefialan 155 definiciones de cultura,
entre ellas podemos sefalar:

La cultura abarca todas las manifestaciones de los habitos sociales de una
comunidad, las reacciones del individuo como afectadas por los habitos del
grupo en el que vive y los productos de las actividades humanas determinadas
por estos habitos. (Boas, 1930 en Kroeber y Kluckhohn, 1952).

Es necesario entender que la cultura esta intimamente relacionada con la
identidad, entonces podemos entender que en una sociedad multicultural, van a
encontrarse identidades colectivas diferentes dentro de ella: “Ninguna identidad

cultural aparece de la nada; todas son construidas de modo colectivo sobre las
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bases de la experiencia, la memoria y la tradicion (que también puede ser cons-
truida o inventada), y una enorme variedad de practicas y experiencias cultura-
les, politicas y sociales (Said (1962) en Schroeder y Breuninger, (2005), p.39)

Por otro lado, el multiculturalismo se refiere al "estado de una sociedad o
el mundo que contiene muchas culturas que interactian de alguna manera signi-
ficativa entre si" (Gutman 1993, p.171). Ademas, el multiculturalismo com-
prende diferentes aspectos mas alla de la étnia: EI multiculturalismo abarca tam-
bién raza, nacionalismo y género. También se ha ampliado para incluir temas
relacionados con la sexualidad, las epistemas filoséficas y las doctrinas politicas
(Goldberg 1994). Nemetz y Christensen (1996) argumentan que "la falta de una
base bien definida de conocimiento sobre el multiculturalismo ha creado situa-
ciones en las que gran parte de la informacion sobre el multiculturalismo se pre-
senta en forma de retdrica” (p.456).

Nemetz y Christensen (1996) proporcionaron un marco Util, basado en tres
dimensiones (variacion de la poblacion, variacion cultural y filosofia moral) para
comprender el estado del multiculturalismo desde la perspectiva individual o so-

cial:

- Variacion de la poblacién:
Esto abarca desde la "separacion™ hasta la "integracion”, que se en-
cuentra respectivamente en ambos extremos de un espectro y se aplica
para explicar el alcance de la relacion de los miembros de un subgrupo

con otros subgrupos.

- Variacion cultural:
Se refiere a la variedad y concentracion de valores, comportamien-
tos y actitudes experimentados y aceptados por varios subgrupos dentro
de una sociedad. De nuevo, esto va desde el particularismo cultural (con-

texto alto) hasta la homogeneizacidn cultural (contexto bajo).
- Filosofia moral:

Esta dimension esta incrustada en los diferentes enfoques de la fi-

losofia moral. Al igual que en las otras dimensiones, la amplia dicotomia
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se centra en: el relativismo (es decir, acepta las diferencias en los codigos
morales y las creencias entre grupos dentro de una comunidad compleja)
y el universalismo (la creencia en un ndcleo de principios universales, es

decir, las doctrinas de aplicacion general).

Luego de revisar las definiciones de cultura y multiculturalismo, corres-
ponde entender el marketing multicultural o mercadeo multicultural. Al res-
pecto, Friedman, Lopez-Pumarejo y Friedman (2007) sostienen que el mercadeo
multicultural se trata de focalizar, comunicar y usar estrategias de mercadeo di-
ferenciadas con diversas culturas, incluyendo grupos étnicos, grupos religiosos,
nacionalidades, personas que viven en regiones geograficas particulares o grupos
que comparte creencias, valores, actitudes o una forma de vida comunes. Es de-
cir, el marketing multicultural comprende estrategias de marketing disefiadas
para llegar a multiples segmentos de consumidores que se distinguen por sus
caracteristicas culturales (o subculturales). (Johnson, Guillaume, Elliott y Grier,
2010).

La préactica del marketing multicultural se define ampliamente como el
marco de estrategias y tacticas de marketing integradas que identifican y se diri-
gen a los consumidores potenciales por razay etnia, pero también: discapacidad,
edad, religion y orientacion sexual (Friedman, Lopez-Pumarejo, y Friedman,
2007; Burton 2005).

Marketing mix:

Se entiende por Marketing a la actividad, las instituciones y los procesos
que se desarrollan para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas de valor
para los clientes, socios y la sociedad en general (Kotler y Keller, 2016).

Dentro de las estrategias de marketing, el marketing mix constituye el ins-
trumento clave para su implantacion eficaz. Kotler y Armstrong (2012) sefialan:
Luego de haber definido la estrategia de marketing, la empresa disefia un pro-
grama de marketing que consiste en la mezcla de los cuatro elementos conocidos
como “cuatro P, cuya funcidn es transformar la estrategia de marketing en valor

real para los clientes.
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Burton (2005) sefiala una adaptacion del marketing multicultural al mar-

keting mix:

a)

b)

Producto:

Segun Kotler y Keller (2016), un producto es aquello que se oferta
al mercado con la finalidad de satisfacer sus necesidades y deseos, inclui-
dos bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, pro-
piedades, organizaciones, informacion e ideas.

Ferrell y Hartline (2010) indican que cuando se refiere a los produc-
tos, estos no se crean y venden como elementos individuales; mas bien, los
productos se desarrollan y venden como una oferta integral. La oferta de
productos de una organizacion suele estar compuesta de muchos elementos
diferentes. Debido a esto, es preferible ver a los productos como ofertas o
como un conjunto de atributos fisicos (tangibles), de servicios (intangi-
bles) y simbdlicos (perceptivos) disefiados para atender la demanda de un
grupo especifico de clientes.

Respecto al marketing multicultural, las cuestiones relacionadas con
el producto se han centrado en tres cuestiones principales: los patrones de
consumo dentro y entre grupos étnicos; explicaciones de variaciones, in-
cluidos factores culturales y generacionales, caracteristicas socioeconomi-
cas y factores geodemogréficos; y el papel simbolico de los productos en
la formacidn de identidad dentro y entre grupos étnicos (Burton , 2005).
Precio:

Para Kotler y Keller (2016), el precio es el elemento de la mezcla de
marketing que produce ingresos mientras que los otros elementos produ-
cen costos. Este elemento, también permite comunicar el posicionamiento
de valor deseado de la empresa para su producto o marca.

El precio es el &rea menos investigada dentro de la mezcla de mar-
keting multicultural. Dos corrientes principales de literatura son relevan-
tes, la naturaleza costo-efectiva del mercadeo para las minorias y la capa-
cidad de los consumidores para comprender y procesar la informacion re-

lacionada con los precios (Burton , 2005).

23



c)

d)

Plaza:

Asi, Ferrell y Hartline (2010), indican que la plaza puede significar
una ventaja competitiva, las empresas han aprendido la importancia ex-
trema de la distribucién y la gestion de la cadena de suministro y su poten-
cial para convertirse en una ventaja sostenible y en elementos diferencia-
dores en el mercado.

Segun Kotler y Keller (2016), la mayoria de los productores no ven-
den sus productos directamente a los usuarios finales; existen entre ellos
los intermediarios que realizan una variedad de funciones. Estos interme-
diarios constituyen un canal de marketing (también denominado canal de
comercio o canal de distribucion).

La importancia de la plaza es fundamental para la mezcla de merca-
deo multicultural, ya que en la mayoria de los paises, las minorias étnicas
viven en comunidades con miembros de su grupo étnico u otros grupos
étnicos (Burton, 2005).

Promocion:

Consiste en crear un mensaje coherente a través de diferentes canales
para garantizar el maximo impacto persuasivo en los clientes actuales y
potenciales de la empresa. Se requiere tener una vision de 360 grados del
cliente y la base es la consistencia y uniformidad del mensaje en todos los
elementos de promocion (Ferrell y Hartline, 2010).

Las estrategias de promocion motivan a los consumidores a traves
de mostrarles cdmo, quién, donde y cuando y por qué se utiliza un pro-
ducto, también implica el vincular sus marcas con otras personas, lugares,
eventos, marcas, experiencias, sentimientos y cosas; y que contribuye a
construir el valor de la marca posicionando la marca en la memoria y
creando una imagen de marca, asi como a impulsar las ventas e incluso

afectar el valor de los accionistas (Kotler y Keller, 2016).
El elemento de la mezcla de marketing multicultural que ha marcado

el perfil mas alto es la promocion, especificamente la publicidad. En los

debates sobre estrategias de comunicacidn, tienden a surgir varios temas,
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incluida la proporcion del presupuesto de marketing gastado en medios
étnicos, la variedad de medios étnicos disponibles, la representacion de
minorias étnicas, la adecuacion de diferentes medios para diversos grupos
étnicos, la competencia linguistica bilingle. , y alojamiento intercultural.
Un enfoque bastante diferente es examinar el papel de las agencias de pu-

blicidad pertenecientes a minorias étnicas (Burton , 2005).

