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RESUMEN

La presente investigacion, titulada “Estrategias de comunicacion digital y el
posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes,
Lima metropolitana 2020”, tiene como objetivo analizar la relacién que existe entre
las estrategias de comunicacion digital y el posicionamiento en plataformas
musicales, esta investigacion es pura con un enfoque cuantitativo, el nivel es
correlacional de disefio no experimental y con un corte transversal. Para la
poblacion se considerd a los usuarios que tienen una atraccion por las bandas
independientes o0 bandas nuevas que recién estan saliendo al mercado musical,
dicha poblacion es infinita. Se tom6 una muestra de 200 usuarios presentes en
redes sociales de diferentes distritos de Lima Metropolitana, se utilizé la técnica de
la encuesta y como instrumento se elabord un cuestionario, la cual consta de 28
preguntas. El cuestionario fue aplicado en la plataforma Google Forms, la cual se
distribuyo via redes sociales a distintitas personas para la recoleccion de datos,
toda la informacion recolectada fue procesada en el programa IBM SPSS, en donde
se obtuvo resultados estadisticos tanto descriptivos como inferenciales. Entre los
principales resultados se obtuvo un coeficiente de correlacién de Rho Spearman es
de 0.306. Se puede concluir que las bandas independientes no estan logrando un
buen posicionamiento con las estrategias que estan planteando hasta el momento,

no tienen esa conexion con el oyente que genere el interés por su contenido.

Palabras clave: posicionamiento, comunicacion y estrategias.
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ABSTRACT

This research, entitled "Digital communication strategies and positioning in
music platforms for independent rock bands, Metropolitan Lima 2020", aims to
analyze the relationship between digital communication strategies and positioning
in music platforms, this research is pure with a quantitative approach, the level is
correlated with non-experimental design and with a cross section. For the population
was considered users who have an attraction for independent bands or new bands
that are just coming to the music market, this population is infinite. A sample of 200
users present in social networks in different districts of Metropolitan Lima was taken,
the survey technique was used and a questionnaire was developed as an
instrument, which consists of 28 questions. The questionnaire was applied in the
Google Forms platform, which was distributed via social networks to different people
for data collection. All the information collected was processed in the IBM SPSS
program, where both descriptive and inferential statistical results were obtained.
Among the main results we obtained a correlation coefficient of Rho Spearman is
0.306. It can be concluded that the independent bands are not achieving a good
positioning with the strategies they are proposing so far, they do not have that

connection with the listener that generates interest in their content.

Keywords: positioning, communication and strategies.
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.  INTRODUCCION



En los tiempos actuales, el marketing digital se volvié una pieza clave para
lograr una comunicacion mas efectiva y un mayor posicionamiento en el publico
objetivo. Es fundamental obtener informacion sobre el uso del marketing y
estrategias de comunicacion antes de iniciar con una intervencion para posicionar

la marca de una empresa. (Cardenas, 2019).

En el &mbito internacional, segun Quintana, Sosay Castillo (2018) comentan
gue las estrategias de comunicacion en plataformas digitales estudiadas en
diferentes actores en Madrid durante 34 dias se pudo llegar a la conclusién, que
las redes sociales se constituyen en una herramienta de comunicacion que estuvo
creciendo exponencialmente en las uUltimas décadas, estas plataformas facilitan la
comunicacion bidireccional, permitiendo que el publico sea parte del proceso de
comunicacion, estos tipos de interacciones en las redes sociales dotan la

comunicacion masiva y hacen que sea mas efectiva.

Por otro lado, Romero, Benites, Fuentes y Largo (2018) en su investigacion
sobre el posicionamiento en redes informan que las empresas se enfocan
principalmente en poder llegar a su publico objetivo a través de los métodos
tradicionales de la mercadotecnia, para asi difundir las caracteristicas resaltantes
de su producto para incrementar tanto las ventas como la popularidad de la marca
frente a los competidores, ahora estos medios utilizados tienen un nuevo entorno
gue son las plataformas on-line conocidas como redes sociales, estos llegaron a la
conclusién que el posicionamiento en redes en Ecuador se destaca el contenido de
la publicacién y la experiencia del usuario, por lo cual, tener una aceptacién y un
mejor posicionamiento se tendria que mejorar esas dos variables al momento de

comunicar al publico objetivo.

Del mismo modo Ramalho, Tolentino, Pedroso y Gianocario (2019) refieren
gue las plataformas digitales estan presentes en todo el mundo y en la vida
cotidiana, ya que tiene la simplicidad de conectar a usuarios de manera rapida, esto
generd que sea una herramienta irremplazable para posicionar la imagen del
producto o servicio ofrecido, estos medios sociales son utilizadas por los usuarios

para poder difundir eventos, perfiles, entre otros, con esto crean contenido para



despertar el interés en el publico, con la investigacion que se realizé en Brasil se
pudo descifrar que esta tiene una buena imagen entre las personas que la visitan

y hace un buen uso de la comunicacion para posicionarse entre los demas paises.

En lo nacional Aquice y Quinteros (2016) afirman que los perfiles
consumistas han evolucionado de manera exponencial junto con la tecnologia, esto
originé que los usuarios tengan una diferente perspectiva sobre los niveles de
calidad, en la investigacion realizada a 50 personas de nivel socioecondmico By C
gue residen en el distrito de Lurigancho — Chosica, se descubre que una parte de
los consumidores de musica por un medio tradicional como la radio se sienten
identificados por los diversos géneros que esta presenta a su publico y se concluye
gue la mayoria no se siente atraido con las transmisiones radiales, otros prefieren
gue se realice nuevas programaciones. Esto quiere decir que el medio radial no
esta haciendo un buen uso de la comunicacion para captar a su publico y tampoco

logra posicionarse ni tener una buena imagen.

No obstante, Gilardi (2014) afirma que el uso de las herramientas digitales
para las bandas que estan empezando con bajos recursos permite que tengan una
comunicacion efectiva y en gran cantidad, ademas las bandas de la escena
emergente interactian entre ellas generando publicidad en los eventos en la cual
participan. En la investigacion sobre algunas bandas de rock alternativo se llegé a
la conclusion que estas se sienten contentos con la comunicacion a los usuarios
gue hacen para promocionarse, mas no aprovechan al maximo los recursos
digitales que existen, ellos encontraron la manera de mantenerse vivos en redes

sociales sin el apoyo de la television ni las radios.

De otro modo Mifiano (2016) de acuerdo a su previa investigacion en la
ciudad de Trujillo sobre el posicionamiento, comenta que una marca para ser
exitosa debe ser recordada y reconocida por el publico, posicionarse mediante una
estrategia de comunicacion a través de social media, permite intercambiar
facilmente distintas percepciones con diferentes actores, se llegé a la conclusion
gue una fan page es vital para cualquier organizacion ya que en esta investigacion

la red social con mayor participacién en el publico objetivo es la plataforma de



Facebook y es donde se tendra actualizado a los usuarios sobre la marca con una

buena estrategia de contenido.

En el &mbito local, en todo Lima metropolitana cada afio emergen bandas
independientes con el objetivo de ser reconocidas, pero la realidad es que no todas
las bandas que logran conformarse llegan a durar mas de un afio o dos. Estas
agrupaciones nuevas no tienen un conocimiento primordial de cémo salir al
mercado o en este caso de como poder ser parte de la gran escena musical, ya
que por lo general el contenido organico que difunden en plataformas de
comunicacion digital no es de buena calidad o atractivo por el oyente, esto afecta

para el posicionamiento de una banda.

Su método de comunicacidén en la escena local es el tradicional que es
mediante el boca a boca y el apoyo entre bandas emergentes, si bien es cierto
actualmente la mayoria cuenta con un fan page en Facebook no todas logran
potenciar su musica como quisieran o llegar a una cantidad de oyentes, esto se
debe a que no utilizan en su maxima potencial las herramientas digitales ya que la
mayor parte de las bandas independientes no cuentan con muchos recursos

econdmicos para poder realizar publicidad paga y llegar a mayores usuarios.

Esto se ve reflejado por el contenido que comunican en su Fan page, al no
tener conocimiento de cdémo dar una comunicacidén mas asertiva solo logran no
comunicar nada, ademas no mantienen sus redes sociales activas, por lo que el
oyente se olvida rapidamente ellos, esto puede que se deba a que las bandas al no
contar con recursos solo puedan hacer publicidad paga por muy corto tiempo y sus
publicidades organicas no llegan al alcance que se requiere y todo esto hace que

el oyente pierda interés y expectativa hacia las nuevas bandas.

Ser una banda nueva y querer competir con las bandas ya posicionadas en
la escena es complicado en este tiempo, pero no imposible, por lo general las
personas escuchan musica que ya conocen y se abstienen a poder consumir nuevo
material, esto hace un poco complicado poder llegar al consumidor. Posicionarse

en los medios digitales para estas bandas independientes sin una buena estrategia



de comunicacién es complicado ya que el consumidor en la actualidad en redes es

mas selectivo y dificil de cautivar.

En tal sentido se podria crear estrategias de comunicacion digital para
descifrar qué tanto afecta en el posicionamiento de estas, para que asi faciliten a
las bandas independientes de rock poder comunicar su musica de forma masiva y

posicionarse en la escena local.

El problema general de la presente investigacion se aborda como: ¢ Como
se relaciona las estrategias de comunicacion digital con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana
20207, como problemas especificos tenemos: ¢ Como se relaciona las estrategias
de medios con el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana 2020? ¢Como se relaciona la
comunicacion visual con el posicionamiento en plataformas musicales para las
bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020? ¢ Coémo se relaciona la
publicidad digital con el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas
de rock independientes, Lima metropolitana 2020? ¢Como se relaciona las
estrategias de contenido con el posicionamiento en plataformas musicales para las

bandas de rock independientes, Lima metropolitana 20207?

En cuanto a la justificacion sobre el proyecto, es crucial, ya que permitira
descubrir el motivo por la cual se esta realizando y la finalidad a la cual se desea

llegar.

Por tal motivo, la justificacion teérica de la investigacion, busca informar y
contribuir con préximos trabajos sobre la comunicacion y el posicionamiento digital,
en este trabajo se contrastara teorias para asi incrementar el conocimiento
cientifico en diferentes investigadores, ademas, también generar un nuevo enfoque
de como percibir a los usuarios de las redes y a su vez como ellos perciben a las

bandas independientes en los medios digitales.

Seguidamente, en la justificacidn metodoldgica se procedié a elaborar un
instrumento que es el cuestionario, la cual servira para medir las variables

presentadas en la investigacion, esto sera validados por expertos para asi poseer



la confiabilidad estadistica pertinente. Con los resultados obtenidos se espera
conseguir que estas puedan ser replicables en diferentes contextos de

investigacion tanto nacional como internacional.

Finalmente, con respecto a la justificacion préactica, servird para que las
bandas independientes puedan conocer al publico digital y asi dar una mejor
comunicacion de su contenido, ademas, que puedan lograr adoptar algunas de las
recomendaciones planteadas la cual ayudara para posicionarse digitalmente de
forma eficaz. Esto también sera de ayuda para cualquier escenario que se presente
en el mundo musical, en donde impida que las bandas puedan presentar su masica
de forma presencial, como la situacién vivida actualmente por el COVID -19, por
otro lado, se espera que la investigacion logre ayudar también a estudiantes que se

encuentren interesados en la musica y en medios digitales.

El objetivo general de esta investigacion es: Analizar la relacion que existe
entre las estrategias de comunicacion digital y el posicionamiento en plataformas
musicales para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Como
objetivos especificos tenemos: Identificar la relacion que existe entre las estrategias
de medios y el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock
independientes, Lima metropolitana 2020. Identificar la relacidon que existe entre la
comunicacion visual y el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas
de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Identificar la relacion que existe
entre la publicidad digital y el posicionamiento en plataformas musicales para las
bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Identificar la relacién que
existe entre las estrategias de contenido y el posicionamiento en plataformas

musicales para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020.

La hipdtesis general planteada es: Las estrategias de comunicacion digital
se relaciona significativamente con el posicionamiento en plataformas musicales
para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Como hipétesis
especificas tenemos: Las estrategias de medios se relacionan significativamente
con el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock
independientes, Lima metropolitana 2020. La comunicacion visual se relaciona

significativamente con el posicionamiento en plataformas musicales para las



bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020. La publicidad digital se
relaciona significativamente con el posicionamiento en plataformas musicales para
las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Las estrategias de
contenido se relacionan significativamente con el posicionamiento en plataformas

musicales para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020.



.  MARCO TEORICO



Seguidamente de todo lo mencionado con anterioridad se continuard a

precisar algunos trabajos previos internacionales.

Carcelén, Alameda, Pintado (2017) Practices, skills and trends in digital
advertising. The perspective of Spanish advertisers [Practicas, habilidades vy
tendencias en la publicidad digital. La perspectiva de los anunciantes espafioles].
El objetivo de la investigacion es buscar identificar las relaciones entre
consumidores y empresas en el entorno digital y las practicas que estan llevando a
cabo los anunciantes. Tiene un enfoque cuantitativo y descriptivo no experimental.
La técnica a emplear fue las entrevistas estructuradas on-line y el instrumento a
utilizar fue el cuestionario donde se tomdé las variables mas predominantes
obtenidas en una etapa previa cualitativa. La poblacion estuvo constituida por todos
los gestores de marketing y/o publicidad, referente a eso se sacé una muestra de
301 directores de marketing y publicidad que trabajan en las diferentes marcas
esparfiolas. Las principales herramientas de comunicacion mas destacadas en esta
investigacion fueron: La pagina web (86%), correo electronico (77,7%), cuentas de
Facebook (75,5%), cuentas de twitter (68,8%), publicidad on-line (69,8%),
produccion de videos a YouTube (58,5%) y otras redes sociales (71,4%). Se llego
a la conclusion que los anunciantes estan implementando estrategias de
comunicacion basadas en técnicas de comunicacion online tradicionales y faciles
de implementar, dejando de lado las técnicas mas sofisticadas cuya
implementacion requiere profesionales mas cualificados y especializados. En este

sentido, hay una falta de formacién en competencias digitales en el sector.