Percepcion

La percepcion no es un fenémeno simple y mecénico todo lo contrario es
un proceso complejo que es analizable desde diferentes perspectivas y puede ser
dividido en varias etapas. Al respecto, Solomon (2008), sefiala:

La percepcion es el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan
e interpretan sus sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la percepcién se enfoca
en lo que nosotros afladimos a estas sensaciones neutrales para darles signifi-
cado (...) las tres etapas de exposicion, atencion e interpretacion conforman el

proceso de la percepcidn.

Por su lado Schiffman y Lazar (2010) sostiene:

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen sig-
nificativa y coherente del mundo. Se afirma que asi es “como vemos el mundo
que nos rodea”. Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos
y aparentemente en las mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada
uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy
singular, y esta basado en las necesidades, valores y expectativas especificos de

cada ser humanao.

Siguiendo a Salomdn (2008), el proceso de percepcion presenta tres eta-

pas, que se describen a continuacion:
a) La exposicion:

Se da cuando un estimulo impacta los receptores sensoriales de un

individuo. Los consumidores se concentran en algunos estimulos y no se
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dan cuenta de otros o cambian de ruta a fin de ignorar algunos mensajes.
Las personas somos capaces de identificar estimulos cercanos incluso por

un tiempo muy corto; si decidimos hacerlo.

b) La atencion:

Es el grado en que la actividad de procesamiento esta dedicada a un
estimulo especifico. Consiste en que la atencién varia segun las caracteris-
ticas que presenta el estimulo (por ejemplo, la clase en si misma) y el re-
ceptor (por ejemplo, su estado mental en ese momento).

c) Lainterpretacion
La interpretacion de los estimulos (la Gltima de las tres etapas men-
cionadas por Salomén como parte del proceso de percepcion) sirve para
darle significado al mundo que nos rodea, y esta totalmente ligada a la
cultura que nosotros hayamos asimilado en el proceso de socializacion a

lo largo de nuestras vidas.

Schiffman y Lazar (2010) por su parte, indico que la percepcion es un pro-
ceso que se debe entender a traves de 3 etapas, las cuales son: Seleccion percep-
tual, organizacion perceptual e interpretacion perceptual y se detallan a conti-

nuacion:

a) Seleccion perceptual:

Los consumidores ejercen subconscientemente una gran cantidad de
selectividad en cuanto a qué aspectos del ambiente (qué estimulos) van a
percibir. Una persona puede observar ciertas cosas, ignora otras y rechaza
el resto. Las personas reciben (o perciben) tan sélo una pequefia fraccidén
de los estimulos a los que estan expuestos. La seleccion de determinados
estimulos depende de dos factores principales, ademas de la naturaleza de

los estimulos mismos:
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- Las experiencias pasadas de los consumidores, en la medida en que
¢sta afecta sus expectativas (lo que estan preparados o “dispuestos” a
ver).

- Las motivaciones en ese momento (sus necesidades, deseos, intereses,
etcétera). Cada uno de tales factores podria servir para aumentar o dis-

minuir la probabilidad de que se perciba un estimulo.

b) Organizacién perceptual:

Las personas no perciben sensaciones separadas y discontinuas; sue-
len organizar los estimulos en grupos y percibirlos como un todo. Es asi
que incluso los estimulos méas sencillos se perciben como un todo. Este
proceso de organizacion perceptual simplifica considerablemente la vida
de un ser humano. Los principios especificos que subyacen en la organi-
zacion perceptual a menudo reciben el nombre de psicologia de la corriente
gestalt. (El término aleman gestalt significa “patron” o “configuracion”.)

Tres de los principios esenciales de la organizacion perceptual son

figura y fondo, agrupamiento y cierre.

- Figuray fondo:
Se refiere al contraste entre los estimulos (la figura) y el entorno
o0 contexto (fondo) en que se perciben. Puede ser sonidos, mas intenso
0 mas suave, colores. Estas consideraciones las deben tener en cuenta
sobre todo los anunciantes al momento de crear los contenidos y ga-

rantizar la efectividad.

- Agrupamiento:
Consiste en formar una imagen a partir de agrupar los estimulos
recibidos, esto facilita a las personas expuestas a dichos estimulos, la
recordacion. Los especialistas lo emplean para transmitir significados

y asociaciones que buscan proyectar en sus productos.

- Cierre:
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Las personas tienden a completar las imagenes incompletas, es
decir, si perciben alguna secuencia como incompleta, van a sentir ne-
cesidad de completarlo agregando las piezas faltantes de manera cons-
ciente o inconsciente, o van a percibir el estimulo como completo aun-
que no lo esté. Utilizar este recurso en publicidad permite que las per-

sonas se involucren e interactien con los mensajes publicitarios.

c) Interpretacion perceptual:

Las personas a través de la selectividad deciden qué estimulos per-
cibir y los organizan segun ciertos principios psicoldgicos. La interpreta-
cion de los estimulos tambien es Unica e individual, porque se basa en
aquello que los individuos esperan ver —a la luz de su experiencia ante-
rior—, en el nimero de explicaciones razonables que logren visualizar y
en sus motivaciones e intereses en el momento de la percepcion.

Los estimulos a menudo resultan bastante ambiguos; en ocasiones
pueden ser débiles, esto debido a factores como la escasa visibilidad, la
exposicion muy breve, un alto nivel de ruido o las fluctuaciones constan-
tes. Incluso los estimulos mas fuertes pueden variar a causa de factores
como diferencias en el angulo de vision, variacion en las distancias y cam-
bios en los niveles de iluminacion. Si los estimulos son muy ambiguos, la
persona los interpretara en funcidn de sus deseos, intereses personales, et-
cétera. Por medio de la interpretacion de estimulos ambiguos, las personas

revelan mucha informacién sobre si mismos.

Asi, lo sefialado por Schiffman y Lazar (2010) de que dos individuos
no tendran la misma percepcidn sobre algo, dependiendo de sus necesida-
des, esta percepcion caerd en un rango modal si es que ambos individuos
pertenecen a una misma cultura siendo esto posible porque cada grupo
humano va a estandarizar estas diferentes interpretaciones segun la cultura
que posea pudiendo asemejarse entre ellas y diferenciarse ain mas de las
interpretaciones hechas por los individuos pertenecientes a otros grupos

culturales. Asi pues si ya en una sociedad con una cultura homogénea las
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interpretaciones de los individuos pueden diferir entre si. Estas diferencias

seran atn mas profundas en una sociedad multicultural.

La cultura de los diversos grupos humanos que conforman una so-
ciedad es un factor importante y necesario de tener en cuenta a la hora de
realizar una campafia de marketing multicultural pues es esta la que mol-
dea las interpretaciones de los individuos con respecto a las experiencias
diarias y asi poder evitar errores a la hora de entender las experiencias de
los consumidores. Una sociedad se refiere a “un grupo particular, concreto,
identificable y limitado de personas; puede ser lo mismo una partida pri-
mitiva de cazadores que una aldea agricola, una ciudad o una nacién mo-
derna” (Foster: 1964, p. 22)

Intencion de compra

Las intenciones de compra van a estar también influidas por las pautas
culturales del grupo al cual uno pertenezca. Estas pautas culturales (creencias,
normas, actitudes y percepciones) entran en relacion con otros elementos —como
por ejemplo, las restricciones a la hora de comprar- para incidir directamente en
el comportamiento de compra del consumidor.

En este punto, es importante definir primero qué es intencién. Al respecto
Fishbein y Ajzen (1975) la definen como la ubicacion de una persona en una
dimension de probabilidad subjetiva que involucra una relacion entre él y alguna
accion. Una intencion de comportamiento, por lo tanto, se refiere a la probabili-
dad subjetiva de una persona de que realizard alguna conducta. Las intenciones
de una persona para realizar un comportamiento dado es una funcién de dos de-
terminantes basicos, uno actitudinal y otro normativo. El componente de acti-
tud se refiere a la actitud de la persona hacia la realizacién del comportamiento
en cuestion; el componente normativo esta relacionado con las creencias de la
persona que los referentes relevantes piensan que debe o no debe realizar el com-

portamiento y su motivacién para cumplir con los referentes.
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A pesar de que una sociedad, como la peruana existen diferentes grupos

humanos con sus culturas diferenciadas (creencias y valores), es posible enten-

der la légica y la intencién de compra de los consumidores ya que obedeceria a

mecanismos culturales generales similares.

A continuacidn se presentan dos teorias que explican la intencién de com-

pra de los consumidores:

a)

b)

La teoria de la accion razonada

La teoria de la accion razonada sugiere que el comportamiento del
consumidor puede predecirse a partir de las intenciones que se correspon-
den directamente en términos de accion, objetivo y contexto a ese compor-
tamiento del consumidor (Ajzen y Fishbein, 1980). Segun Day (1976), las
medidas intencionales pueden ser mas efectivas que las medidas de com-
portamiento para captar la mente del cliente, ya que éste puede realizar
compras debido a restricciones en lugar de una preferencia real cuando se

considera la compra.

La teoria del comportamiento planificado

De acuerdo con la teoria del comportamiento planificado, la accién
humana esté influenciada por tres factores principales: una evaluacion fa-
vorable o desfavorable (actitud hacia el comportamiento), la presion social
percibida para realizar o no el comportamiento (norma subjetiva) y la ca-
pacidad percibida para realizar el comportamiento (control de comporta-
miento percibido) (Crano y Prislin, 2008).

La teoria del comportamiento planificado asume que el comporta-
miento social humano es razonado o planificado en el sentido de que las
personas toman en cuenta las posibles consecuencias de un comporta-
miento (creencias de comportamiento), la expectativa normativa de refe-
rentes importantes (creencias normativas) y factores que pueden facilitar o

impedir el desempefio del comportamiento (creencias de control).
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Si bien las creencias de comportamiento, normativas y de control a
veces pueden ser inexactas, infundadas o sesgadas, se piensa que las acti-
tudes, las normas subjetivas y las percepciones de control de comporta-
miento se derivan espontaneamente y razonablemente de estas creencias,
producen una correspondiente intencion de comportamiento y, en Ultima
instancia, dan como resultado un comportamiento eso es consistente con
el tenor general de las creencias.

La cultura no es algo homogéneo, sino que cada persona dentro del
grupo social va a tener diferentes actitudes y dentro del individuo la cultura

es el marco que va a moldear su comportamiento.

Elementos de la intencion de compra segun la teoria del comporta-

miento planificado:

- Creencias y actitudes de comportamiento.

Al igual que las actitudes globales, las actitudes hacia creen-
cias accesibles son creencias sobre las posibles consecuencias de la
conducta, denominadas creencias conductuales. Una creencia con-
ductual es la probabilidad subjetiva de una persona de que la reali-
zacion de una conducta de interés lleve a un cierto resultado, por
ejemplo, la creencia de que el ejercicio (la conducta) mejora la con-
dicion fisica (el resultado). En su conjunto, las creencias de compor-
tamiento se teorizan para producir una actitud positiva 0 negativa
hacia el comportamiento. Especialmente, la valencia positiva o ne-
gativa de cada resultado contribuye a la actitud general en propor-
cién directa a la probabilidad subjetiva de que el comportamiento

produzca el resultado en cuestion.

- Creencias normativas y normas subjetivas.
De manera analoga, las creencias normativas accesibles cons-
tituyen la base de la presion social percibida o la norma subjetiva.

Una creencia normativa es la expectativa o la probabilidad subjetiva
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de que un individuo o grupo referente (por ejemplo, amigos, fami-
liares, conyuge, comparieros de trabajo, el médico o supervisor de
uno) apruebe o desapruebe el comportamiento que se esta investi-
gando. (...) cada creencia normativa accesible contribuye a la norma
subjetiva en proporcién directa a la motivacion de la persona para

cumplir con el individuo o grupo referente.

- Control de creencias y control de comportamiento percibido.

Al igual que se asume que las actitudes se basan en creencias
de comportamiento accesibles y normas subjetivas sobre creencias
normativas accesibles, se asume que el control de comportamiento
percibido se basa en creencias de control accesibles. Estas creencias
se refieren a la presencia de factores que pueden facilitar o impedir
el desempefio del comportamiento.

Los factores de control incluyen habilidades y habilidades re-
queridas; disponibilidad o falta de tiempo, dinero y otros recursos;
cooperacion de otras personas; Etcetera.

Una creencia de control se define como la probabilidad subje-
tiva de una persona de que esté presente un factor facilitador o inhi-
bidor dado. Cada creencia de control contribuye al control del com-
portamiento percibido, o un sentido de autoeficacia, en proporcion
directa con el poder percibido del factor para facilitar o impedir el

desempefio del comportamiento.

Para la presente investigacion se ha formulado el siguiente problema de investi-
gacion:
¢Cudles son los efectos del marketing multicultural en la percepcion y la intencién

de compra. Caso musica fusion, Lima 2019°?.

A continuacion se presenta la justificacion del presente trabajo de investigacion,

a nivel tedrico, metodoldgico, préactico y social:
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La justificacion tedrica. El presente estudio permitié conocer cuéles son los efec-
tos del marketing multicultural, considerando aspectos de percepcion e intencion de
compra en los participantes. Los resultados permitieron ampliar la informacion propor-
cionando conocimientos relevantes respecto a las variables en estudio, asimismo per-

mite la discusion del tema en investigaciones futuras.

La justificacion metodolégica. La investigacion abord6 la problemética desde un
enfoque cualitativo, que permitié conocer hallazgos en profundidad respecto a las tres
variables en estudio (Marketing multicultural, percepcidn e intencion de compra) a par-

tir de los testimonios de las personas que participaron en la investigacion.

La justificacion préactica. Los resultados del estudio de las variables permite a
las empresas conocer informacion relevante para la toma de decisiones, revelando as-
pectos profundos del consumidor que podran considerar al disefiar e implementar sus

estrategias.

La justificacion social. El presente estudio busca explorar los efectos del marke-
ting multicultural en la percepcion y la intencion de compra, lo cual permite un mejor
conocimiento del consumidor, generando aportes a nivel social y cultural ya que permite
una mejor y mayor comprension del consumidor multicultural y por ende de la sociedad,
facilitando a las empresas el disefio y la implementacion de una propuesta de valor que
se adapte a sus necesidades actuales y que considere el entorno diverso en el que se

desenvuelve.

Se plantearon los siguientes objetivos de la investigacion, a nivel general y es-
pecificos:
El objetivo general de la presente investigacion es:

Explorar los efectos del marketing multicultural en la percepcién y la intencién de

compra. Caso musica fusion, Lima 2019.

Los objetivos especificos de la presente investigacion son:
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2.1.

= Conocer percepcion de los jévenes y adultos ante la musica fusion.
= Conocer intencion de compra de los jovenes y adultos ante la musica fusion.

= Explorar las experiencias asociadas al consumo de musica fusion en Lima Metropo-

litana.

Al respecto de la epistemologia, el marketing es una disciplina que se estudia a
partir de diferentes ciencias como la psicologia, sociologia y antropoligia. EI marketing
multicultural, se analiza a partir de los elementos del marketing tradicional: producto,
precio, plaza y promocidn; esta postura la propuso Burton (2005). Posteriormente, otros
autores definen al marketing multicultural como estrategias enfocadas en multiples seg-
mentos (Johnson, Guillaume, Elliott y Grier, 2010). Hoy el dia el marketing multicultu-
ral esta siendo analizado también a través de la data que ofrecen las redes sociales para

entender el comportamiento y respuesta de los consumidores.

METODO

Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion se elabor6 con un enfoque cualitativo, el cual tiene
como propdsito profundizar en los puntos de puntos de vista e interpretaciones de los
individuos, asi también, un enfoque cualitativo es adecuado cuando se trata de un tema
de estudio poco explorado, como es el caso del marketing multicultural (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

El nivel de la investigacion es exploratoria porque se esta tratando un tema poco
estudiado referido a la variable Marketing multicultural, asi mismo, si bien es cierto hay
estudios sobre esta variable, la conjuncion con las variables percepcion e intencion de
compra dificulta encontrar literatura relacionada.

El tipo de investigacion es basica. El disefio es fenomenoldgico, el cual tiene como
propdsito principal explorar, describir y comprender las experiencias de las personas
con respecto a un fendmeno y descubrir los elementos en comin de tales vivencias (Her-
nandez, Fernandez y Baptista, 2014). El enfoque del disefio fonomenoldgico que se em-

pled es el de Fenomenologia empirica, que es aquella en la cual los procedimientos
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2.2.