Sanchis, Canés y Maestro (2016) Red Bull, a paradigmatic example of the
new communication strategies of brands in the digital environmen [Red Bull, un
ejemplo paradigmatico de las nuevas estrategias de comunicacion de las marcas
en el entorno digital.] La investigacién tiene como objetivo conocer como es el
funcionamiento de Red Bull en el entorno digital y la estrategia de comunicacion
gue realiza la marca para llegar a los usuarios con nuevos habitos de consumo. Se
utilizé método cualitativo y cuantitativo. Las técnicas a emplear seran la observacion
documental y analisis de contenidos, Se analizé los recursos creativos generados
por las marcas en publicidad movil, en la cual se establecio6 variables como el Rock

y el amor en diferentes campafas, estos factores se determinan tras el andlisis de



42 campafias premiadas en Canne y daran como punto de partida para analizar el
contenido de Red Bull. Se llegé a la conclusion que la marca Red Bull utiliza el
contenido de Rock&Love mostrados a través de las diferentes plataformas de

comunicacion digital

Granada, Paladines y Velasquez (2016) Digital strategic communication in
Ecuador’s public organisations Current state and future projection [La comunicacion
estratégica digital en las organizaciones publicas de Ecuador. Estado actual y
proyeccion futura). El objetivo de este articulo es analizar cémo la revolucién digital
ha obligado a las organizaciones publicas ecuatorianas a redisefiar sus estrategias
para promover sus servicios e interactuar con los ciudadanos. Esta investigacion
se trata de un estudio exploratorio, descriptivo, no experimental y cuantitativo. La
técnica a utilizar fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario compuesto por
13 preguntas. La muestra a estudiar estuvo compuesta por 337 instituciones
publicas ecuatorianas. Los encargados de la comunicacion digital en afirmas que
las empresas publicas ecuatorianas estan pasando por la fase de aprendizaje
(17%) y presencia (40%) y ademas que las estrategias digitales que utilizan esta a
un nivel significativo de aceptacion por su publico. Se llego a la conclusiéon que las
organizaciones publicas necesitan mejor su equipo para gestionar las redes y
elevar la relacidén con los usuarios, es necesario generar una estrategia y estructura

profesional para mejorar el manejo de redes.

Rubalcava (2019) La conciencia de marca en redes sociales: impacto en la
comunicacion boca a boca. El presente estudio tiene como objetivo reconocer los
determinantes de la conciencia de marcay el efecto que tienen en la comunicacion
del boca a boca. El método que se empled fue cuantitativo con un disefio no
experimental. La técnica para la recoleccion de datos fue las encuestas y el
instrumento fue un cuestionario elaborado para medir las variables. La poblacién
esta constituida por 208 usuarios en redes sociales, que siguen marcas comida
rapida y que tienen una edad igual o mayor a 17 afios. Se llegé a la conclusion que
se genera un efecto positivo y significativo en la calidad de la comunicacion en la
conciencia de la marca y un efecto directo en la comunicacion boca a boca,
permitiendo identificar elementos necesarios para el proceso de captacion que

nuevos clientes.
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Romero (2015) El marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de
la Empresa de Embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga. El objetivo general
de esta investigacion es determinar la influencia del marketing de guerrilla y el
posicionamiento de la marca de la empresa de embutidos “Don Jorge” de la ciudad
de Latacunga. Tiene un enfoque cualicuantitativo donde se hara investigacion de
campo e investigacion bibliografica documental, es de tipo descriptiva y
correlacional. La poblacién a encuestar son 271 clientes de la empresa. La técnica
a emplear fue la encuesta lo cual fue con fines cuantitativos para determinar si el
marketing de guerrilla aporta significativamente al posicionamiento y el instrumento
a emplear fue el cuestionario. Gracias a la técnica a emplear se determin6 sobre
sobre si las personas revisaban promociones en internet y el resultado fue que el
43% casi siempre, el 41% a veces, el 9% rara vez, el 5% siempre y el 2% nunca.
Se llegd a la conclusion que la empresa no cuenta con un porcentaje significativo
en cuanto al posicionamiento de marca, esto se debe a que el publico no percibe

publicidad y promociones por parte de la empresa

En los trabajos nacionales previos que veremos a continuacion podremos
apreciar como es que en el marketing digital influye mucho una buena estrategia
de comunicacién para ayudar el posicionamiento y potenciar una marca o empresa

dentro de las plataformas digitales.

Haro (2018) Marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo
importaciones — Comas, 2018. Tiene como objetivo general reconocer que tan
importante es el marketing digital ante el posicionamiento de la marca Teo
importaciones. El tipo de investigacion fue aplicada con un disefio no experimental
— transversal, la técnica empleada para la recoleccion de datos es la encuesta y el
instrumento a utilizar fue el cuestionario, fue una muestra censal con 70 clientes de
la empresa. Se llegé a la conclusion que se cumplio el objetivo general la cual nos
dice que el marketing digital es necesario para que una organizacién logre tener un
posicionamiento ante los consumidores y se recomienda reforzar el marketing
online con constante publicidad, promocién y servicio para mantener un contacto
continuo con el usuario. Segun los resultados se aprecia una correlacion Rho de

Spearman de 0,843 para ambas variables, ademas su nivel de significancia 0,000,
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eso quiere decir que se rechaza la hipétesis nula y se afirma que si existe relacion

entre las redes sociales con el posicionamiento.

Espinoza (2016) Marketing musical y su influencia en los consumidores de
marcas de la ciudad de Tingo Maria. La investigacion tiene como objetivo descubrir
la importancia de la mlsica como componente publicitario para el posicionamiento
de servicios informaticos. Esta es de tipo aplicada con un nivel experimental, se
utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento fueron dos cuestionarios. La
poblacion de Tingo Maria es de 9,273 y la muestra a investigar fue de 240 personas.
Se llegd a la conclusiéon que se incrementd el posicionamiento de acuerdo a los
indicadores planteados en los dos grupos que fueron: recordacion, preferencia y
asistencia actual de marca, la cual obtuvieron un incremento mayor al 400%,
demostrando asi la efectividad de la madsica como componente publicitario para el
posicionamiento de marcas. Se llegé a demostrar que los gustos de las personas
son variados imponiéndose el género balada con 27.5%, manifestandose en las
tres mediciones, preferencias y alternativas el género cumbia con 22.5%, 14.17%
y 14.58%.

Calderon (2018) Las redes sociales y el posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica veterinaria san miguel — Peru, 2018. Tiene como objetivo
analizar la relacion que existe en las redes sociales y el posicionamiento de marca
en clientes de la clinica Veterinaria San Miguel. La investigacion es de tipo basico,
no experimental y correlacional descriptiva con un enfoque cuantitativo y un corte
transversal. La poblacion fue de 300 clientes de la veterinaria y la muestra a
investigar fue 164 personas. Se llegd a la conclusién que se demostré un nivel
intermedio en cuanto a la incidencia de las redes sociales y el posicionamiento de
marca via on-line, es importante tener en cuenta algunas dimensiones sobre la
variable independiente como: social media marketing, marketing de contenido y
e-mail marketing. Esto ayudara a mejorar el posicionamiento de la marca, alineado
a otras estrategias de marketing digital. Segun los resultados cuenta con un Rho
Spearman de 0,368, con un pvalor 0,000<0.05, por lo tanto, quiere decir que las
redes sociales inciden significativamente en el posicionamiento de marca en los

clientes, esto se debe a que la clinica veterinaria prima las recomendaciones por la
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boca a boca, por otro lado, la percepcién que tienen los clientes sobre las redes

sociales es de un 98.78% considerandose importantes.

Valverde (2019) marketing digital y posicionamiento de Km data S.A.C.
Chiclayo — 2018. La investigacion tuvo como finalidad proponer estrategias de
marketing digital que puedan ayudar al posicionamiento en km Data S.A.C. Es de
tipo descriptiva con un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo. Se empleé
la técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario donde las personas
manifestaron su conformidad o disconformidad. Se tom6é un promedio de 416
personas que acudieron al establecimiento llegando a una muestra de 196
personas. Se llegé a la conclusion sobre las estrategias de marketing digital
convenientes que necesita la empresa KM Data S.A.C. para posicionarse son las
siguientes: Disefio de pagina web, presencia en redes sociales, dinamizacion vy el
posicionamiento en buscadores. Por otro lado, se diagnostico la situacion de KM
Data S.A.C., puesto a que la publicidad de plataformas digitales es eficiente (43%
Bueno), un control de resultados (57% Bueno), pero no se encuentra posicionada
en los buscadores (43% Malo), por lo que genera que los usuarios no se enteren

de la empresa cuando quieran buscarlo en internet.

Condori (2018) El impacto de las estrategias de comunicacion en redes
sociales y su aplicacion en la marca Arequipa , 2018. El objetivo general busca
sugerir aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que una marca debe tomar
en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales. Esta
investigacion tiene un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental y un
alcance descriptivo, se utilizé la técnica de las encuestas y como instrumentos
cuestionarios. Se tomo a la poblacion de Arequipa que son 120 mil 273 habitantes
lo cual se llegé a una muestra de 400 personas. Se llego a la conclusion que una
gran parte de la poblacion considera que la cantidad de caracteres que se aneja
en el contenido visual es mas efectiva que el tono de comunicacion, esto se dio y
gue la poblacion a investigar no cuenta con el tiempo suficiente para informarse
sobre cualquier acontecimiento, ya que la mayoria de ellos se encuentran
realizando diferentes actividades Para mejorar la interaccion con el usuario, se
deberia de enfocar en ofrecer contenido de manera continua, como videos y

memes, no dejando de lado un monitoreo constante de cada publicacion. Los
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resultados arrojaron que el impacto de las estrategias de comunicacién en redes y
su aplicacién en la mar es positiva, dio un resultado de un 68.5% sumando las

”

opciones “Definitivamente si” y “Probablemente si”.

En el siguiente punto pasaremos a definir sobre la web 2.0 ya que es
necesario tener un conocimiento previo y saber la importancia dentro de las

estrategias de comunicacion.

Segun Mejia y Alzate (2014) informan que es una red digital de contenido
multimedia, la cual permite tener una comunicacion bidireccional, donde se
manifiestan el emisor y receptor, con el tiempo esto puede variar con la
participacion frecuente del receptor. El usuario se volvié el actor principal en los
medios sociales. Con la llegada de la web 2.0, la cual se centra en los
consumidores, se crearon aplicaciones como redes sociales, blog, etc., estas

aplicaciones permiten que el usuario pueda generar y compartir contenido.

Por otro lado, Nieto (2016) también comenta que la web 2,0 es una
comunicacion bidireccional entre dos partes, ademas, con la llegada de esta nueva
era, llegaron también las nuevas rede sociales que generaron una nueva forma de
compartir comunicacion y comunidades virtuales, esto permiti6 empoderar a los
usuarios al tener la posibilidad de publicar contenidos a través de diferentes

plataformas digitales.

La web 2.0 tiene un impacto en la sociedad, la cual permite a los usuarios
compartir, crear, comunicar, colaborar mediante diversas plataformas, también
sirve para establecer una comunicacion mas asertiva entre usuarios, para asi
facilitar el intercambio y descubrimiento de nuevas ideas. El usuario tiene el papel

principal, estos también pueden acceder a dato como Google map. Grajeda (2015)

Mencionado lo anterior ahora pasaremos a definir teorias vinculadas al caso
y algunas dimensiones de ellas, para asi conocer con mas detalle las variables de
esta investigacion. Se comenzara a detallar la primera variable denominada

“Estrategias de comunicacién digital”

Segun Rubio y Mico (2019) definieron que, es el proceso estratégico de toma
de decisiones para intervenir un problema, las estrategias comunicativas estan

evolucionando de forma acelerada para adaptarse al nuevo entorno como digital
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Por otro lado, Zailskaité y Kuvykaité (2016) comentan que la comunicacion
por medios sociales, cambi6 la forma de comercializacion tradicional, para asi llegar
de forma directa a los consumidores mediante nuevos canales de comunicacion
(redes sociales, foros, blogs y otros). Esto animé a las empresas a implementar

nuevas estrategias de marketing con un impacto positivo.

En el actual mundo digital, la comercializacion hace uso de los medios
sociales para la implementacion de estrategias de marketing, los medios digitales
de comunicaciéon como Instagram, Facebook, YouTube entre otros, ocasioné que
las organizaciones aprovechen sus beneficios para lograr actividades de promocién

y poder atraer al publico objetivo. Soedarsono, Mohamad, Adamu y Pradita (2020)
Referente a plataformas digitales

Hossain y Heidemann (2017) afirman que las herramientas y caracteristicas
de las plataformas digitales actian como facilitadores para las organizaciones,
ayudan a obtener informacion del exterior para solucionar problemas presentados
en la empresa, aunque brindan nuevas posibilidades también nuevos desafios a
las organizaciones, las cuales requieren nuevas estrategias para aprovechar su

potencialidad.

Segun Anderson (2019) Las plataformas digitales permiten interactuar a dos
0 mMas grupos, esto hace posible que las organizaciones puedan recolectar datos

gue monitoreen, rastreen y empujen a los usuarios.

En la investigacion mencionaremos algunas plataformas digitales que

serviran como medio de difusion musical para los artistas independientes.
Facebook (Formato hibrido):

Es una plataforma digital donde se puede mantener un contacto con otros
usuarios y marcas, esta red permite que las personas puedan compartir con el
publico sus actividades como un zapato nuevo, su primer viaje, un concierto, entre
otros. El consumo de musica esté posicionado como la tercera actividad mas visible

en la plataforma. Grigore (2015)
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Instagram (Formato hibrido):

Rose (2017) afirma que, Instagram es una aplicacion de plataforma digital
simple, donde no se necesita informacién biografica complicada, este medio de
comunicacion visual es perfecto para hacer publicidad de una marca utilizando
frases sencillas que te diferencien facilmente y pueda ser reconocida por los
seguidores.

YouTube (Formato multimedia):

Nanna, Vuokko, Lars, Torben y Skou (2016) comentan que esta plataforma
de consumo fue fundada en el afio 2005 para que los usuarios vean y compartan
videos de todo el mundo, YouTube es un servicio gratuito donde los suscriptores

pueden subir videos de cualquier calidad.
Spotify (Formato audio):

Es un servicio de streaming de musica que ofrece acceso a mas de 20
millones de canciones, esta plataforma permite que cualquier usuario pueda
compartir su musica con las demas personas. Yanggratoke, Kreitz, Goldmann,
Stadler y Fodor (2013)

Referente a comunicacion visual

Es un medio de trasmision de mensajes estructurados, la cual puede ser
percibida por la vista del usuario, creando una relacion entre la imagen y su
significado, con este tipo de comunicacion se busca crear emociones, reacciones
e interacciones con el usuario ya que las imagenes o videos afectan para la toma

de decision de las personas. Regalado (2019)

Russmann y Svensson (2017) comenta que los videos y fotos se convirtieron
en una parte integral para la experiencia de los usuarios en las redes de
comunicacion social ya que estos medios son el principal lugar para la sociabilidad,

emplear este tipo de comunicacion ayuda a dar una comunicacion mas asertiva.