2.3.

béasicos incluyen: a) determinar y definir el problema o fendmeno a estudiar, b) recopilar
las experiencias de los participantes, ¢) analizar los comportamientos y narrativas per-
sonales para tener un panorama general de las experiencias, d ) identificar las unidades
de significado y generar categorias, temas y patrones, detectando citas o unidades clave;
e) desarrollar una descripcion genérica de las experiencias y su estructura (condiciones
en las cuales ocurrieron, las situaciones que las rodean y el contexto) y f) elaborar una
narrativa que combina las descripciones y la estructura a fin de transmitir la esencia de
la experiencia en cuanto al fendmeno estudiado y las diferentes apreciaciones, valora-

ciones u opiniones sobre éste. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Escenario del estudio

Para el caso de la presente investigacion, el escenario general de estudio es la
ciudad de Lima Metropolitana. Y como escenario particular, el evento de madsica deno-
minado “Unidos por los ninos” realizado el 20 de diciembre de 2019.

El escenario de estudio, es el lugar en el que se realizara la investigacion, el ac-

ceso, caracteristicas de los participantes y recursos disponibles (Lépez, 1998).

Participantes

El tipo de muestreo es no probabilistico (no aleatorio) de tipo bola de nieve, tam-
bién conocido como Muestra en cadena o muestra por referidos y consiste en que los
contactos iniciales refieren a otros individuos.

Los participantes fueron 8 consumidores entre hombres (5) y mujeres (3) oyentes
de masica fusion asistentes al evento “Unidos por los nifios” realizado el 20 de diciem-
bre de 2019.

Criterios de inclusion:

- Jovenes-adultos entre los 26 y 36 afios. En el estudio publicado por el Instituto
de Opinion Publica (2017) el género “cumbia” es el favorito entre las edades
de 30 a 44 afios y es el 2do favorito entre las edades de 18 a 29 afios. Y, en
otro estudio publicado por GFK Peru (2017) la “cumbia” es el género favorito

por las personas entre 25-39 afios.
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- Jovenes-adultos de Lima Metropolitana hijos de padres migrantes de provin-
cia.

- Jovenes-adultos que llevan méas de 6 meses escuchando musica fusion.

Criterios de exclusién:
- Personas fuera del rango de edad indicado.
- Personas que no gustan de la musica fusion.

- Personas que prefieren otro estilo musical diferente.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se emplearon las siguientes técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Observacion, permitié conocer aspectos no verbales de los participantes mientras
interacttian en su espacio habitual. Se empled como instrumento la guia de obser-
vacion.

Entrevista en profundidad, que permitidé conocer a través de las respuestas declara-
das, los pensamientos en profundidad de las personas participantes. Se empleara

como instrumento una guia de indagacion.

2.5. Procedimientos

Para la aplicacion de las técnicas sefialadas, se realizo el siguiente procedimiento:

Observacion, se realizé el dia 20 de diciembre de 2019 en el evento (concierto)
denominado “Unidos por los nifios”. El dia de la observacion se contacto con los
primeros participantes a quienes se les aplico posteriormente la entrevista en pro-
fundidad.

Entrevista en profundidad, el dia que se realizd la observacion, se contacté a 4 per-
sonas y se les invitd a participar en la investigacion, luego ellos refirieron a 4 per-
sonas mas para completar el total de 8 personas entrevistadas. Las entrevistas se
realizaron de manera individual y tuvieron una diracion promedio de 50 minutos,

tiempo en el cual se formularon las preguntas de la guia de indagacién orientadas a
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2.6.

2.1.

3.1.

conocer su experiencia respecto a la masica fusion. Los participantes proporciona-

ron un ambiente participativo.

Meétodos de analisis de informacion

Una vez obtenidos los datos de las entrevistas aplicadas, se procedié a la trans-
cripcién y categorizacion de las respuestas de los entrevistados. Para el analisis e inter-
pretacion se tomo en cuenta el disefio fenomenolédgico que busca explorar, describir y
comprender lo que los individuos tienen en comdn respecto al fendémeno estudiado. Este
disefio permite Desarrollar una narrativa general que incluya las categorias y temas co-
munes y diferentes (presentados individualmente), asi como sus vinculos dentro del con-
texto. El producto es una descripcion del fendmeno (experiencia comun) y las categorias
emanadas a partir de las experiencias (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Los

resultados se presentan con una narrativa por temas apoyado por elementos graficos.
Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion ha sido realizado con informacion veridica
y consecuentemente. Toda la informacidn que se presenta en esta investigacion fue rea-
lizada con fuentes verdaderas, y citadas cuidadosamente con recelo de su autenticidad
y respeto hacia los autores originales. Asimismo, los datos plasmados en los anteceden-
tes fueron tomados de acuerdo a los resultados encontrados en dichas investigaciones.
RESULTADOS

A continuacion se presentan los principales hallazgos del estudio, basados en los
resultados obtenidos de las entrevistas aplicadas a los participantes, asi como de la apli-
cacion de la técnica de la observacion.

Seleccion e influencias musicales

Las primeras influencias musicales provienen del hogar, especiificamente la mu-

sica que escuchaba la madre o el padre. Estas influencias tienen que ver con el origen
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del padre o madre, de la region a la que pertenecen, se destaca cumbias, musica folklo-
rica, criolla y latinoamericana. También debido a la época ("80s) resalta el rock.

Los participantes recuerdan costumbres propias de otra region o provincias que
han calado en sus recuerdos como las yunsas, los castillos, la marinera “con los pies
descalsos y vestimenta sencilla” 'y sobretodo, mencionan las costumbres culinarias.

La mayoria encontr6 la musica fusion a través de la recomendacion de un amigo/a
y la asistencia a conciertos de bandas locales. En todos los casos, ha sido fundamental
la exploracion musical de cada uno para conectarse méas con este estilo de masica fusion

y reforzar sus preferencias.

3.2. Organizacion perceptual y asociaciones:

La masica fusion, debido a los instrumentos que intervienen y a los temas que
interpretan los grupos, evoca recuerdos de la familia y la nifiez para aquellos que tienen
influencia nortefia, sobretodo en fiestas. “Me recuerda a mi abuelo porque es miuisica
alegre y bailable como él siempre ponia en los tocadiscos”, “En el caso de la chicha,

cumbias me hace recordar a las reuniones familiares ”.

Para los participantes, la muasica fusion es un género innovador que busca revalo-
rar lo tradicional, es masica inclusiva ya que recoge elementos y sonidos de diferentes
regiones del Perl. Ademas es musica alegre que les “teletransporta” a otros lugares o

momentos y los desconecta de la realidad.

Tabla 3.1.
Palabras asociadas a la musica fusion
Identidad Disfrute Desconexion
- Revaloracion - Alegria - Relajo
- Inclusion - Vida - Libertad
- Familia - Diversion - Escape

Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Interpretacion perceptual y significados de la musica fusién:
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3.4.

3.5.

3.6.

Los significados de escuchar musica fusion giran en torno a los momentos, es
decir, significa vivir un momento “especial”, “chévere”y “lleno de alegria”. También,
algunos participantes mencionaron que significa identidad y un reencuentro con sus rai-
ces. “Yo tengo un playlist en spotify que se llama Actitud porque la gente que no le
gusta este tipo de musica y que se cierra, no sé yo le veo falta de personalidad, falta de
actitud por eso yo le he puesto Actitud. a mi me gusta y si es sobre mis raices mas, yo
voy.”

Ademas, a través de este tipo de musica, se sienten relajados, vivos y euféricos.

Los participantes coinciden en que quienes escuchan este tipo de musica son per-
sonas abiertas a una exploracion permanente ya sea en el aspecto musical como en cual-
quier otro, en general personas sin prejuicios con un gusto musical particular, valoran
el conocimiento de los instrumentos, el manejo y la mezcla. Asi también resaltan la

busqueda de libertad, diversion y movimiento.

Actitud frente a la musica fusion:

En general, la actitud frente a la mdsica fusion es positiva, les emociona y les
genera alegria ya que es una musica distinta, una suerte de tributo a la musica peruana.
Ademas, la defienden cuando es necesario ante personas que atacan la musica fusion
sefialando a las bandas como oportunistas, por apropiarse de la cultura o por aprovechar

el auge y sumarse porque “estd de moda”.