Wang (2013) también dice que la comunicacion y el poder innovar son

requisitos para un disefio de comunicacion visual, es poder transmitir un mensaje
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e impactar a los usuarios, esto también es una forma de poder interactuar con las

personas, la imagen visual es un lenguaje y método de expresion.
Referente a publicidad digital

Las estrategias de marketing se desarrollaran en un entorno digital, ademas,
estas iran de la mano junto con el marketing o web 2.0. Las empresas se replantean
estrategias del como llegar al consumidor. Este formato de publicidad volvio al
usuario mas minucioso al buscar un producto de su interés, si ellos no tienen una

respuesta rapida a la compra irdn a la competencia. Moreno (2017)

Lencinas (2017) comenta en las cuentas de empresas o Fan page de
Facebook, el usuario encargado de administrar podra realizar publicaciones para
comunicar e interactuar con los usuarios que siguen a la pagina, estas

publicaciones podran ser de paga u organica.

Segun Stewart, Kammer, Koh y Cunningham (2018) afirma que los usuarios
tienen una presencia omnipresente dentro de las redes y con los especialistas de
marketing creandoles experiencias continuas en todas las plataformas posibles, los
consumidores son capaces de hacer compra en cualquier instante. La publicidad
digital hasta el 2020 va incrementandose a un ritmo considerable que hasta supera

a las publicidades televisivas.
Referente a estrategia de contenido

Esta estrategia logra impulsar al usuario con respecto al gusto, discusion e
intercambio de publicaciones, también incluye la interactividad, el tipo de contenido
y la vivacidad, lo cual pueden producir un efecto positivo como también negativo

para las organizaciones al momento de comunicar. Wondwesen (2015)

Segun Garcia (2016) nos comenta que, el contenido nos permite mantener
un contacto con los usuarios y clientes, esto puede generar emociones y valores ya
gue puede ser un vinculo para transmitir un mensaje, el contenido debe mantener

la atencioén el usuario.

Por otro lado, Chen y Divall (2018) informan que para desarrollar una
estrategia efectiva en redes sociales se necesita: plantear objetivos, analizar el

desempenio, planificar actividades y un buen desarrollo estratégico de contenido.
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Para obtener una ventaja competitiva mediante las redes sociales no solo es

necesario tener una cuenta en redes, sino la capacidad de ejecutar dicha cuenta.

Dentro de la estrategia de contenido hablaremos sobre la importancia que

puede ser para las organizaciones 0 marcas tener una buena gestion de los Fan
page.

Gestion del fan page

Las paginas de fans o también Fan page permiten tener un contacto mas
directo con los gustos y creencias del usuario, para tener éxito dentro de esta
plataforma las organizaciones utilizan estrategias de contenido, asi mantienen al
dia al usuario con nuevas actualizaciones continuas, cuando el usuario da clic en
Me gusta la empresa tiene posibilidad de mantener un contacto directo con el fan.
Bure (2019)

Abdillah (2016) afirma que, un fan page en Facebook brinda beneficios y
recursos a los socios, a través de paginas de fans, las organizaciones publican
contenido referente a la marca, videos, fotos u otro material de comunicacion para

gue los usuarios interactien con el contenido.

Por otro lado, Nel y Halaszovich (2015) concluye que los fan pages conectan
a usuarios que no son amigos en Facebook, al momento de dar Me gusta a la
pagina de fans, el usuario crea una conexidn cognitiva positiva con la pagina de la

marca.

Ya mencionado todo lo anterior, ahora pasaremos a detallar la segunda

variable denominada “Posicionamiento en plataformas”

Las redes sociales a lo largo del tiempo estan causando cada vez un impacto
mas grande en los usuarios, haciendo que pasen mas horas del dia conectado a
plataformas digitales, es donde las organizaciones emplean el posicionamiento

inteligente para ser aceptado por los internautas. Hurtado (2017)

Horna (2017) el posicionamiento es utilizar todas las herramientas que
dispone una empresa 0 marca para mantener o crear una imagen en la mente de

la persona en relacion con la competencia, los usuarios toman decisiones con
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respecto a vivencias pasadas, decisiones en base a los tributos, es alli donde las

empresas hacen estrategias para influir en esa toma de decision.

Por otro Lado, jun y Park (2017) los consumidores forman conjuntos de
atributos, realizan comparaciones o caracteristicas ofrecidas por la marca que ellos
consideran, con la finalidad de saber que marca se adecua mas a su personalidad
0 con que marca se siente mas comodo, desde el punto de vista de las empresas

ellas quieren ser la opcién final del consumidor.
Referente a Preferencias musicales y estilo de vida

Bordor (2018) informa que las actividades sensoriales de la musica, el ritmo,
la armonia y melodia afecta totalmente a la persona, esto genera emociones en el
cuerpo, la actividad sensorial se encuentra ubicada en la zona buldar, lo cual
genera las reacciones fisicas, existen diferentes estilos de musicas lo cual se

diferencia por el campo artistico del autor, lo cual esto puede afectar a la conducta.

Segun Teran (2018) comenta que el contenido de las canciones y el videoclip
se codifican como un medio de poder tener una conexion con el oyente y un género
gue causa una alta conexién con el usuario es el reggaeton por el contenido de sus
canciones. Muy aparte la conducta de un adolescente por programas nacionales
donde transmiten canciones con un contenido de violencia, infidelidad, sexismo,
morbosidad y entre otros, esto incondicionalmente llega a afectar la conducta de un

adolescente.

Las decisiones rapidas y eficientes son afectadas por los estereotipos, entre
muchos factores que influyen uno de ellos es el género musical que escucha, esto
hace el estereotipo se proyecte en ellos, el estilo o género musical afecta a la
percepcion de la persona al momento de juzgar a otra. También se demostré que
hay una correlacion entre las preferencias musicales, el estilo de vida y la eleccién

personal. Lastinger (2011)
Referente a presencia y notoriedad

La interaccion en una red social suele ser considerada por parte del usuario,
es conveniente que las personas puedan sentir presencias de otros usuarios sin

interaccién cara a cara, los medios sociales ofrecen facilidades para la interaccion
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con otros usuarios y una de ellas es la red social de Facebook. Pongpaew, Speece

y Tiangsoongnern (2017)

Segun Gonzales (2013) comenta que una red social tiene una relevancia
importante desde un punto de vista empresarial, una buena red sirve de apoyo para
una organizacion, tener notoriedad en las redes es que los consumidores o usuarios
tengan una nueva perspectiva de la marca o empresa y hace que los internautas

sean parte de ella.
Referente a posicionamiento de marca

Segun Valencia (2017) afirma que para algunas organizaciones la marca es
el activo mas importante ya que tener una marca posicionada en el mercado es
requisito para tener éxito, por tal motivo cada organizacion o marca genere
estrategias de comunicacion que mas les favorezca. Dentro de esta técnica se
crean caracteristicas favorables para la marca como status, diferenciacion ante la
competencia, reconocimiento en el mercado y que el consumidor cree expectativas

de ella, entre otros.

Por otro lado, Kucharska (2017) comenta que, en el mundo real y virtual los
consumidores identifican la marca de diferente modo, en la red social como
Facebook se considera un determinante la experiencia del usuario. El objetivo de
una marca en las redes sociales es construir una imagen, ademas la comunicacion
transmitida en redes no tiene que ser entretenido o util sin embargo debe afectar la

percepcion del usuario hacia la marca.

El posicionamiento de una marca se caracteriza por las caracteristicas de su
producto o imagen contra la competencia, en otras palabras, un producto o servicio

debe ser identificado por los consumidores facilmente. Muthukumaran (2013)

Dentro de esta dimension se procedera a mencionar un punto importante no
solo paralas empresas, sino también para las organizaciones o grupos que cuenten

con redes sociales activas, esto es la recordacién de marca

Segun Mufioz (2017) comenta que el valor que tiene una marca es gracias
al conocimiento del consumidor con respecto al producto o servicio que esta

presenta, las estrategias publicitarias generan una mayor disposicién para recordar
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la marca, esto debe ir de la mano con la cantidad de veces que se repetira el
mensaje hacia los consumidores. Todo lo comunicado sobre el producto o servicio
se almacenaré en el recuerdo del consumidor, como también su experiencia, lo cual

afectara al memento de una decision.

Por otro lado, Abdullah, Bushan y Mohd (2016) afirman que la comunicacion
de la marca se puede medir por el nivel de conciencia de los consumidores y la
conciencia de la marca que incluye el reconocimiento y la recordacién de esta, la

conciencia mental crea un posicionamiento en los consumidores.

Estar posicionado en la mente del consumidor es una tarea complicada, el
objetivo es que la accion final del usuario sea la compra del producto, el consumidor
genera anécdotas o un contacto previo con la marca, cuando se da una
comunicacion clave, es considerada primera impresion la primera marca generada

en la mente del consumidor. Rodriguez (2019).
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3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de enfoque cuantitativo ya que recopilaron y analizaron

datos para poder probar la hipétesis.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) es un conjunto de proceso,
esto debe ser lo mas objetiva posible, ademas, el fenbmeno a observar no debe ser
afectado por el investigador. En el enfoque cuantitativo se determinan variables y
se establecen hipotesis, esto se analiza utilizando métodos estadisticos y una serie

de conclusiones.

Fue de tipo pura o también llamado basica ya que se us6 una unidad de

analisis y una teoria existente.

Baena (2014) la investigacion pura es el estudio de un problema
exclusivamente destinado a la busqueda de conocimiento, se busca conocer los

fendmenos estudiados y elaborar teorias de amplio alcance.

El nivel de esta investigacion fue correlacional, también llamado correlaciona

simple o descriptivo correlacional lo cual quiere decir que se mediran dos variables.

Es donde el investigador crea procesos para descubrir caracteristicas de
determinados grupos, individuos o fenbmenos, esto ayuda a descubrir atributos o
comportamientos de las poblaciones, sin dar una explicacién causal de los mismos.
Mufioz (2015)

Tuvo un disefio no experimental de corte transversal, esto quiere decir que

se recaudo informacién en un tiempo determinado.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la investigacion se realizara
sin ninguna manipulacion de las variables con el motivo de ver el efecto que causa
ante otra variable. En otras palabras, en un experimento se “construye” en cambio
en un estudio no experimental no se requiere generar ninguna situacion, ya que se

observan situaciones ya existentes.
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3.2 Operacionalizacion de variables
Estrategias de comunicacién digital
Definicién Conceptual

Las estrategias de comunicacion digital son las acciones que tomas las
empresas para llegar a los objetivos via on-line. Acevedo (2016)
Definicién Operacional

En la comunicacion digital se consideraron las siguientes dimensiones:
estrategias de medios, comunicacion visual, publicidad digital y estrategia de
contenido, cada dimensién cuenta con sus respectivos indicadores las cuales seran

medidas por la escala de Likert
Dimensiones e indicadores

Como primera dimension tenemos la estrategia de medios que abarca los
indicadores interaccion en Facebook, presencia en Instagram, presencia en
YouTube y contenido en Spotify. Como segunda dimisidbn tenemos comunicacion
visual con los indicadores impacto del contenido visual, calidad de los videos y
calidad de Fotos. La tercera dimension es publicidad digital que abarca los
indicadores como publicidad paga en redes sociales y publicidad organica en redes
sociales. La ultima dimision de la primera variable es estrategia de contenido que
tiene indicadores como interaccion con el contenido en redes, publicidades

frecuentes en redes y gestion del Fan page.

Posicionamiento en plataformas digitales
Definicion Conceptual

Es laimagen que construye el consumidor mediante la comunicacion que se
genera con la marca, en otras palabras, es el lugar que ocupa en la mente del
consumidor. Caballero y Moncefu (2017)
Definicion Operacional

En el posicionamiento en plataformas se consideraron las siguientes
dimensiones: Preferencias musicales, estilo de vida y Presencia y notoriedad, cada
dimension cuenta con sus respectivos indicadores las cuales seran medidas por la

escala de Likert
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Dimensiones e indicadores

Como primera dimension tenemos a preferencias musicales que tiene el
indicador conexién con el género musical. La segunda dimension es estilo de vida
con indicadores como influencia ante géneros musicales y comportamiento ante un
estilo musical. Como ultima dimensién tenemos a presencia y notoriedad con
indicadores como expectativa hacia la banda, recordacién de una banda y

experiencias con la banda.
Escala de medicion

La escala de esta investigacion es de tipo Ordinal. Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014) definen que es un nivel que cuenta con diversas categorias, pero
ademas mantiene un orden de mayor a menor, los simbolos o etiquetas indican

jerarquia.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

La poblacién segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que
es también denominado como universo, esto es un grupo de diversos casos
homogéneos con determinadas especificaciones. La poblacion de esta
investigacion son usuarios que tienen una atraccion por las bandas independientes
0 bandas nuevas que recién estan saliendo al mercado musical, dicha poblacion es
infinita.

La muestra segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es un pequefio
grupo de la poblacién de interés de la cual se obtendra informacién, tiene que
delimitarse y definirse, ademas esta debe ser representativo de la poblacién. Se
tom6 una muestra de 200 usuarios presentes en redes sociales de diferentes
distritos de Lima Metropolitana. Fue un muestreo no probabilistico, Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) comenta que la eleccion de los elementos no depende
de la probabilidad, sino con el propésito del investigador o las caracteristicas
relacionadas con la investigacion. Del Rio (2013) informa también que la muestra
no probabilistica no es un muestreo al azar, sino, es al criterio del investigador, esto
se da por razones econémicas, comodidad y entre otras, ademas se utiliza una

muestra que el investigador tiene a su alcance y de facil acceso.
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gue se utilizé6 es no probabilistico por conveniencia y bola de nieve. Los
eventos realizados en la cual participan estos tipos de bandas pueden ser
concurrida por personas de diferentes distritos ademas esto también puede ser
difundido por el método tradicional del boca a boca. Sakijege (2019) define que el
muestreo no probabilistico por bola de nieve permite al investigador llegar a
poblaciones dificiles de muestrear, se comienza por un grupo de encuestados para
lo cual se les pide luego de la encuesta remitan a otros que tuvieran la misma
caracteristica. El muestreo por conveniencia es una técnica que permite al
investigador tener un acceso facil a usuarios dentro de la poblacién. Warraich, Sami
y Salman (2017).