Normas subjetivas: aprobacion o desaprobacion del entorno social:

Los gustos musicales son variados en todas las personas, hoy en dia ya no se en-
cuentra a personas que escuchen sélo un género musical, debido a que incluso en el lado
mas comercial de la industria musical se estan probando combinaciones, mezclas, feats
y esto esta reconfigurando nuestras preferencias. Por tanto la posicidn del entorno social
es marcada, para algunos, no desaprueban la musica fusion pero tampoco la consumi-
rian. Para aquellas personas que estan mas cerca de los grupos y bandas locales, el en-

torno social aprueba y comparte con ellos los mismos gustos y preferencias musicales.

Comportamiento y formas de consumo:
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3.7.

La principal forma de consumo es a traves del celular con aplicaciones moviles
como Spotify y Youtube, ademés de las redes sociales como Facebook e Instagram
donde también consumen los contenidos que los grupos de musica fusion publican. El
auge de estas redes sociales ha contribuido notoriamente al consumo de este género
musical, si mismo la facilidad que presenta el smartphone de acompafiarlos en los dife-
rentes momentos como cuando se trasladan de un lugar a otro, viajes largos, en el trabajo
0 incluso segun el estado de &nimo, para recargarse y continuar. La segunda forma de
consumo es asistiendo a los conciertos de estos grupos. Estos conciertos son toda una
experiencia para el asistente que principalmente acude con personas cercanas a las que
estima (“...estoy con personas que quiero’). En los conciertos, hay momentos llenos
de euforia compartida por los asistentes, ellos mismos se sienten acogidos por la gente,
el entorno y el grupo que esté en el escenario, incluso se sienten parte de los artistas

cuando cantan, corean y bailan incluso solos, no necesitan una pareja para bailar.

Comprar discos es una actividad poco practicada hoy en dia pues segun indican,
“todo estd en internet y de manera legal” y se ha convertido en algo mas simbdlico que

significa recuerdo, apoyo al artista y en algunos casos, “que realmente le gusta”.

El producto multicultural:

Para los participantes, la musica fusion es toda una experiencia, que dado a sus
atributos funcionales es “pegajosa”, “bailable”, “ponedora” y “una mezcla de muchos
instrumentos”; esta musica les permite experimentar muchas sesnsaciones y a dierencia
de otros géneros es una conexién y un reencuentro con la identidad peruana. La masica
fusion es comparable con actividades que les divierte y les relaja como ir a la playa o
practicar deportes de aventura; también indicaron que se compara con algo popular
como la comida de barrio o la comida de casa y que este estilo de musica refleja “La
identidad de jévenes adultos que gustan de musicas tradicionales pero que no han te-

nido la oportunidad de ir o presenciar los grupos que originaron la cumbia”.

40



3.8.

3.9.

A continuacion se presenta la Tabla 3.2 sobre Caracteristicas de la musica fusion.

Tabla 3.2.
Caracteristicas de la musica fusion
Atributos emocionales Atributos funcionales
- Experimental - Ponedora
- Distinta - Pegajosa

Bailable
Muchos instrumentos

Representa a la cultura peruana
Muchas sensaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Precio: el costo - beneficio

Los participantes consideran que el precio de las entradas a los conciertos son
accesibles ya que buscan llegar a todos sobretodo su publico principal conformado por
gente que proviene de conos y Centro de Lima. La entrada a los conciertos esta en el
rango de 20 y 40 soles dependiendo del lugar (distrito) en que se desarrolle y la cantidad
de grupos que se presenten asi como la trayectoria de estos. En el caso de los discos, si
bien es cierto son accesibles, estos pasan a ser desplazados por la poca funcionalidad
que presentan.

Respecto a los conciertos, consideran que dada toda la experiencia que han vivido

ahi, el precio de la entrada ha sido el correcto e incluso menor a lo recibido.

Plaza: Las formas de acceso a la musica fusién

Las formas de acceder a la musica fusién hoy en dia son bastante cercanas y sen-
cillas, estos grupos se encuentran en las principales redes sociales como son Facebook,
Instagram, Spotify y Youtube donde ellos mismos se encargan de compartir contenido
propio, ademas estas redes sociales permiten la interaccion de los seguidores quienes
también comparten el contenido de los grupos de su preferencia. Aplicaciones como
Spotify han contribuido mucho en la difusion de este estilo musical y en la inmersion

en la vida de las personas sobretodo en los jévenes adultos.
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Para acceder a los conciertos, las entradas se consiguen a través de plataformas de
venta de entradas como Joinnus, a través de la venta en redes sociales o directamente en

el lugar del concierto.

3.10. Promocion, difusién y alcance de la musica fusion

La promocidén que realizan los grupos de musica fusion es limitada. El alcance
gira en torno al mismo grupo y/o circulo de personas que acude a festivales y conciertos
y sus seguidores. La publicidad es principalmente en redes sociales.

Ademas de promocionarse en redes sociales, también utilizan estos medios para
conectarse con el publico y crear comunidad, interactian constantemente compartiendo
lo que hacen a través de sus “stories” en Instagram o Facebook.

Los medios de comunicacion de sefial abierta brindan poca cobertura, aungue se
han dado entrevistas a los grupos en noticieros y magazines de television, esto no ha
sido constante. En cable, programas como Jammin de Movistar plus si se especializan
en grupos locales y han contribuido en la difusion de la musica fusién. En la radio tam-
poco han tenido presencia considerable.

Finalmente, los grupos de musica fusién son descritos como gente versatil, que
busca algo distinto, innovadores, habiles con los instrumentos que tocan y todos esperan
gue mas adelante este “nuevo” estilo tenga mas espacio para poder llegar a mas perso-
nas; incluso, cada uno de los participantes ha compartido, desde sus posibilidades, la

mausica fusion con algin amigo/a y/o familiares.

3.11. Experiencias aociadas al consumo de miusica fusion.

De la técnica de la observacion se pudo participar en la experiencia de asistir a un
concierto de musica fusion.

Las personas, jovenes y adultos, asisten en grupos de alrededor 4 personas, sin
embargo se observé que las acciones que realizan consisten principalmente en cantar y
bailar, incluso estas acciones sin la participacion de todo el grupo.

La decoracion es agradable y propicia un entorno artistico. Se vende principal-

mente cerveza, también tragos.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como finalidad explorar los efectos del marke-
ting multicultural en la percepcion y la intencion de compra. Caso musica fusion,
Lima 2019. Los resultados obtenidos luego de analizar los datos recopilados en las en-
trevistas en profundidad, permitié obtener hallazgos importantes que responden a los
objetivos de la investigacion.

El marketing multicultural segun Burton (2005) se puede entender a partir de sus
elementos tradicionales como son el producto, el precio, la plaza y la promocién. El
producto multicultural en esta investigacion se refiere a la musica fusion y a las formas
de consumo existentes, al respecto los participantes indicaron que este estilo musical es
una mezcla de muchos instrumentos que recogen la identidad peruana y que ademas les
permite experimentar sensaciones y sentimientos de libertad, alegria y relajo. Un ha-
Ilazgo importante ha sido identificar los atributos emocionales y funcionales del pro-
ducto, estos estan referidos a las caracteristicas tangibles como musica ponedora, pega-
josa, mezclada y bailable; los atributos emocionales son aquellos relacionados a la ex-
periencia vivida, en ese sentido, es experimental, distinta, representiva, y de muchas
sensaciones. Este resultado se relaciona con lo sefialado por Burton (2005), para €l den-
tro del marketing multicultural, el producto se refiere al simbolismo que aporta identi-
dad a los individuos que lo comparten. La musica fusion cumple esa funcién para las
personas que la consumen, y existen una serie de significados asociados a las raices y a
la identidad para ellos. En el estudio realizado por Kefi, Indra y Abdessalem (2016), los
autores resaltan la importancia de considerar las diferencias culturales, mas ain en pro-
ductos relacionados a la cultura principalmente porque implican la autorrepresentacion
y son muy sensibles en términos estéticos, sociales y normas morales.