Puede situarse a nivel de un grupo, del individuo o de una institucion, por lo
gue se busca el problema que se abordara en la investigacion. Placencia et al.
(2018). La unidad que se analizo en la investigacion son usuarios que tienen una
atraccion por las bandas independientes o bandas nuevas que recién estan

saliendo al mercado musical de todo Lima Metropolitana.

3.4. Técnica e instrumento de recolecciones datos

Latécnica segun Mufioz (2015) comenta que son procedimientos que le dan
acceso al investigador a conseguir datos para resolver problemas planteados en la
investigacion. En la investigacion se realizd la técnica de la encuesta para

recolectar datos importantes de los usuarios.

El instrumento segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) comentan
gue es un recurso que utilizan los investigadores para recolectar informacion o
datos sobre las variables de la investigacion. El cuestionario fue utilizado como
instrumento, la cual consta de 28 preguntas con una escala de valoracion ordinal,
dicho cuestionario fue resuelto por la muestra elegida en redes sociales que ayudo

a recolectar informacion relevante que permita resolver el objetivo.

La validez se refiere al grado de un instrumento que mide la variable de la
cual se pretende medir en la investigacion. Herndndez, Fernandez y Baptista
(2014). El instrumento de la presente investigacion fue sometido por un juicio de

expertos, por lo cual se obtuvo la ayuda de docentes de la escuela de Marketing y
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Direccion de Empresas para dar la validez de contenido, esta obtuvo un coeficiente

de validacion del 89% para la primera y segunda variable (Ver anexo 5)

La confiablidad Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) comentan
gue es uninstrumento que ayudara con la medicion de una investigacion se expone
al grado en que su aplicacion sea repetida al mismo encuestado u individuo y esto
debe producir resultados iguales. De acuerdo a los resultados obtenidos por el alfa
de Cronbach fue una valoracion de 0,864 una confiabilidad muy alta (Ver anexo 7)

Tabla 1
Escala de medicion de alfa de Cronbach

Rango Confiabilidad
081-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja
0-020 Muy baja

Nota. Metodologia de la investigacion Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
3.5 Procedimiento

Se procedi6 a realizar un cuestionario con los items de la matriz de
operacionalizacion de variables, que pasé a ser validado por el juicio de expertos,
dicho cuestionario tiene un total de 28 preguntas que fueron aplicadas a 200
usuarios presentes en las plataformas digitales. El cuestionario fue elaborado en la
plataforma Google Forms, la cual se distribuyé via redes sociales a distintitas
personas para la recoleccion de datos, toda la informacién recolectada fue
procesada en el programa IBM SPSS, en donde se obtuvo informacion estadistica

descriptiva e inferencial y asi finalizado emitir conclusiones y recomendaciones.

3.6 Métodos de andlisis de datos
En la investigacién se considerd dos tipos de estadisticas denominadas:

Descriptiva e inferencial
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a) Analisis descriptivo

Segun Rendodn, Villasis y Miranda (2016) comenta que el analisis descriptivo
permite analizar un conjunto de datos para formular recomendaciones de como
resumir informacion que se manifiestan en figuras, tablas o graficos. Con el uso del
analisis descriptivo dentro de la investigacién se procederd a realizar un conjunto

de figuras y tablas que posteriormente pasaran a ser analizados.
b) Anédlisis ligados a las hipotesis:

Segun Salazar y Castillo (2018) informan que el analisis inferencial nos
permite analizar una poblacién, valiéndose de los resultados obtenidos de una
muestra determinada. Las hipotesis de la investigacion seran contrastadas con el

uso de la estadistica inferencial no parameétrica

3.7 Aspectos éticos

Al desarrollar el proyecto se consideré aspectos de suma importancia, se
recolecto informacion de plataformas académicas especialistas, de los cuales se
tomo teorias para el desarrollo de la investigacion, no se realizo ninguna alteracion
en cuanto a la informacion brindada por los investigadores, respetando en todo
momento la norma APA, por otra parte, al realizar las encuestas se informé al
usuario sobre el objetivo principal de la investigacion, de esta manera se evitd
inconveniente y restricciones por parte de los encuestados, no se realizé ninguna

modificacion deliberada de la informacion obtenida
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V. RESULTADO
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4.1. Contrastacion de hipétesis

Para contrastar la hipétesis de la investigacion se tuvo como referencia la

siguiente tabla de interpretacion de grado de relacion.

Tabla 2
Escala de coeficiente de correlacion

-0.90 =  Correlacion negativa muy fuerte

-0.75 = Correlacién negativa considerable.

-0.50 =  Correlacion negativa media

-0.25 = Correlacién negativa débil

-0.10 = Correlacién negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las
variables

+0.10 = Correlacién positiva muy débil.

+0.25 = Correlacién positiva débil.

+0.50 = Correlacién positiva media.

+0.75 = Correlacién positiva considerable.

+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte

+1.00 =  Correlacién positiva perfecta

Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)
4.1.1. Prueba de Normalidad

Se empleard la prueba de normalidad para determinar que método

estadistico de correlacion sera adecuado para el estudio.

En el presente trabajo de investigacion se utilizara la prueba de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov, ya que la cantidad de individuos encuestados es mayor a
50. Por otro lado, se tendra en cuenta que si el valor de significancia es <0.05 se
rechazara la hipoétesis nula (Ho) y se aceptara la hipétesis alterna (Ha), si la
significancia es >0.05 se afirmara hipétesis nula (Ho) y se rechazara la hipétesis

alterna (Ha).

Ho: Los datos presentan una distribucion normal
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Ha: Los datos no presentan una distribucién normal

Tabla 3
Prueba de normalidad

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIAS DE ,076 200 ,007 ,982 200 ,012
COMUNICACION
DIGITAL
POSICIONAMIENTO EN ,113 200 ,000 ,955 200 ,000
PLATAFORMAS
DIGITALES

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota: Base de datos — IBM SPSS

De acuerdo a la tabla 3 en la prueba de normalidad se muestra que el valor
de p=0.007<0.05, quiere decir que se rechazara la hipétesis nula (Ho) y se aceptara
la hipotesis alterna (Ha), en otras palabras, los datos no presentan una distribucion
normal y se utilizara la estadistica paramétrica “Spearman”

4.1.2 Analisis descriptivo de las variables

Tabla 4
Tabla personalizada: Estrategias de comunicacion digital

fi %
ESTRATEGIAS DE BAJO 2 1,0%
COMUNICACION DIGITAL
MEDIO 138 69,0%
ALTO 60 30,0%

Nota: Base de datos — IBM SPSS

Segun la tabla 4 se puede apreciar que el 1.0% de usuarios que sienten
atraccion por las bandas independientes consideran que la comunicacion digital
gue tienen estos grupos, es bajo; mientras que el 69.0% de los usuarios considera
gue la comunicacién digital de los grupos es medio y por ultimo el 30.0% de los

usuarios considera que su comunicacion digital de las bandas es alta.
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Tabla 5

Tabla personalizada: Posionamiento en plataformas digitales

%

POSICIONAMIENTO EN BAJO 6 3,0%
PLATAFORMAS DIGITALES MEDIO 113 56.5%
ALTO 81 40,5%

Nota: Base de datos — IBM SPSS

El 3.0% de los usuarios consideran que el posicionamiento en plataformas
digitales de las bandas independientes es bajo, mientras que el 56.5% consideran
gue el posicionamiento en plataformas digitales es medio y por ultimo el 40.5%

consideran que su posicionamiento en plataformas digitales de las bandas

independientes es alto.

4.1.3. Analisis descriptivo de las dimensiones

Tabla 6
Tabla personalizada de las dimensiones de la primera variable “comunicacion
digital”
NADA ADECUADO POCO ADECUADO ADECUADO
fi % fi % fi %
ESTRATEGIA DE MEDIOS 25 12,5% 123 61,5% 52 26,0%
COMUNICACION VISUAL 3 1,5% 114 57,0% 83 41,5%
PUBLICIDAD DIGITAL 13 6,5% 106 53,0% 81 40,5%
ESTRATEGIA DE 3 1,5% 145 72,5% 52 26,0%
CONTENIDO

Nota: Base de datos — IBM SPSS

De acuerdo a la tabla 6 se puede aprecias que un 72,5% de usuarios la
dimension estrategias de contenido no sienten que el contenido que difunde las
bandas independientes sea del todo adecuado, la segunda dimensién mas
resaltante es la estrategia de medios con un 61.5%, esto quiere decir que los

usuarios consideran que los medios por la cual por las bandas independientes

difunden su contenido no estan siendo utilizado en su maximo potencial.



Tabla 7
Tabla personalizada de las dimensiones de la segunda variable “posicionamiento
en plataformas digitales”

NADA POCO ADECUADO
ADECUADO ADECUADO
fi % fi % fi %
PREFERENCIAS MUSICALES 8 4,0% 86 43,0% 106 53,0%
ESTILO DE VIDA 20 10,0% 112 56,0% 68 34,0%
PRESENCIA Y NOTORIEDAD 5 2,5% 62 31,0% 133 66,5%

Nota: Base de datos — IBM SPSS

De acuerdo a la tabla 7 se puede apreciar que un 66.5% de usuarios sienten
una buena presencia y expectativa por las bandas independientes que se quieren
posicionar en el mercado musical. La segunda dimension mas resaltante es el estilo
de vida con un 56.0%, esto quiere decir que los usuarios consideran que la musica

difundida por estas bandas no tiene un impacto notable en sus vidas.
4.1.4. Prueba de hipotesis general

Criterios para abordar la correlacion en la comunicacion digital y el

posicionamiento en plataformas digitales.

Ho: Las estrategias de comunicacion digital no se relaciona significativamente con
el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock

independientes

Ha: Las estrategias de comunicacién digital se relaciona significativamente con el

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes
Criterios de aceptabilidad:
Si el valor Sig. es >0.01 se acepta la hipotesis nula 'y se rechaza la hipotesis alterna.

Si el valor Sig. es <0.01 se rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipotesis alterna.
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Tabla 8
Prueba de hipotesis correlacional entre estrategias de comunicacion digital y
posicionamiento en plataformas digitales.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN
COMUNICACION PLATAFORMAS
DIGITAL DIGITALES
Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de 1,000 ,306™
Spearman COMUNICACION DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
POSICIONAMIENTO EN Coeficiente de ,306™ 1,000
PLATAFORMAS DIGITALES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos — IBM SPSS

Segun los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se
acepta la hipotesis alterna, en otras palabras, Las estrategias de comunicacion
digital se relaciona positiva y significativamente con el posicionamiento en

plataformas musicales para las bandas de rock independientes.

Por otro parte, en el cuadro se puede visualizar que el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman es de 0.306, por lo tanto, segun en la tabla 2 nos

indica que existe una correlacion positiva deébil.
4.1.4.1 Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: Las estrategias de medios no se relacionan positiva y significativamente con el

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes

Ha: Las estrategias de medios se relacionan positiva y significativamente con el

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes
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Tabla 9
Prueba de hipotesis correlacional entre estrategias de medios y posicionamiento
en plataformas digitales

ESTRATEGI POSICIONAMIENTO EN
A DE PLATAFORMAS
MEDIOS DIGITALES
Rho de ESTRATEGIA DE MEDIOS Coeficiente de 1,000 273"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200
POSICIONAMIENTO EN Coeficiente de 273" 1,000
PLATAFORMAS DIGITALES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos — IBM SPSS

Segun los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se
acepta la hipotesis alterna, en otras palabras, Las estrategias de medios se
relacionan positiva y significativamente con el posicionamiento en plataformas

musicales para las bandas de rock independientes.

Por otro parte, en el cuadro se puede visualizar que el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman es de 0.273, por lo tanto, segun en la tabla 2 nos

indica que existe una correlacion positiva débil.
4.1.4.2 Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: La comunicacién visual no se relaciona significativamente con el

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes

Ha: La comunicacién visual se relaciona significativamente con el posicionamiento

en plataformas musicales para las bandas de rock independientes
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Tabla 10
Prueba de hipotesis correlacional entre comunicacion visual y posicionamiento en
plataformas digitales.

COMUNICACIO POSICIONAMIENTO EN

N VISUAL PLATAFORMAS
DIGITALES
Rho de COMUNICACION VISUAL Coeficiente de 1,000 ,256™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
POSICIONAMIENTO EN Coeficiente de ,256™ 1,000
PLATAFORMAS correlacion
DIGITALES Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos — IBM SPSS
Segun los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se
acepta la hipotesis alterna, en otras palabras, La comunicacion visual se relaciona
positiva y significativamente con el posicionamiento en plataformas musicales para

las bandas de rock independientes.

Por otro parte, en el cuadro se puede visualizar que el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman es de 0.256, por lo tanto, segun en la tabla 2 nos

indica que existe una correlacion positiva débil.
4.1.4.3 Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: La publicidad digital no se relaciona significativamente con el posicionamiento

en plataformas musicales para las bandas de rock independientes.

Ha: La publicidad digital se relaciona significativamente con el posicionamiento en

plataformas musicales para las bandas de rock independientes.
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Tabla 11
Prueba de hipétesis correlacional entre publicidad digital y posicionamiento en
plataformas digitales.

PUBLICIDAD POSICIONAMIENTO EN

DIGITAL PLATAFORMAS
DIGITALES
Rho de PUBLICIDAD DIGITAL Coeficiente de 1,000 ,244™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
POSICIONAMIENTO EN Coeficiente de ,244™ 1,000
PLATAFORMAS DIGITALES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota: Base de datos — IBM SPSS

Segun los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se
acepta la hipodtesis alterna, en otras palabras, La publicidad digital se relaciona
positiva y significativamente con el posicionamiento en plataformas musicales para

las bandas de rock independientes.

Por otro parte, en el cuadro se puede visualizar que el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman es de 0.244, por lo tanto, segun en la tabla 2 nos

indica que existe una correlacion positiva débil.
4.1.4.4 Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: Las estrategias de contenido no se relacionan significativamente con el

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes

Ha: Las estrategias de contenido se relacionan significativamente con el

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes
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Tabla 12
Prueba de hipotesis correlacional entre estrategia de contenido y posicionamiento

en plataformas digitales.