Otro elemento del marketing multicultural es el precio, al respecto, Montes (2016)
en su investigacion sefialé que el precio es una variable importante que se evalua per-
manentemente, lo que lleva al cliente a mirar constantemente las promociones. En el
caso de la musica fusién el panorama de los precios es un poco distinto, no existe una
rivalidad competitiva en cuanto a las tarifas hacia el consumidor, los precios son acce-
sibles tanto para las entradas a los conciertos como para los discos de mdsica, sin em-
bargo estos ultimos no se adquieren con frecuencia debido a que ya no se adapta al

nuevo consumidor que predomina el uso del smartphone. Esto se relaciona con un punto
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sefialado en la literatura de Burton (2005) sobre el precio como la capacidad del consu-
midor, sin embago también sefiala un punto de vista referido al costo-beneficio del mer-
cadeo; sobre este punto, los investigadores Knight, Gaytan y Dwyer (2018) indicaron
que los encargados de marketing deben evaluar los posibles ingresos de un grupo espe-
cifico para determinar cuanto deben invertir; otro investigador, Garcia (2011), sefiala
que los especialistas resaltan las bondades de la segmentacion por etnias en términos de
costos y posterior crecimiento y rendimiento de la organizacion; en el caso del presente
trabajo, este punto no ha sido objeto de investigacion.

La plaza es también un elemento de analisis dentro del marketing cultural, para
Burton (2005) es fundamental sobretodo cuando se trata de minorias y las formas que
disponen para acceder al producto. En ese sentido, los entrevistados resaltaron las faci-
lidades con las que cuentan para el consumo de musica fusion, desde el acceso a aplica-
ciones digitales gratuitas y de pago, hasta los conciertos en el centro de Lima cuyas
entradas se pueden conseguir online. El internet y el nuevo consumidor han facilitado
el crecimiento de estos grupos y han acercado el producto a los consumidores. Sin em-
bargo, la promocidén y la difusién aun es limitada, este punto corresponde al ultimo
punto del marketing multicultural.

El tltimo elemento del marketing multicultural es la promocion, Burton (2005) ha
sefialado varios temas asociados a la promocion, como la variedad de medios étnicos,
la representacion de las minorias y la adecuacion de medios a grupos especificos. Al
respecto, los resultados indican que los grupos de musica fusion emplean como medio
principal las redes sociales, y al ser estos medios de naturaleza mas social que comercial,
el contenido busca principalmente generar comunidad y fortalecer los lazos con los se-
guidores; Otros medios como la television abierta y la radio escapan al presupuesto dis-
ponible y aungue han tenido presencia a través de entrevistas, no ha sido constante.
Sobre la adecuacion a diferentes grupos, los entrevistados respondieron que la promo-
cién esta llegando Unicamente al mismo grupo, es decir que no se esta buscando o lo-
grando llegar a un publico mayor; esto puede ser debido a la falta de presupuesto o a la
falta de estrategias de marketing adecuadas que permitan entre otras cosas ampliar el
mix comunicacional que garantice el alcance del mensaje promocional. En la investiga-
cién de Oscar y Charikleia (2017) las campafas publicitarias analizadas no generaron
un impacto en la compra, sin embargo, los que se expusieron al mensaje se sienten mas

leales a la marca y estan dispuestos a apoyarla.
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Los grupos de musica fusién son o deben estar en camino a ser organizaciones
culturalmente competentes, es decir, que conozcan y entiendan las diferencias culturales
pero que ademas tengan la capacidad de obtener mejores resultados. Los autores Knight,
Gaytan y Dwyer (2018) sefialan en su investigacion que estas organizaciones estan lla-
madas a evaluar continuamente la diversidad organizacional, una gama de valores,
creencias, conocimientos y experiencias dentro de la organizacion que le permitan en-

focarse cuando se trabaja diferentes grupos culturales.

La presente investigacion presenta tres objetivos especificos, el primero de ellos
es conocer percepcion de los jovenes y adultos ante la masica fusion, La percepcion
se analizara a traves de tres elementos como son: la seleccion perceptual, la organizacion

perceptual y la interpretacion perceptual.

Los resultados muestran que los participantes tienen una marcada conexion con
los recuerdos de nifiez asociados a las provincias de las que provienen sus padres; el
arraigo de estos ha traspasado las distancias y se ha asentado con ellos en una nueva
ciudad. Estas costumbres también se manifiestan en la musica, por tanto los participan-
tes han sefialado cumbias, musica folklorica, criolla y latinoamericana entre sus prime-
ros recuerdos musicales. Para Solomon (2008), esto de debe no solamente al alto grado
de exposicion que se ha tenido ante el estimulo, que el autor define como atencion, sino
también a los personajes que acompafian ese recuerdo que son familiares y/o amigos

muy cercanos lo cual potencia el efecto.

Los estimulos asociados a la musica fusion evocan recuerdos familiares, ademas,
la asociacion de palabras arrojo tres lineas, una de ellas referida a la identidad, en donde
hay un marcado valor de respeto hacia la herencia cultural; otra linea es el disfrute, que
dada la explosion de ritmos, les genera sensaciones alegres y por ultimo, la desconexién
y la sensacion de libertad. Al respecto de estos resultados, para Schiffman y Lazar
(2010) se trata de un proceso de organizacion perceptual, en el cual las personas com-
pletan ideas sobre los estimulos que reciben. Asi, se entiende que la muasica fusién re-

presente para ellos la identidad nacional, incluso cuando solo se muestre parte de ella.
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Se cumplen los tres principios de la organizacion perceptual, figura y fondo, agrupa-
miento y cierre sefialados por Schiffman. Asi, dado que las personas tienden a agrupar
y cerrar las ideas y/o estimulos que consideren incompletos, los investigadores Knight,
Gaytan y Dwyer (2018) indicaron que los ejecutivos entrevistados en su estudio apos-

taron por un conjunto diverso de individuos que representaran su marca.

En el proceso descrito por Schiffman y Lazar (2010), después de la seleccion y
organizacion perceptual, le sucede la interpretacion, que segln el autor, consiste en atri-
buir significados a los diferentes estimulos que hemos recibido. En el caso de la musica
fusion, los entrevistados sefialaron que significa “identidad” y un “reencuentro con sus
raices”. Cabe mencionar que los entrevistados son personas que viven en Lima con pa-
dres de provincia, asi, se entiende esa busqueda permanente de reconstruir una identidad
“nueva” como lo es para ellos este estilo musical lleno de cultura, una cultura a la que
respetan y buscan entender. Para los investigadores Knight, Gaytan y Dwyer (2018), los
participantes de su estudio vieron la cultura como las creencias tradicionales, las normas
sociales y los rasgos materiales de un grupo racial, religioso o social y enfatizaron el

respeto y la valoracion de las variaciones que existen.

El segundo objetivo de investigacion es conocer la intencién de compra de los
JOvenes y adultos ante la musica fusion. La intencién de compra se analizara a partir
de tres elementos, como son: Creencias y actitudes de comportamiento, creencias nor-
mativas y normas subjetivas control de creencias y control de comportamiento perci-
bido.

Los participantes han mostrado una actitud positiva frente a este estilo musical
que los ha llevado en algunos casos a defenderla de quien se considere opositor. Al
respecto, Crano y Prislin (2008) indican que las actitudes se relacionan con las creencias
conductuales, asi, una actitud global positiva es el resultado general de las actitudes que
haya generado las creencias conductuales especificas. Por tanto, una actitud positiva
frente a la musica fusién es el resultado de las validaciones de cada individuo, por ejem-
plo una creencia conductual es que, escuchar musica fusién (la conducta) mejora mi

estado de animo (el resultado); la validacion reiterativa de esta experiencia genera una
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actitud positiva. En esa linea, Ribeiro-Cardoso, Vieira y Serra-Da-Fonseca (2018) sefia-
lan en su investigacion que si la actitud hacia una campafa es positiva, existen grandes
posibilidades para que el consumidor pase a la compra del producto. Lo sefialado por
los investigadores guarda coincidencia con los resultados de la presente investigacion
ya que una actitud positiva frente a la musica fusion se ha manifestado en la intencion
de compra y en la compra misma.

Se obtuvo como resultado que el entorno social de los participantes, si bien en
algunos casos no comparte el gusto musical, no lo rechaza. Esto se debe a un cambio
gradual en la sociedad, especificamente en el consumidor de musica ya que la industria
musical presenta muchas mezclas de géneros y estilos, ademas al crecimiento que ha
tenido la masica fusion en la participacion del mercado. Al respecto, Crano y Prislin
(2008) sefialan que las creencias normativas conforman la presion social; una creencia
normativa consiste en el supuesto de que el entorno social apruebe o desaprueba lo que
hacemos. Es decir, que mientras nuestro entorno social no desapruebe lo que hacemos
0 queremos hacer, nuestra motivacion de hacerlo es alta. En el caso de la musica fusion,
dado que la desaprobacion no se manifiesta de manera notable, la intencién de compra
es alto.