ESTRATEGIA POSICIONAMIENTO EN
DE PLATAFORMAS DIGITALES
CONTENIDO
Rho de ESTRATEGIA DE Coeficiente de 1,000 ,355"
Spearman CONTENIDO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200
POSICIONAMIENTO EN Coeficiente de ,355™ 1,000
PLATAFORMAS DIGITALES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Nota: Base de datos — IBM SPSS

Segun los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se
acepta la hipotesis alterna, en otras palabras, Las estrategias de contenido se
relacionan positiva y significativamente con el posicionamiento en plataformas

musicales para las bandas de rock independientes.

Por otro parte, en el cuadro se puede visualizar que el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman es de 0.355, por lo tanto, segun en la tabla 2 nos

indica que existe una correlacion positiva débil.
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V. DISCUSION
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Para realizar la discusién se tuvo en cuenta los descubrimientos de la

investigacion, los cueles seran contrastados con trabajos previos y teorias.

Con respecto al objetivo general entre las dos variables denominadas
estrategias de comunicacion digital y posicionamiento en plataformas digitales,
segun los resultados obtenidos en la tabla 8, se puede evidenciar que existe una
correlacion positiva débil entre dichas variables, con un grado de coeficiente
correlacional de 0,306 y una significancia de 0,000. El resultado obtenido da a
entender que las estrategias de comunicacion planteadas por las bandas
independientes no estan logrando conectar con todo el publico a la cual se quiere
llegar, esto puede ser debido a que existen varios factores que influyen al momento
de comunicar, como el tono de la publicidad, la calidad del anuncio y entre otros.
Esto se puede contrastar en la investigacion de Haro (2018) que comenta, que toda
empresa u organizacion debe contar con redes sociales ya que gracias a los
beneficios de dichas plataformas se puede tener un contacto mas cercano con el
consumidor al momento de comunicar y sobre todo si se quiere conseguir un
posicionamiento, a diferencia de esta investigacion, el autor encontré un grado de
correlacion muy alto entre sus dos variable, las tacticas digitales planteadas por la
organizacion estan sirviendo para darles un posicionamiento en el mercado digital,
dicha investigacion tuvo una correlacién de 0,843 y una significancia de 0,000,lo0
cual se llego a la conclusién que el marketing digital es necesario para que una
organizacion logre tener un posicionamiento ante los consumidores y se
recomienda reforzar el marketing online con constante publicidad, promocion y
servicio para mantener un contacto continuo con el usuario. EI motivo por el cual el
autor encuentra un nivel de correlacién alta entre sus variables es que la
organizacion u empresa de estudio estan atacando al mercado digital mediante
aplicaciones para tener un mayor rango de alcance al momento de que el usuario
busque en internet la empresa, a diferencia de la investigacion presentada, esto es
un rubro diferente, en donde estas bandas no llevan mucho tiempo en el mercado

y no cuentan con la economia suficiente como para invertir.
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Siguiendo con el primer objetivo especifico entre las variables denominadas
estrategias de medios y posicionamiento en plataformas digitales, segun los
resultados obtenidos en la tabla 9, se puede evidenciar que existe una correlacion
positiva débil entre dichas variables, con un grado de coeficiente correlacional de
0.273 y una significancia de 0,000. El resultado obtenido da a entender que las
estrategias que utilizan en los medios como Facebook, Instagram, Spotify, etc. en
donde comunican las bandas independientes, no esta teniendo una aceptacién alta
por parte de los oyentes por lo que las acciones realizadas por las bandas no estan
teniendo resultados positivos ya que estas no realizan publicaciones pagadas y solo
comunican a través de post organicos, al igual que la investigacion de Valverde
(2019) que comenta, que el marketing digital son los medios o plataformas digitales
gue las organizaciones utilizan para publicitar con el objetivo de comunicar y lograr
un posicionamiento, en esta investigacion el autor pudo concluir que las acciones
de marketing digital para publicitar y poder comunicar al publico no estan tendiendo
muy buenos resultados y buena aceptacion, esto se debe a que la organizacion no
esta invirtiendo en plataformas de busqueda y solo en publicidad de redes sociales,
a diferencia de la investigacion para las bandas independientes, estas no estan
teniendo mucha inversion en plataformas y solo se dedican a realizar publicaciones

organicas.

Posterior a ello, referente al segundo objetivo especifico denominado
comunicacion visual y posicionamiento en plataformas digitales, segun los
resultados obtenidos en la tabla 10, se puede evidenciar que existe una correlacion
positiva débil entre dichas variables, con un grado de coeficiente correlacional de
0.256 y una significancia de 0,000. El resultado obtenido da a entender que la
comunicacion visual, que abarca, post publicitario, fotos y videos de las banda,
canciones lanzadas que presentan al oyente , no esta teniendo buenos resultados,
esto se debe a que muchas de estas bandas no cuentan con una buena inversion
para presentar contenido de calidad, al igual que la investigacion de Calderéon
(2018) que comenta, el marketing de contenido va de la mano con el producto, ya
gue esta forma de comunicacion que se dara visualmente mediante redes debe ser
de calidad y constante para no perder el vinculo con el cliente, en la investigacion

la correlacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento es de 0,397 con
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un nivel se significacion de 0,000 esto quiere decir que es una correlacion positiva
débil. El autor llego a la conclusion que, pese a que la pagina de Facebook tiene
contenido para el usuario, esta no esta generando valor, uno de los motivos segun
el investigador es que la organizacion presenta contenido con una frecuencia muy
distinta cada semana que no es muy atractivo para el publico, ademas un factor
importante es que en la empresa priman la recomendacion del boca a boca y no
dan mucho énfasis a las redes sociales, al igual que la investigacién presentada
sobre las bandas independientes, al no contar con una buena inversién solo se
enfocan en comunicar de la forma tradicional y no algo que sea atractivo para el

publico visualmente en redes.

Con respecto al tercer objetivo especifico denominado publicidad digital y el
posicionamiento en plataformas digitales, segun los resultados obtenidos en la
tabla 11, se puede evidenciar que existe una correlacion positiva débil entre dichas
variables, con un grado de coeficiente correlacional de 0.244 y una significancia de
0,000. Esto quiere decir que en el caso de la publicidad pagada en redes no esta
teniendo la aceptacion que se espera, el contenido que las bandas publicitan no
esta conectando con el usuario, esto también depende a la cantidad invertida, el
post elegido para publicitar, con qué obijetivo se realiza la publicidad, esos factores
afecta para que la publicidad no pueda llegar a todo el publico, al igual que la
investigacion de Romero (2015) que informa, que marketing estratégico consiste
en planificar el futuro de la empresa y una accion para llegar al objetivo es la
publicidad digital, ademas, que ganancias traerd esto a la empresa, para poder
realizar estas accionas la empresa debe de adaptarse a los cambios constantes y
anticiparlos. El autor lleg6 a la conclusién que la organizacion a investigar no cuenta
con un posicionamiento, el causante de esto es que los clientes no han percibido
promociones ni publicidad por parte de la organizacién, esto afecta a que la
empresa no tenga un crecimiento y se estanque en el mercado. A diferencia de esta
investigacion, las bandas independientes si realizan publicidad pagada con poca

inversidn, pero no se estan tomando las estrategias indicadas.

Por ultimo, el cuarto objetivo especifico denominado estrategia de contenido
y el posicionamiento en plataformas digitales, segun los resultados obtenidos en la

tabla 12, se puede evidenciar que existe una correlacién positiva débil entre dichas
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variables, con un grado de coeficiente correlacional de 0.355 y una significancia de
0,000. Esto quiere decir que las estrategias de contenido que estan utilizando estas
bandas como, la cantidad de veces a la semana que publican un post, el contenido
del post, las interacciones que realizan con los usuarios no genera un crecimiento
para la banda ni tampoco genera interés en el oyente para conocer mas de ello, se
tuvo resultados similares en la investigacion de Condori (2019) quien comenta, que
para realizar una estrategia de contenido es necesario conocer al publico, no solo
su comportamiento diario sino como reaccionan al contenido de internet para saber
cémo impactarlo facilmente y poder atacar de esa manera. Se llegé a la conclusién
gue una gran parte de la poblacion considera que la cantidad de caracteres que se
maneja en el contenido visual es més efectiva que el tono de comunicacién, esto
quiere decir que para realizar contenido este deber ser conciso y facil de entender
para que el usuario sepa lo que se quiere comunicar, lo cual, las bandas
independientes al no tener muchos conocimientos de como realizar una buna
publicidad no estan tomando en cuenta algunas estrategias que se deben seguir

para conectar con el usuario digital.
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CONCLUSION
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Las estrategias de comunicacion digital y el posicionamiento en plataformas
tienen una relacion muy débil (rho= 306). Se puede concluir que las bandas
independientes no estan logrando un buen posicionamiento con las
estrategias que estan planteando hasta el momento, no tienen esa conexion
con el oyente que genere el interés por su contenido.

La relacion que existe entre la estrategia de medios y el posicionamiento en
plataformas es muy débil (rho=0.273). Se concluye que no se esta
explotando al maximo los medios por el cual estdn compartiendo su
contenido, esto es ideal para tener un espacio en el mercado digital, los
pocos oyentes interesados no encuentran mucho material para poder
generar una conexion con la banda.

La comunicacion visual y el posicionamiento en plataformas tiene una
correlacion débil (rho=0.256). El contenido que comparte no es muy atractivo
visualmente como las fotos, canciones, videos, etc. Esto genera que los
oyentes sientan que las bandas no tienen un potencial para el futuro, a causa
de esto, hace que no haya interés por ellas.

Entre las variables publicidad digital y posicionamiento en plataformas hay
una relacion débil (rho=0.244). La mayoria de bandas independientes que
estdn empezando no realizan publicidad pagada en redes sociales y las
pocas veces que realizan esta accion es con bajo presupuesto, esto hace
gue no se llegue a muchos oyentes, otro factor importante es la calidad del
post publicitario.

Las estrategias de contenido y el posicionamiento en plataformas tienen una
correlaciéon débil (rho=0.355). Se lleg6 a la conclusion que las bandas al ser
nuevas en el mercado digital no tienen mucho conocimiento en como
funcionan las redes ni como conectar con el oyente, muchas de ellas dejan
de lado sus Fans Pages, esto hace que el usuario al no ver contenido

constante por parte de las bandas, no se logre un buen posicionamiento.
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VIl. RECOMENDACION
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Se les recomienda a las bandas independientes, plantear nuevas estrategias
de como comunicar su contenido en redes o buscar un asesoramiento para
gue asi el contenido que quieren hacer llegar pueda transmitirse de manera
directa y mejor, a su publico objetivo.

Se recomienda a las agrupaciones utilizar todos los beneficios que las
plataformas digitales les puedan ofrecer, como los streaming en directo,
programar una publicacion para un lanzamiento, etc. Ademas, diversificarse
en cuanto a las plataformas, ser constantes y no enfocarse en una sola, sino
en todas las mas utilizadas por los usuarios como Facebook, Instagram,
YouTube, Spotify y alguna que otra red social no tan recurrente ya que asi
se tendra diferentes entadas para conectar con el publico.

De acuerdo a los hallazgos, el contenido difundido por estas agrupaciones
no es de buena calidad, asi que, para tener una mejor aceptacion e interés
de parte del publico, se recomienda producir demos y una sesion de fotos
profesional para que se puedan postear, ademas, que sus presentaciones
sean transmitidas por estos medios, manteniendo asi la constancia de sus
publicaciones

Al momento de realizar una publicidad pagada en redes, se recomienda
plantear que objetivo se quiere conseguir con la publicidad, como mas “Me
gusta al Fan page”, mas visualizacion de un contenido, conseguir leads en
caso de que se esté realizando un concierto y se quiera vender entradas,
etc. Esto mas que todo es para poder tenerlo claro y modificar al momento
de programar la publicidad otra recomendacion es segmentar al publico que
la banda considere que es su target y no abarcar a todos.

Se recomienda a las bandas que sean mas selectivos al momento de
publicar y ademas que implementen estrategias de publicacion, ya que esta
demostrado que ciertas horas o dias el consumo de plataformas digitales se
intensifica, esta estrategia la pueden utilizar para llegar a mas personas.
Con toda esta investigacion se recomienda a los préximos investigadores y
a las bandas independientes tomar mas en cuenta el mercado digital, ya que
con el pasar del tiempo esto ira incrementando exponencialmente. A demas
este medio es una forma rapida de comunicar una idea y llegar a personas

de cualquier parte en tan solo unos segundos.

47



REFERENCIAS

48



Abdillah, W. (2016). Motivation for individuals’ involvement with fan pages. Journal
of Indonesian Economy and Business. 31(2), 220-234.
https://media.neliti.com/media/publications/93091-EN-motivation-for-

individuals-involvement-w.pdf

Abdullah, M., Bushan, S., y Mohd, R. (2016). Brand positioning constructs and
indicators for measurement of consumer's positive psychology toward
brands. Indian Journal of Positive Psychology. 7(1), 124-126.
https://search.proguest.com/docview/1788740643?accountid=37408

Acebedo, F. (2016). Estrategia de comunicacion digital aplicada a empresas
organizadoras de eventos. [Tesis de grado, Universidad Javierana,
Colombial].
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/34579/Mahamud

AcevedoFadyaHalyme2016.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Anderson. D (2019). Digital Platforms, Porosity, and Panorama. Surveillance &
Society. 17(1/2), 14-20.
https://ojs.library.queensu.ca/index.php/surveillance-and-
society/article/view/12937/8470

Aquice, A., y Quinteros, L. (2018). Estrategias de comunicacion y Satisfaccion del
usuario en Radio Sensacion, distrito de Lurigancho - Chosica 2016 [Tesis de
grado, Universidad peruana de las Américas].

http://repositorio.ulasamericas.edu.pe/bitstream/handle/upa/204/TESIS.pdf?

sequence=1&isAllowed=y

Baena, G. (2014). Metodologia de la investigacion. GRUPO EDITORIAL PATRIA.
https://books.google.com.pe/books?id=6aCEBgAAQBAJ&printsec=frontcov

er&dg=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi 3L
GM4rTpAhUgl7kGHY3IAPMOGAEIU]AG#v=0nepage&g&f=false

49


https://media.neliti.com/media/publications/93091-EN-motivation-for-individuals-involvement-w.pdf
https://media.neliti.com/media/publications/93091-EN-motivation-for-individuals-involvement-w.pdf
https://search.proquest.com/docview/1788740643?accountid=37408
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/34579/MahamudAcevedoFadyaHalyme2016.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/34579/MahamudAcevedoFadyaHalyme2016.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://ojs.library.queensu.ca/index.php/surveillance-and-society/article/view/12937/8470
https://ojs.library.queensu.ca/index.php/surveillance-and-society/article/view/12937/8470
http://repositorio.ulasamericas.edu.pe/bitstream/handle/upa/204/TESIS.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ulasamericas.edu.pe/bitstream/handle/upa/204/TESIS.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=6aCEBgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_3LGM4rTpAhUgI7kGHY3iAPMQ6AEIUjAG#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=6aCEBgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_3LGM4rTpAhUgI7kGHY3iAPMQ6AEIUjAG#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=6aCEBgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_3LGM4rTpAhUgI7kGHY3iAPMQ6AEIUjAG#v=onepage&q&f=false

Bordor, M. (2018). Preferencias musicales y su influencia en la conducta escolar de
los estudiantes de segundo y tercero de secundaria de la IE. N°1199 Mariscal
Ramon Castilla de Chaclacayo [Tesis de grado, Universidad Peruana Union,
Perdy].

https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/1307/Milagros Tesi

s Titulo 2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y

Bure, E. (2019). Analisis del contenido del fan page “#marca Huancabamba”, de la
provincia de Huancabamba — Piura [Tesis de titulacion, Universidad Inca
Garcilaso de la Vega, Perd].
http://repositorio.uigv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.11818/4169/TRABSU
FICIENCIA BURE_EDGAR.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Caballero, C. y Moncefu, P. (2017). Plan de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la revista Claudia en el distrito de Trujillo 2017 [Tesis de
grado, Universidad Privada Antenor Orrego, Peru].
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3462/1/RE_ADMI_CLAUDI
A.CABALLERO PAMELA-

MONSEFU PLAN.DE.MARKETING.DIGITAL DATOS.PDF

Calderon, E. (2018). Las redes sociales y el posicionamiento de marca en los
clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Peru, 2018 [Tesis de grado,
Universidad del Sur, Peru].
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/lUCS/746/TL -
Pal%c3%al%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carcelén, S., Alameda, D. y Pintado, T. (2017). Practices, skills and trends in digital
advertising. The perspective of Spanish advertisers. Revista Latina de
Comunicacién Social. (72), 1.648-1.669.
https://www.researchgate.net/publication/322065041 Practices_skills_and

trends in digital advertising The perspective of Spanish advertisers

50


https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/1307/Milagros_Tesis_Titulo_2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/1307/Milagros_Tesis_Titulo_2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y
http://repositorio.uigv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.11818/4169/TRABSUFICIENCIA_BURE_EDGAR.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.uigv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.11818/4169/TRABSUFICIENCIA_BURE_EDGAR.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3462/1/RE_ADMI_CLAUDIA.CABALLERO_PAMELA-MONSEFU_PLAN.DE.MARKETING.DIGITAL_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3462/1/RE_ADMI_CLAUDIA.CABALLERO_PAMELA-MONSEFU_PLAN.DE.MARKETING.DIGITAL_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3462/1/RE_ADMI_CLAUDIA.CABALLERO_PAMELA-MONSEFU_PLAN.DE.MARKETING.DIGITAL_DATOS.PDF
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/UCS/746/TL-Pal%c3%a1%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/UCS/746/TL-Pal%c3%a1%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.researchgate.net/publication/322065041_Practices_skills_and_trends_in_digital_advertising_The_perspective_of_Spanish_advertisers
https://www.researchgate.net/publication/322065041_Practices_skills_and_trends_in_digital_advertising_The_perspective_of_Spanish_advertisers

Cardenas, A. V. (2019). Estrategias de comunicacion y marketing para el
posicionamiento de la marca de la empresa “Proelectric” [Tesis de grado,
Universidad de Quito, Ecuador].
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/17445/ESTRATEGIA
S%20DE%20COMUNICACI%c3%93N%20Y %20MARKETING%20PARAY
20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20DE%20LA%
20EMPRESA%20%e2%80%9cPROELE.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Chen, E. y Divall, M. (2018). Social Media as an Engagement Tool for Schools and
Colleges of Pharmacy. American Journal of Pharmaceutical Education.
84(4), 334-364. https://www.ncbi.nim.nih.gov/pmc/articles/PMC5972853/

Condori, P. (2018). El impacto de las estrategias de comunicacion en redes sociales
y su aplicacion en la marca Arequipa, 2018 [Tesis de grado, Universidad de
Arequipa, Perd].
http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream/handle/UNSA/10079/CCcosope.pdf

?sequence=1&isAllowed=y

Del Rio, D. (2013). Diccionario-glosario de metodologia de la investigacion social.
UNED.
https://books.google.com.pe/books?id=Xt{IEAgGAAQBAJ&pPg=PT252&dg=mu
estra+no+probabilistica&hl=qu&sa=X&ved=2ahUKEwijjjurzkJzgAhVAHbkG
HW4LCvBQ6AEWBX0ECAYQAg#v=0onepage&g&f=false

Espinoza R. (2016). Marketing musical y su influencia en los consumidores de
marcas de la ciudad de Tingo Maria [Tesis de grado, Universidad Agraria de
la Selva].
http://repositorio.unas.edu.pe/bitstream/handle/UNAS/1288/EERH_2016.pd
f?sequence=1&isAllowed=y

51


http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/17445/ESTRATEGIAS%20DE%20COMUNICACI%c3%93N%20Y%20MARKETING%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20DE%20LA%20EMPRESA%20%e2%80%9cPROELE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/17445/ESTRATEGIAS%20DE%20COMUNICACI%c3%93N%20Y%20MARKETING%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20DE%20LA%20EMPRESA%20%e2%80%9cPROELE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/17445/ESTRATEGIAS%20DE%20COMUNICACI%c3%93N%20Y%20MARKETING%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20DE%20LA%20EMPRESA%20%e2%80%9cPROELE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/17445/ESTRATEGIAS%20DE%20COMUNICACI%c3%93N%20Y%20MARKETING%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20DE%20LA%20EMPRESA%20%e2%80%9cPROELE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC5972853/
http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream/handle/UNSA/10079/CCcosope.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream/handle/UNSA/10079/CCcosope.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=XtlEAgAAQBAJ&pg=PT252&dq=muestra+no+probabilistica&hl=qu&sa=X&ved=2ahUKEwjjjurzkJzqAhVAHbkGHW4LCv8Q6AEwBXoECAYQAg#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=XtlEAgAAQBAJ&pg=PT252&dq=muestra+no+probabilistica&hl=qu&sa=X&ved=2ahUKEwjjjurzkJzqAhVAHbkGHW4LCv8Q6AEwBXoECAYQAg#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=XtlEAgAAQBAJ&pg=PT252&dq=muestra+no+probabilistica&hl=qu&sa=X&ved=2ahUKEwjjjurzkJzqAhVAHbkGHW4LCv8Q6AEwBXoECAYQAg#v=onepage&q&f=false
http://repositorio.unas.edu.pe/bitstream/handle/UNAS/1288/EERH_2016.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unas.edu.pe/bitstream/handle/UNAS/1288/EERH_2016.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Garcia, J. (2016). Marketing Digital. Editorial CEP S.L.
https://books.google.com.pe/books?id=8gxCDwWAAQBAJ&printsec=frontcov

er&dg=estrategias+de+contenido+digital&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwizjJg
e gzpAhVmS98KHVGIASCcOB6AEIRDAE#v=0nepage&qg=estrateqias%20de
%20contenido%20digital&f=false

Gilardi, F. (2014). Discurso y funcionalidad del marketing digital para bandas de
rock alternativo limefias [Tesis de grado, Universidad Catdlica, Perd].
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/6899/Gl
LARDI_MAGNAN_ALVA FERNANDO DISCURSO.pdf?sequence=1&isAll

owed=y

Gonzales, J. (2013). Redes sociales y 1lo 20 y 3.0. ACCL
https://books.google.com.pe/books?id=cKkPKBAAAQBAJ&pg=PT117&dg=n
otoriedad+en+redes+sociales&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_0pS-
v_pAhWkKHLKkGHaYnBGAQG6AEIMzAC#v=0onepage&g=notoriedad%20en

%20redes%20sociales&f=false

Grajeda, A. (2015). Impacto de la utilizacion de la web 2.0 en el desempefio
estudiantil [Tesis Doctoral, Universidad de valencia, Espafa].
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/62314/GR%C3%81JEDA%20-
%20Impacto%20de%201a%20utilizaci%C3%B3n%20de%20l1a%20web%20
2.0%20en%20el%20desempe%C3%B1o%20estudiantil..pdf?sequence=1

Granada, C., Paladines, F. y Velasquez, A. (2016). Digital strategic communication
in Ecuador’s public organisations Current state and future projection. Revista
Latina de Comunicacion Social. (71), 211-231.
http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2016-1092en

Grigore, A. (2015). Consumption exposure on Facebook: What do we share in the
online environment?. .Journal of Media Research. 8(2), 68-83.
https://search.proquest.com/docview/1690463595/abstract/4D82F273D313
4522PQ/1?accountid=37408

52


https://books.google.com.pe/books?id=8qxCDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+de+contenido+digital&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwizjJqe_qzpAhVmS98KHV6iAScQ6AEIRDAE#v=onepage&q=estrategias%20de%20contenido%20digital&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=8qxCDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+de+contenido+digital&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwizjJqe_qzpAhVmS98KHV6iAScQ6AEIRDAE#v=onepage&q=estrategias%20de%20contenido%20digital&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=8qxCDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+de+contenido+digital&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwizjJqe_qzpAhVmS98KHV6iAScQ6AEIRDAE#v=onepage&q=estrategias%20de%20contenido%20digital&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=8qxCDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=estrategias+de+contenido+digital&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwizjJqe_qzpAhVmS98KHV6iAScQ6AEIRDAE#v=onepage&q=estrategias%20de%20contenido%20digital&f=false
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/6899/GILARDI_MAGNAN_ALVA_FERNANDO_DISCURSO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/6899/GILARDI_MAGNAN_ALVA_FERNANDO_DISCURSO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/6899/GILARDI_MAGNAN_ALVA_FERNANDO_DISCURSO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=cKPKBAAAQBAJ&pg=PT117&dq=notoriedad+en+redes+sociales&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_0pS-_v_pAhWkHLkGHaYnBGAQ6AEIMzAC#v=onepage&q=notoriedad%20en%20redes%20sociales&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=cKPKBAAAQBAJ&pg=PT117&dq=notoriedad+en+redes+sociales&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_0pS-_v_pAhWkHLkGHaYnBGAQ6AEIMzAC#v=onepage&q=notoriedad%20en%20redes%20sociales&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=cKPKBAAAQBAJ&pg=PT117&dq=notoriedad+en+redes+sociales&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_0pS-_v_pAhWkHLkGHaYnBGAQ6AEIMzAC#v=onepage&q=notoriedad%20en%20redes%20sociales&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=cKPKBAAAQBAJ&pg=PT117&dq=notoriedad+en+redes+sociales&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi_0pS-_v_pAhWkHLkGHaYnBGAQ6AEIMzAC#v=onepage&q=notoriedad%20en%20redes%20sociales&f=false
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/62314/GR%C3%81JEDA%20-%20Impacto%20de%20la%20utilizaci%C3%B3n%20de%20la%20web%202.0%20en%20el%20desempe%C3%B1o%20estudiantil..pdf?sequence=1
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/62314/GR%C3%81JEDA%20-%20Impacto%20de%20la%20utilizaci%C3%B3n%20de%20la%20web%202.0%20en%20el%20desempe%C3%B1o%20estudiantil..pdf?sequence=1
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/62314/GR%C3%81JEDA%20-%20Impacto%20de%20la%20utilizaci%C3%B3n%20de%20la%20web%202.0%20en%20el%20desempe%C3%B1o%20estudiantil..pdf?sequence=1
http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2016-1092en
https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal+of+Media+Research/$N/2029168/DocView/1690463595/fulltext/4D82F273D3134522PQ/1?accountid=37408
https://search.proquest.com/docview/1690463595/abstract/4D82F273D3134522PQ/1?accountid=37408
https://search.proquest.com/docview/1690463595/abstract/4D82F273D3134522PQ/1?accountid=37408

Haro, R. (2018) Marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo
importaciones — Comas, 2018 [Tesis de grado, Universidad Cesar Vallejo,
Perul].
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/24894/Ayala H
RA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la
investigacion. (62 ed.). McGRAW-HILL.
https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.qgob.mx/file

s/metodologia de la investigacion - roberto hernandez sampieri.pdf

Horna, J (2017). Marketing digital y su relacion con el posicionamiento en los
clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 2017
[Tesis de grado, Universidad Cesar Vallejo, Peru].

https://www.academia.edu/38881123/Horna Vj

Hossain y Heidemann (2017). How do digital platforms for ideas, technologies, and
knowledge transfer actas enablers for digital transformation?. Technology
Innovation Management Review. 7(9), 55-60.
https://doi.org/10.22215/timreview/1106

Hurtado, C. (2017). Estrategias de marketing digital y el posicionamiento SEO en el
sector hotelero en la provincia de Tungurahua [Tesis de titulacion,
Universidad de Ambato, Ecuador].
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/27047/1/629%20MKT.pd
f

Jun, S.y Park, D. (2017). Visualization of brand positioning based on consumer web
search information Using social network analysis. Visualization of brand
positioning. 27(2), 381-407. http://dx.doi.org/10.1108/IntR-02-2016-0037

Kucharska, W. (2017). Consumer social network brand identification and personal
branding. How do social network users choose among brand sites?. Cogent
Business & Management. 4(1), 1-19.
http://dx.doi.org/10.1080/23311975.2017.1315879

53


http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/24894/Ayala_HRA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/24894/Ayala_HRA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://www.academia.edu/38881123/Horna_yj
https://doi.org/10.22215/timreview/1106
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/27047/1/629%20MKT.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/27047/1/629%20MKT.pdf
http://dx.doi.org/10.1108/IntR-02-2016-0037
http://dx.doi.org/10.1080/23311975.2017.1315879

Lastinger, D. (2011). The Effect of Background Music on the Perception of
Personality and Demographics. Journal of Music Therapy. 48(2), 208-225.
https://search.proguest.com/docview/873589141?accountid=37408