El tercer elemento de analisis de la intencion de compra es el control de creencias
y control de comportamiento, para Crano y Prislin (2008), una creencia de control se
refiere a la existencia de un facilitador o inhibidor (para facilitar o impedir un compor-
tamiento) que puede ser disponibilidad o falta de tiempo, dinero y otros recursos; coope-
racion de otras personas; etc. En el presente estudio, existen facilitadores segun las di-
ferentes formas de consumo, como son: para el caso de escuchar musica fusion, un fa-
cilitador es Spotify que como mencionaron los entrevistados cuenta con las principales
grupos de musica fusion y Youtube; para la asistencia a conciertos, los facilitadores son
la ubicacion principalmente en el Centro de Lima, el precio de las entradas, la facilidad
para adquirirlas por internet, a traves de redes sociales o plataformas como Joinnus; para
la adquisicién de discos podemos mencionar el precio y la firma del grupo, un elemento
inhibidor seria la poco funcionalidad. Se aprecia que tanto para escuchar misica como
para adquirir entradas, los facilitadores son mayores frente a la compra de discos que
incluso presenta un inhibidor, de ahi que las personas prefieran escuchar masica en su

smartphone e ir a conciertos antes que comprar un disco.
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El tercer objetivo de investigacion es explorar las experiencias asociadas al con-

sumo de musica fusion en Lima Metropolitana.

Los investigadores Oscar y Charikleia (2017), mencionan en su investigacion que
un grupo de consumidores califico las campafas analizadas como un trabajo bueno e
innovador mientras que otros consideran que las campafias multiculturales son buenas
en general, pero estaban enfurecidos con la mezcla de tradiciones. En el caso de la mu-
sica fusion podemos encontrar coincidencias con lo sefialado en el antecedente en men-
cion, ya que justamente la caracteristica mas preponderante de la musica fusion, que es
la mezcla, ha significado para estos grupos un estigma por segun lo sefialan algunos,
combinar, copiar o apropiarse de la musica regional peruana. Sin embargo, los consu-

midores de musica fusion la defienden.

De las formas de consumo existentes, aquella que genera mayores experiencias y
sensaciones es la asistencia a conciertos, los participantes han declarado sentirse acogi-
dos en estos espacios, sentirse parte del grupo al momento de cantar y bailar; y que los
lugares son agradables. Se requiere esfuerzos conjuntos para mantener la calidad del
servicio; al respecto de servicio, Montes (2016) sefiala que el servicio es importante para
mantener la preferencia, un mal servicio 0 mala experiencia puede significar una excusa

para juzgar negativamente al establecimiento.

La musica fusion despierta en las personas recuerdos y afioranzas del pasado, asi
como sensaciones de identidad; esto se relaciona con lo encontrado por Rojas (2018),
que indica en su investigacion que ver publicidad que presenta elementos peruanos per-

mite a los entrevistados recordar su pasado en provincias.

Los entrevistados mostraron mucho respeto y admiracion por el trabajo de los
grupos de musica fusion y valoran los esfuerzos por reivindicar los elementos peruanos
y difundirlos; lo mencionado coincide con lo encontrado por Rojas (2018), que en su
investigacion, los entrevistados reconocieron el esfuerzo que hacen estas marcas por

mostrar aspectos positivos del pais.
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Las personas nos encontrafios en una busqueda constante por reafirmar nuestra
identidad, en ese sentido la musica fusién, sobretodo para jovenes y adultos en Lima
cuyos padres provienen del interior del pais, significa reconectarse con sus raices, en un
afan de creear un vinculo con la identidad o de no perderlo. Al respecto, Rojas (2018)
en su investigacion, sefiala que los entrevistados, migrantes del interior del pais, reco-
nocen y aprecian los paisajes y tradiciones mostradas en las publicidades. Sobretodo
para sus hijos que han nacido en Lima y no tienen un vinculo tan estrecho con las iden-

tidades del interior del pais.

CONCLUSIONES

Las conclusiones de la presente investigacion toma como base el problema de in-
vestigacion, el objetivo general y los objetivos especificos. Para brindar respuesta a los
puntos sefialados, se consideran los resultados generados a partir de las entrevistas en

profundidad realizadas.

La percepcion de las personas que consumen masica fusion:

- Para las personas que consumen musica fusion y que provienen de hogares con
influencias propias de regiones del interior del pais, los primeros recuerdos musi-
cales giran entorno principalmente a cumbias, musica folklorica, criolla y latinoa-
mericana.

- Los primeros recuerdos musicales reviven con la muasica fusion debido a los pro-
cesos de exposicion y atencion perceptual. Estos recuerdos son familiares y del
entorno mas cercano.

- Enhogares donde los padres pertenecen a provincias del Perd, se han mantenido
costumbres propias regionales, principalmente en la gastronomia y los encuentros
familiares.

- Para las personas que disfrutan de la musica fusion, hay una necesidad de com-
partirla ya sea con amigos, familiares o manifestar sus gustos y preferencias en
espacios virtuales como las redes sociales. Este punto facilita el boca a boca como

promocion para los grupos locales.
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Las personas perciben la musica fusion como una forma de reencuentro con sus

raices, un aporte de identidad. Ademas también significa libertad y alegria.

Intencion de compra de las personas que consumen musica fusion:

Los jovenes y adultos que escuchan muasica fusién presentan una actitud positiva
frente a este estilo musical, esto sucede debido a las creencias conductuales vali-
dadas de manera reiterativa. Una actitud positiva favorece la intencién de compra.
El entorno social en algunos caso no rechaza la masica fusién, sin embargo no la
consumirian. Estatolerancia y respeto disminuye la presion social conformada por
creencias sociales de aprobacion. La presion social baja propicia la intencion de
compra.

La musica fusion, cuenta con “facilitadores” para el consumo, que principalmente
se encuentran en el entorno digital como las plataformas de venta de entradas, las

redes sociales y aplicaciones de musica motivando asi la intencion de compra.

El marketing multicultural en la musica fusion:

El producto multicultural estd conformado por las formas de consumo de musica
fusion existentes, estas formas son: 1. Escuchar musica, principalmente en aplica-
ciones en el smartphone; 2. Asistir a conciertos de musica fusion, se difunden en
redes sociales y la venta de entradas es por internet; 3. Comprar discos de masica
fusion, los discos se venden principalmente en los conciertos, en donde pueden
ser autografiados por los artistas.

Los precios son accesibles para todas las formas de consumo, incluso en el caso
de los conciertos, dada la experiencia vivida, sienten haber pagado poco por lo
recibido.

La plaza la constituyen las aplicaciones de musica, las plataforma de venta de
entradas y los puntos donde se desarrollan los conciertos.

La promocion se realiza a traves de las redes sociales, los grupos comparten di-
rectamente contenido en Facebook e Instagram, ademas del contenido organico
generado a partir de las interacciones de los seguidores asi como compartido por

estos. Los medios tradicionales no ponen mucha atencion a estos grupos.
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Experiencias asociadas al consumo de musica fusion:

Los conciertos de musica fusion son experiencias vivas, cargadas de energia; ahi
asisten jovenes y adultos provenientes de diferentes lugares de Lima, principal-
mente de los conos, aunque no Unicamente.

En los conciertos, predomina la diversion y la euforia de los asistentes quienes
cantan y bailan las canciones de los grupos de musica fusion.

VI. RECOMENDACIONES

Crear nuevas formas difusion del estilo masica fusion para lograr captar mas se-
guidores y hacer crecer el mercado.

Innovar con un producto que integre las necesidades de informacién de los con-
sumidores, reuniendo a los grupos y brindandoles una plataforma especializada
en masica fusion.

Potenciar las relaciones publicas a fin de fomentar las apariciones en television
abierta y radio de los grupos de musica fusion.

Facilitar el consumo de masica fusion a través de la implementacion de “facilita-
dores de compra” basados en el comportamiento del consumidor actual.
Fomentar los trabajos colaborativos entre grupos de musica fusion a fin de ofrecer
una propuesta de valor hacia el cliente.

Capacitar a los grupos de musica fusidén acerca de las estrategias de marketing
multicultural que pueden emplear para fortalecer la relacion con sus seguidores y

fortalecer su crecimiento comercial.

VII.PROPUESTA

Campafia de marketing para la formacién de audiencias. Caso musica fusion.

A. Objetivos de la campafia:
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Objetivo general:

- Captacion de nuevos publicos para la musica fusion.

Objetivos especificos:
- Promover la eliminacién de barreras al consumo de musica fusion.
- Facilitar la prueba de producto en los publicos latentes

- Despertar el interés de aquellas personas con demanda inexistente.

Definir el target:

- Personas adultas que actualmente no consumen musica fusion.

Elegir los medios:
- Redes sociales, Facebook.

- Gestionar apariciones de los grupos de masica fusion en Television abierta y radio.

La comunicacion:

Se consideraron 3 pilares clave dentro de la estrategia de comunicacion:

e EIl publico objetivo: La camparia se dirige a todos los peruanos, especialmente a
aquellos que gustan de escuchar musica y valoran las costumbres y el patrimonio
cultural. El publico objetivo primario no escucha activamente masica fusion.

e La cultura: En los hallazgos de la investigacion se encontrd que los recuerdos mu-
sicales de la nifiez son emotivos y agradables. La musica fusidn significa un recuerdo
a ese pasado musical rodeado de familia y personas queridas que en algunos casos
ya no estan cerca. Es también, la representacion de todo “lo nuestro”, cada uno de
nosotros es el resultado de esa mezcla permanente de creencias, costumbres y mani-
festaciones, es decir, “somos fusion”.

e El mensaje: Dar a conocer que existe la musica fusion y acercarlos a ella, resaltando

las semejanzas con la masica regional peruana y los elementos en comdn.

Concepto de campanfa:
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¢ Qué es fusion? — Fusion eres tu.
La musica fusion puede cumplir el rol de fortalecer la identidad nacional de todos los
peruanos. En medio de la diversidad, si hay algo que tenemos en comin todos los peruanos,

es la mezcla, la fusidn de nuestras creencias, costumbres y manifestaciones.

E. Ejecucion:

| Etapa: Modificacion de actitudes
- Elaboracion de piezas graficas que evoquen referentes de la tradicion y la peruanidad.
- Creacion de contenido informativo acerca de la musica fusion que resalte las seme-
janzas con la masica regional peruana.

- Creacion de contenido que difunda la musica regional peruana.

Il Etapa: Modificacion de comportamientos

- Creacion y promocion de playlist teméatico de musica fusién que pueda estar dispo-
nible en plataformas como Spotify y Youtube: Para escuchar en fiestas, para rela-
jarse, etc.

- Descentralizar los conciertos de musica fusion hacia zonas como Lima Este, Lima

Norte y Lima Sur.
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ANEXOS
GUIA DE INDAGACION
PERCEPCION

Seleccidn e influencias musicales:

1. ¢Qué influencias musicales recuerda del hogar?

2. ¢Recuerda en la nifiez 0 adolescencia algunas costumbres tipicas de otra region?
3. ¢CbAmo empezaste a escuchar esta masica fusion? ;Qué grupos/géneros escuchas?
4

¢Alguien te indujo a escuchar esta musica fusion?

Organizacion perceptual y asociaciones:
5. ¢Escuchar esta musica te trae algun recuerdo de tu nifiez o adolescencia? ¢ Te re-
cuerda a alguien?
6. ¢Como describes este tipo de musica?

7. ¢Qué valores asocias a este tipo de musica?

Interpretacion perceptual y significados de la musica fusion:
8. ¢Qué significa para ti escuchar esta musica?
9. ¢Como te sientes al esuchar esta musica?
10. ¢Cdémo son las personas que escuchan este tipo de musica? ;Qué sienten al escu-

char esta musica?
INTENCION DE COMPRA
Actitudes frente a la musica fusion:
1. ¢Qué actitud presentas ante el producto de musica fusion?
2. ¢Por qué te parece agradable/ desagradable?
Normas subjetivas: aprobacion o desaprobacion del entorno social

3. ¢Como ven tus amigos/circulo social tus gustos musicales? ¢ Tus costumbres?

4. ¢Qué musica escuchan ellos? ;Sientes que aprueban o desaprueban tus costumbres?
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Comportamiento y formas de consumo:
5. ¢De qué forma escuchas esta musica? ¢Vas a conciertos? ;Compras discos? ;Qué
significado tiene para ti comprar discos / ir a conciertos?
6. Sino has ido a conciertos / comprado discos ¢Por qué no lo has hecho?

7. ¢En qué momentos escuchas esta musica?

MARKETING MULTICULTURAL

El Producto multicultural:
1. ¢Qué caracteristicas tiene este tipo de musica? (Consultar por funcionales y emo-
cionales)
2. ¢Con qué otros productos los puedes comparar? (Consultar por otras categorias)
3. ¢Qué identidad refleja/representa este producto?

Precio: el costo-beneficio
4. ¢Consideras que el precio de los discos / entrada a los conciertos es accesible para
todos los seguidores?
5. ¢Crees que hay gente que no puede acceder? ¢Las barreras son economicas 0 socia-
les y/o culturales?

6. ¢Como calificas el costo/benficios de los precios de discos/entradas a conciertos?

Plaza: las formas de acceso a la musica fusion
7. ¢Qué formas de escuchar esta musica encuentras?

8. ¢Te parece que son viables?

Promocién, difusion y alcance de la musica fusién:
9. ¢Crees que la promocidn de este tipo de musica llega a diferentes publicos? ¢Por
qué?
10. ¢Crees que deberia llegar a mas personas o deberia ser mas cerrada la difusion?
¢Por que?
11. ;En qué medios has visto que se promocionan?
12. ;Cémo se promocionan? ;Qué mensaje transmiten?

13. ¢Qué imagen han proyectado para ti?
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GUIA DE OBSERVACION

FENOMENOS A OBSERVAR:

P w0 e

Conducta individual de los jovenes.

Conducta en grupo de los jovenes.

Expresiones y usos del lenguaje de los jovenes.
Ambiente, entorno.
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ARTICULO CIENTIFICO

TITULO:
Efectos del marketing multicultural en la percepcion y la intencion de compra.

Caso musica fusion, Lima 2019

AUTORA:
Magtr. Nelly Melissa Vilca Horna

INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo explorar los efectos
del marketing multicultural en la percepcion y la intencion de compra. Caso musica
fusion, Lima 2019. Las teorias base para entender el marketing multicultural, se apo-
yan en los autores Friedman, Lopez-Pumarejo y Friedman (2007) y Burton (2005).
La presente investigacion ha permitido conocer la percepcion y la intencion de

compra de las personas que escuchan musica fusion

METODO

El enfoque fue cualitativo, el nivel de investigacion fue exploratoria, el disefio
fue fenomenoldgico. Las técnicas de recoleccion de datos fueron la entrevista en pro-
fundidad y la observacion. La muestra estuvo conformada por ocho jovenes y adultos
(cinco hombres y tres mujeres) que viven en Lima, que escuchan musica fusion mas

de seis meses y que provienen de hogares conformados por padres de provincia.

RESULTADOS

El resultado de la investigacidn arrojo que la percepcién de las personas hacia
la musica fusidn es agradable, asociandola con elementos peruanos de identidad na-
cional y significando para ellos un recuerdo a sus raices a la vez que un momento de
libertad y diversion. La respuesta de los jovenes y adultos en cuanto a intencion de
compra, fue que efectivamente, la actitud positiva, la aceptacion del grupo vy los fa-
cilitadores existentes favorecen la intencién de compra en la forma de escuchar ma-

sica fusion a través de aplicativos y la asistencia a conciertos, sin embargo en la
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compra de discos no se presenta la misma actitud ni facilitadores. EI marketing mul-
ticultural también se describe y analiza desde la mirada del publico, de los seguido-
res. Y se toma en cuenta los elementos clasicos como Producto, Precio, Plaza y Pro-

mocidn, siendo este Gltimo uno de los mas débiles en la difusién de la musica fusion.

CONCLUSIONES

Las personas perciben la musica fusién como una forma de reencuentro con
sus raices, un aporte de identidad. Ademas también significa libertad y alegria.

La musica fusion, cuenta con “facilitadores” para el consumo, que principal-
mente se encuentran en el entorno digital como las plataformas de venta de entradas,
las redes sociales y aplicaciones de musica motivando asi la intencién de compra.

La promocion se realiza a traves de las redes sociales, los grupos comparten
directamente contenido en Facebook e Instagram, ademas del contenido organico
generado a partir de las interacciones de los seguidores asi como compartido por

estos. Los medios tradicionales no ponen mucha atencion a estos grupos.
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