Lencinas, V. (2017). El uso de Facebook en una estrategia de marketing digital en
la empresa okm corporativo sac. de las maquinas de café, de la marca Asia
Pacifico Octubre 2016 [Tesis de grado, Universidad del Altiplano, Peru].
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/8080/Lencinas Valeri

ano Juan Ram%c3%b3n.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mejia, A. y Alzate, M. (2014). Posicionamiento de la marca retail Exito en las redes
sociales Facebook y Twitter [Tesis de grado, Universidad de Medellin,
Colombia]. https://core.ac.uk/download/pdf/51194738.pdf

Mifiano, J. (2016). Estrategia de comunicacion para el posicionamiento de la marca
APECA a través de herramientas de social media [Tesis de grado,
Universidad de Trujillo, Peru].
http://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/4966

Moreno, I. (2017). Analisis de la estrategia de publicidad digital en la red social
Facebook para posicionar la aplicacion emotiions profesional entre los
psicélogos colegiados de la ciudad de Trujillo en el afio 2017 [Tesis de grado,
Universidad Privada del Norte, Peru].
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/12406/Moreno%20Ab

raham%20Israel%20Flavio.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mufioz, C. (2015). Metodologia de la investigacion. OXFORD UNIVERSITY
PRESS.
https://books.google.com.pe/books?id=DflcDWAAQBAJ&printsec=frontcove

r&dg=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEw|jW 80
SelbTpAhURTASKHYG6RDZKO6AEIIzAA#v=0nepage&q&f=false

54


https://search.proquest.com/docview/873589141?accountid=37408
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/8080/Lencinas_Valeriano_Juan_Ram%c3%b3n.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/8080/Lencinas_Valeriano_Juan_Ram%c3%b3n.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://core.ac.uk/download/pdf/51194738.pdf
http://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/4966
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/12406/Moreno%20Abraham%20Israel%20Flavio.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/12406/Moreno%20Abraham%20Israel%20Flavio.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=DflcDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwjW8oSe1bTpAhURTd8KHY6RDZkQ6AEIIzAA#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=DflcDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwjW8oSe1bTpAhURTd8KHY6RDZkQ6AEIIzAA#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=DflcDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodologia+de+la+investigacion&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwjW8oSe1bTpAhURTd8KHY6RDZkQ6AEIIzAA#v=onepage&q&f=false

Mufioz, L. (2017). Medicién de la influencia de la calidad percibida, recordacion y
lealtad de la marca en la intencion de compra [Tesis de grado, Universidad
del Azuay, Ecuador].
http://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/6968/1/12916.PDF

Muthukumaran, C. (2013). Brand positioing: a study with reference to national brand
soaps across the customers in trichy. International Journal of Management
Research and Reviews. 3(11), 3759-3764.
https://search.proguest.com/docview/1492865426/abstract/A6186710B5F4
AFDFPQ/1?accountid=37408

Nanna, B., Vuokko, M., Lars, K., Torben, S. y Skou, A. (2016). Direct
ophthalmoscopy on YouTube: analysis of instructional YouTube videos’
content and approach to visualization. Clinical Ophthalmology. 10(2016),
135-1541. https://doi.org/10.2147/OPTH.S111648

Nel, N. y Halaszovich, T. (2015). The influence of satisfaction on Facebook
fanpage‘Like’intentions. Management  Dynamics. 24(1), 26-40.
https://search.proquest.com/docview/1769411579/fulltextPDF/21E3F56890
1449ACPQ/1?accountid=37408

Nieto, M. (2016). Estrategia de comunicacion para el posicionamiento en Facebook
de la marca |[Tesis de grado, Universidad Javeriana, Bogota].

https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/20911/NietoAyal

aNathalia2016.pdf?seqguence=1&isAllowed=y

Placencia, B. et al. (2018). Metodologia de la investigacion cientifica. Editorial Area
de Innovacion y desarrollo, S.L.
https://books.google.com.pe/books?id=y3NKDWAAQBAJ&printsec=frontcov
er&dg=Metodolog%C3%ADa+de+la+Investigaci%C3%B3n+Cient%C3%AD
fica&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwil6pWtgOvpAhWYIbkGHWbuBD4Q6AEIU
zAG#v=onepage&q=Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20Investigaci%C
3%B3n%20Cient%C3%ADfica&f=false

55


http://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/6968/1/12916.PDF
https://search.proquest.com/docview/1492865426/abstract/A6186710B5F44FDFPQ/1?accountid=37408
https://search.proquest.com/docview/1492865426/abstract/A6186710B5F44FDFPQ/1?accountid=37408
https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Clinical+Ophthalmology/$N/3933183/PagePdf/2225202888/fulltextPDF/DDD82199D4C546A6PQ/1?accountid=37408
https://doi.org/10.2147/OPTH.S111648
https://search.proquest.com/docview/1769411579/fulltextPDF/21E3F568901449ACPQ/1?accountid=37408
https://search.proquest.com/docview/1769411579/fulltextPDF/21E3F568901449ACPQ/1?accountid=37408
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/20911/NietoAyalaNathalia2016.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/20911/NietoAyalaNathalia2016.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=y3NKDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=Metodolog%C3%ADa+de+la+Investigaci%C3%B3n+Cient%C3%ADfica&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwil6pWtgOvpAhWYIbkGHWbuBD4Q6AEIUzAG#v=onepage&q=Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n%20Cient%C3%ADfica&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=y3NKDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=Metodolog%C3%ADa+de+la+Investigaci%C3%B3n+Cient%C3%ADfica&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwil6pWtgOvpAhWYIbkGHWbuBD4Q6AEIUzAG#v=onepage&q=Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n%20Cient%C3%ADfica&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=y3NKDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=Metodolog%C3%ADa+de+la+Investigaci%C3%B3n+Cient%C3%ADfica&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwil6pWtgOvpAhWYIbkGHWbuBD4Q6AEIUzAG#v=onepage&q=Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n%20Cient%C3%ADfica&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=y3NKDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=Metodolog%C3%ADa+de+la+Investigaci%C3%B3n+Cient%C3%ADfica&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwil6pWtgOvpAhWYIbkGHWbuBD4Q6AEIUzAG#v=onepage&q=Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n%20Cient%C3%ADfica&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=y3NKDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=Metodolog%C3%ADa+de+la+Investigaci%C3%B3n+Cient%C3%ADfica&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwil6pWtgOvpAhWYIbkGHWbuBD4Q6AEIUzAG#v=onepage&q=Metodolog%C3%ADa%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n%20Cient%C3%ADfica&f=false

Pongpaew, W., Speece, M. y Tiangsoongnern, L. (2017). Social presence and
customer brand engagement on Facebook brand pages. Journal of Product
& Brand Management. 23(3), 262 — 281. http://dx.doi.org/10.1108/JPBM-08-
2015-0956

Quintana, L., Sosa, A. y Castillo, A. (2018). Acciones y estrategias de comunicacion
en plataformas digitales. el caso Cifuentes. Revista Prisma Social. (22),
247-270. http://orcid.org/0000-0001-8480-8063

Ramalho, W., Tolentino, D., Pedroso, M. y Gianocario, G. (2019). Uso de redes
sociais para posicionar um destino turistico: O caso da cidade de guararema
e seus visitantes do dia. Creative Commons. 21(3), 398-422.
https://doi.org/10.14210/rtva.v21n3.p398-422

Regalado, P. (2019). La comunicacion visual y su incidencia en la difusion de las
actividades de la asociacion de moradores del recreo “El nifio Y La Familia
[Tesis de Titulacién, Universidad de  Guayaquil, Ecuador].

http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/reduq/38835/1/tesis%20corregida.pdf

Rendon, M., Villasis, M. A. y Miranda, M. G. (2016). Estadistica descriptiva. Revista
Alergia México, 63(4), 397-407.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=486755026009

Rodriguez, B. (2019). Relacion entre el insight y la recordacion de la marca San
Fernando en la campafia “nuevas familias”, ANO 2014 [Tesis de grado,
Universidad San Martin de Porres, Peru].
http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/usmp/5438/RODRIGUEZ

OB.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Romero, S. (2015). El marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de la

Empresa de Embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga [Tesis de

grado, Universidad de Ambato, Ecuador].
https://repositorio.uta.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/14022/1/402%20M
KT.pdf

56


http://dx.doi.org/10.1108/JPBM-08-2015-0956
http://dx.doi.org/10.1108/JPBM-08-2015-0956
http://orcid.org/0000-0001-8480-8063
https://doi.org/10.14210/rtva.v21n3.p398-422
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/38835/1/tesis%20corregida.pdf
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=486755026009
http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/usmp/5438/RODRIGUEZ_OB.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/usmp/5438/RODRIGUEZ_OB.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uta.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/14022/1/402%20MKT.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/14022/1/402%20MKT.pdf

Romero, V., Benites, J., Fuentes, A. y Largo, R. (2018). El posicionamiento en
redes sociales de las instituciones publicas del Ecuador. Revista Cientifica
ECOCIENCIA. (5), 1-23.

http://revistas.ecotec.edu.ec/index.php/ecociencia/article/view/166

Rose, J. (2017). Marketing en Instagram. Babelcube, Inc.
https://books.google.com.pe/books?id=NaM5DWAAQBAJ&pPg=PT28&dg=q
ue+tes+instagram&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi-
ZOTF5KrpAhUPNOAKHWDGCJCcQG6AEIKzAB#v=0nepage&qg=que%20es%2
Oinstagram&f=false

Rubalcava, C. (2019). La conciencia de marca en redes sociales: impacto en la
comunicacion boca a boca. Estudios Gerenciales. 5(152), 313-320.
https://doi.org/10.18046/j.estger.2019.152.3108

Rubio y Mico (2019). La planificacion estratégica de la comunicacion en la era
digital. los casos de estudio de Wallapop, Westwing Y Fotocasa. Vivat
Academia. Revista de Comunicacion. (147), 125-138.
https://doi.org/10.15178/va.2019.147.125-138

Russmann, U. y Svensson, J. (2017). Introductionto Visual Communication in the
Age of Socia Media: Conceptual, The oreticaland Methodological Challenges.
MediaandCommunication. 5(4), 1-5.
http://dx.doi.org/10.17645/mac.v5i4.1263

Sakijege, T. (2019). Private water distribution as a potential everyday risk: The case
of Goba, Dar es Salaam. Journal of Disaster Risk Studies 11(1), 1 — 10.
https://doi.org/10.4102/jamba.v11i1.775

Salazar, C. y Castillo, S. (2018). Fundamentos basicos de estadistica. Universidad

de Panama. http://up-
rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/handle/123456789/1570?show=full

Sanchis, G., Cangés, E. y Maestro, S. (2016). Red Bull, a paradigmatic example of

the new communication strategies of brands in the digital environmen.

57


http://revistas.ecotec.edu.ec/index.php/ecociencia/article/view/166
https://books.google.com.pe/books?id=NaM5DwAAQBAJ&pg=PT28&dq=que+es+instagram&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi-zoTF5KrpAhUPnOAKHWDGCJcQ6AEIKzAB#v=onepage&q=que%20es%20instagram&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=NaM5DwAAQBAJ&pg=PT28&dq=que+es+instagram&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi-zoTF5KrpAhUPnOAKHWDGCJcQ6AEIKzAB#v=onepage&q=que%20es%20instagram&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=NaM5DwAAQBAJ&pg=PT28&dq=que+es+instagram&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi-zoTF5KrpAhUPnOAKHWDGCJcQ6AEIKzAB#v=onepage&q=que%20es%20instagram&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=NaM5DwAAQBAJ&pg=PT28&dq=que+es+instagram&hl=qu&sa=X&ved=0ahUKEwi-zoTF5KrpAhUPnOAKHWDGCJcQ6AEIKzAB#v=onepage&q=que%20es%20instagram&f=false
https://doi.org/10.18046/j.estger.2019.152.3108
https://doi.org/10.15178/va.2019.147.125-138
http://dx.doi.org/10.17645/mac.v5i4.1263
https://doi.org/10.4102/jamba.v11i1.775
http://up-rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/handle/123456789/1570?show=full
http://up-rid2.up.ac.pa:8080/xmlui/handle/123456789/1570?show=full

Revista Latina de Comunicacién Social. (71), 373-397.
http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2016-1100en

Soedarsono, D., Mohamad, B., Adamu, A. y Pradita, K. (2020). Managing Digital
Marketing Communication of Coffee Shop Using Instagram. International
Journal of Interactive Mobile Technologies. 14(5), 108-118.
https://doi.org/10.3991/ijim.v14i05.13351

Stewart, K., Kammer, K., Koh, H. y Cunningham, I. (2018). Examining digital
advertising using an affect transfer hypothesis. Examining digital advertising.
12(2), 231-254. http://dx.doi.org/10.1108/JRIM-07-2017-0053

Teran, W. (2018). Influencia de la musica y los videoclips en la conducta de los
adolescents del cuarto grado de la |.E. “San Agustin de catache” — Santa
Cruz 2016 |[Tesis de grado, Universidad Cesar Vallejo, Peru].
https://core.ac.uk/download/pdf/225577568.pdf

Valencia, M. (2017). Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de
compra [Maestria, Universidad de Manizales, Colombia].
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TR
ABAJO%20DE%20GRADO%20-
%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowe

d=y

Valverde, M. (2019). Marketing digital y posicionamiento de KM DATA S.A.C.
Chiclayo — 2018 [tesis de grado, universidad del sefior de Sipan, Perd].

http://repositorio.uss.edu.pe/handle/uss/6266

Wang, X. (2013). Communication and Innovation in Visual Communication Desing.
Journal of Landscape Research. 5(9), 40-42.
https://search.proquest.com/docview/1465613269/fulltextPDF/566D6ES5E8
674A9CPQ/1?accountid=37408

58


http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2016-1100en
https://doi.org/10.3991/ijim.v14i05.13351
http://dx.doi.org/10.1108/JRIM-07-2017-0053
https://core.ac.uk/download/pdf/225577568.pdf
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.uss.edu.pe/handle/uss/6266
https://search.proquest.com/docview/1465613269/fulltextPDF/566D6E55E8674A9CPQ/1?accountid=37408
https://search.proquest.com/docview/1465613269/fulltextPDF/566D6E55E8674A9CPQ/1?accountid=37408

Warraich, A., Sami, A. y Salman, F. (2017). Identification of Factors that Influence
the Use of Alternate Delivery Channels (ADCs) by Bank Customers in
Pakistan. Global Management Journal for Academic & Corporate Studies
7(1), 61 - 70.
https://search.proguest.com/docview/1943607061?accountid=37408

Wondwesen, T. (2015). Content strategies and audience response on Facebook
brand pages. Marketing. Intelligence & Planning. 33(6),
https://doi.org/10.1108/MIP-07-2014-0135

Yanggratoke, R., Kreitz, G., Goldmann, M., Stadler, R. y Fodor, V. (2013). On the
Performance of the Spotify Backend. J Netw Syst Manage. 1(23), 210-237.
http://dx.doi.org/10.1007/s10922-013-9292-2

Zailskaité, L. y Kuvykaité, R. (2016). Conceptualizing the social media
communication impact on consumer based brand equity. TRENDS
ECONOMICS AND MANAGEMENT. 25(1), 68-74.
http://dx.doi.org/10.13164/trends.2016.25.68

59


https://search.proquest.com/docview/1943607061?accountid=37408
https://doi.org/10.1108/MIP-07-2014-0135
http://dx.doi.org/10.1007/s10922-013-9292-2
http://dx.doi.org/10.13164/trends.2016.25.68

ANEXO



Anexo 1

Tabla 13
Matriz de operacionalizacion de variable
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALORACION
Interaccion en Facebook
S Estrategia de Presencia en Instagram
En la comunicacion digital medios Presencia en YouTube
_se consideraron las Contenido en Spotify
Las estrategias de siguientes dimensiones: Impacto del contenido visual
: comunicacion digital son estrategias Sj,e m_edlos, Comunicacion visual Calidad de los videos
Estrate_glas_ge las acciones gue tomas comunicacion \{lsual, Calidad de Fotos _
comunicacion |\ " 0 e hara lleaar publlqldad digital y Sublicidad 4 o Ordinal
Digital bresas para fleg estrategia de contenido, N . ubficidad paga €n redes sociales
a_ los ObjetIVOS via on- cada dimension cuenta con Publicidad dlgltal Publicidad orgénica en redes
line. Acevedo (2016) : - -
sus respectivos indicadores sociales
las cuales seran medidas Interaccion con el contenido en
por la escala de Likert Estrategia de redes
contenido Publicaciones frecuentes en redes
Gestion del Fan page
Preferencias L , :
Es la imagen que En el posicionamiento en musicales Conexion con el género musical
construye el consumidor plataformas se Influencia ante aéneros musicales
mediante la consideraron las siguientes ) _ 9
Posicionamiento |  comunicacion que se dimensiones: Preferencias Estilo de vida Comportamiento ante un estilo
genera con la marca, en | musicales, estilo de viday musical .
en plataformas Ordinal

digitales

otras palabras, es el
lugar que ocupa en la
mente del consumidor.
Caballero y Moncefu
(2017)

Presencia y notoriedad,
cada dimensién cuenta con
sus respectivos indicadores

las cuales seran medidas
por la escala de Likert

Presenciay
notoriedad

Expectativa hacia la banda

Recordaciéon de una banda

Experiencias con la banda

Nota. Elaboracién propia
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Anexo 2

Tabla 14
Matriz de consistencias
PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVO VARIABLE Y METODOLOGIA POBLACION Y MUESTRA
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE: Esta investigacion POBLACION:

¢ Como se relaciona las estrategias de
comunicacion digital con el
posicionamiento en plataformas musicales
para las bandas de rock independientes,
Lima metropolitana 2020?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

PE1: ¢ Cémo se relaciona las estrategias
de medios con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana
20207

PE2: ¢ Cémo se relaciona la comunicacién
visual con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana
2020?

PE3: ¢ Cbémo se relaciona la publicidad
digital con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana
2020?

PE4: ; Cémo se relaciona las estrategias de
contenido con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana
2020?

Las estrategias de comunicacion digital se
relacionan significativamente con el
posicionamiento en plataformas musicales
para las bandas de rock independientes,
Lima metropolitana 2020.

HIPOTESIS ESPECIFICA

HG1: Como hipétesis especificas tenemos:
Las estrategias de medios se relacionan
significativamente con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana
2020.

HG2: La comunicacion visual se relaciona
significativamente con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana
2020.

HG3: La publicidad digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento en
plataformas musicales para las bandas de
rock independientes, Lima metropolitana
2020.

HG4: Las estrategias de contenido se
relacionan significativamente con el
posicionamiento en plataformas musicales
para las bandas de rock independientes,
Lima metropolitana 2020.

Analizar la relacion que existe entre las
estrategias de comunicacion digital y el
posicionamiento en plataformas
musicales para las bandas de rock
independientes, Lima metropolitana
2020

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OG1: Identificar la relacion que existe
entre las estrategias de medios y el
posicionamiento en plataformas
musicales para las bandas de rock
independientes, Lima metropolitana
2020.

0OG2: Identificar la relacion que existe
entre la comunicacién visual y el
posicionamiento en plataformas
musicales para las bandas de rock
independientes, Lima metropolitana
2020.

OG3: Identificar la relacion que existe
entre la publicidad digital y el
posicionamiento en plataformas
musicales para las bandas de rock
independientes, Lima metropolitana
2020.

0OG4: Identificar la relacion que existe
entre las estrategias de contenido y el
posicionamiento en plataformas
musicales para las bandas de rock
independientes, Lima metropolitana
2020.

Estrategia de comunicacion
digital

DIMENSIONES:
v'  Estrategia de
medios
v/ Comunicacion
visual

v' Publicidad digital
v'  Estrategia de
contenido

VARIABLE:

Posicionamiento en
plataformas digitales

DIMENSIONES:

v' Preferencias
musicales

v'  Estilo de vida

v Presenciay
notoriedad

seré cuantitativo de
tipo pura, es de nivel
correlacional con un
disefio no
experimental de corte
transversal

La poblacion de esta
investigacion son usuarios
que tienen una atraccion
por las bandas
independientes o bandas
nuevas que recién estan
saliendo al mercado
musical, dicha poblacién
es infinita.

MUESTRA:

Se tomard una muestra de
200 usuarios presentes en
redes sociales de
diferentes distritos de Lima
Metropolitana. Sera un
muestreo no probabilistico

TECNICA

En esta investigacién
se utilizara la técnica
de la encuesta

INSTRUMENTO

El instrumento a utilizar es
el cuestionario la cual
obtuvo una validez del
89% y una confiabilidad de
0,864

Nota. Elaboracién propia
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Anexo 3

Tabla 15
Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE “ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL Y EL

POSICIONAMIENTO EN PLATAFORMAS DIGITALES”

Buenos dias/ tardes estamos realizando un estudio para analizar la relacion que existe entre las estrategias de comunicacion
digital y el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020.

DATOS GENERALES

Género Edad
Masculino 1
1. Del8a?25
2. De26a35
Femenino 2
Marque con una X el puntaje que considere adecuado
Escala
Estrategias de comunicacion Digital Nunca Casi nunca A veces signisr;lre Siempre
Suelo interactuar con el fan page de las
bandas independientes 1 2 3 4 S
Sigo a bandas nuevas a través de Instagram 1 2 3 4 5
Interactio y comparto videos de YouTube de
bandas independientes 1 2 3 4 S
Busco material de las bandas independientes
en Spotify 1 2 3 4 S
Evaluo la calidad de la musica de una banda
nueva en Spotify 1 2 3 4 S
Considero que el contenido que difunde las
bandas nuevas debe causar algtn impacto 1 2 3 4 S
Evaluo el contenido de bandas
independiente antes de seguirla en redes 1 2 3 4 S
Considero que los videos difundidos en
redes por estas bandas son de calidad 1 2 3 4 S
Busco que una banda nueva tenga un
contenido interesante en sus videoclips 1 2 3 4 S
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10

Suelo evaluar si las fotos publicadas en
redes son atractivas y de calidad

11

Observo frecuentemente publicidad de
bandas nuevas en redes

12

Interactlio con el contenido publicitario que
las bandas nuevas promocionan

13

Visualizo constantemente publicaciones en el
Fan page de las bandas independientes

14

Suelo Interactuar con el contenido de las
bandas nuevas que publican en sus redes

15

Interactlo con las transmisiones en vivo que
realizan las bandas independientes

16

Las bandas difunden contenido constante en
redes

17

Suelo seguir a bandas que mantienen
contenido en redes sociales

18

Las bandas tienen buen manejo de su Fan
page

19

Antes de seguir una banda observo si su
Fan page esta actualizado

1

Posicionamiento en p

lataformas digitales

20

Me identifico con las bandas independientes
por las letras de sus temas

1

21

Considero que la musica de las bandas
nuevas debe conectar con el oyente

22

Mi estado de animo es afectado por la
musica que escucho

23

La musica suele afectar mi modo de pensar
las cosas

24

Los géneros musicales que escucho afecta
mi estilo de vida

25

Tengo buenas expectativas sobre las bandas
gue recién comienzan en la escena musical

26

Considero que las bandas nuevas tienen
potencial para la escena musical
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Encuentro relevante el contenido en redes y

»7 |las canciones que presentan para recordar 1 2 3
una banda
Busco bandas nuevas en la cual se refleje

28 1 2 3

momentos de mi vida

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Anexo 4
Validez de contenido

Formula de coeficiente de validacion

[ k
_ i::]_:E:‘f::]_"{i

C
C+k

%
Donde:

CV: Coeficiente de validacién

73T
1

Xij: Valoracion del criterio “i”, por el experto
C: N° de criterios

K: N° de expertos que validan

Tabla 16

(1344

J

Validez de contenido de estrategias de comunicacion digital

Variable 1: Estrategias de comunicacion digital

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 75% 95% 98% 268%
Objetividad 75% 95% 98% 268%
Pertinencia 75% 95% 98% 268%
Actualidad 75% 95% 98% 268%
Organizacion 75% 95% 98% 268%
Suficiencia 75% 95% 98% 268%
Intencionalidad 75% 95% 98% 268%
Consistencia 75% 95% 98% 268%
Coherencia 75% 95% 98% 268%
Metodologia 75% 95% 98% 268%
Nota. Elaboracion propia TOTAL 2680%

CVv 89%

La validez del instrumento que paso por un juicio de expertos en la primera variable

denominada estrategias de comunicacion digital es de 89%, asi logrando una

calificaciéon excelente (81% - 100%)
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Tabla 17
Validez de contenido de posicionamiento en plataformas digitales

Variable 2: Posicionamiento en plataformas digitales

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 75% 95% 98% 268%
Objetividad 75% 95% 98% 268%
Pertinencia 5% 95% 98% 268%
Actualidad 75% 95% 98% 268%
Organizacion 75% 95% 98% 268%
Suficiencia 75% 95% 98% 268%
Intencionalidad 75% 95% 98% 268%
Consistencia 75% 95% 98% 268%
Coherencia 75% 95% 98% 268%
Metodologia 75% 95% 98% 268%
Nota. Elaboracion propia TOTAL 2680%

CcVv 89%

La validez del instrumento que paso por un juicio de expertos en la primera variable
denominada posicionamiento en plataformas digitales es de 89%, asi logrando una

calificacion excelente (81% - 100%)

Como siguiente punto, se procedera a presentar el grado y nombre de los tres

expertos que estuvieron involucrados para la validacion del instrumento.

Tabla 18
Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 ‘ Walter Enrique Zavaleta Chavez

Experto N°2 ‘ Victor Manuel Romero Farro
Experto N°3 ‘ Aquiles Antonio Pefia Cerna

Nota. Elaboracién propia
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Anexo 5: Evidencias de validez

Figura 1
Evidencias de validez experto 1

Renso Ynfanzon - Validacion Pl Resibidos x B B

Renso Ynfanzén & séb, 13 jun. 21:42 (hace 3 dias) Yy
Buenas tardes Le escribe el alumno Renso Ynfanzon del 9no ciclo de la carrera de marketing, le envid el proceso de validacion de mis items para mi proyecto de i

Nl

o WALTER ENRIQUE ZAVALETA CHAVEZ @ 10:23 (hace b horas) Yy
parami =

Estimado Renso.

Adjunto lo solicitado.

Exitos en tu futuro profesional.
Saludos cordiales

|:.] Walter Zavaleta Chavez | Coordinador
EP Marketing y Direccién de Empresas | Campus Lima Norte
T. +51(1)2024342 Anx. 2113 | Cel. 949705344

2 archivos adjuntos L
sy
a
[ cuestionario Ynfan... | 4 @ Foﬁ.vw.uo DI:\CI\AL... | 4
Figura 2
Evidencias de validez experto 2
(sin asunto) Aecibidos I3
ﬁ VICTOR MANUEL ROMERO FARRO @ 040 (hace 15 horas) ¥y
para mi, VICTOR, Victor -

Estimado Ynfanzén, por el presente le remito la validacion solicitada.
Saludos cordiales.

= Victor Romero Farro | DTC
EP de Marketing y Direccidn de Empresas | Campus Lima - Norte
T. +51(1)2024342 Anx. 2167

Eljue., 11 jun. 2020 & las 17:56, Renso Ynfanzén (<rensoynfanzoni6@gmail.com=) escribié:
Buenas tardes

Le escribe el alumno Renso Ynfanzon del 9no ciclo de la carrera de marketing, le envid el proceso de validacion de mis items para mi proyecto de investigacién esperando que lo pueda
revisar

Gracias.

0] FORMATO OFICIAL... '
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Figura 3

Evidencias de validez experto 3

|. DATOS GENERALES:

1. Apelidos y nombres del informante: Dr/Mg, Ma. PENA CERNA AQUILES ANTONIO

2. Cargo e Insthucion donde labora; _ Docente de fiempo completo Universidad Cesar Vallejo
|.3. Especialidad del experto; Gestion empresanial y Markefing
| 4. Mombre del Instrumento mofivo de la evaluscion: Vanable estrategias de comunicacion digital
|.5. Autor del instrumento: Ynfanzon Saco Renso Javie

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

kx
Deficient: | Requisr | Buemo | Muybuena | Excelents
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 20.40% | #.60% | 61-B0% [ 84-000%

Esta formulado con  lenguajd g,
CLARIDAD apropiado.

Esta expresado de  manera 98%
B coherante y ldgica.

Responde a las necesidades intemag 08%
PERTINENCIA y extemnas de la investigacion.

Esta adecuado para valorar 8%
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora.
o el ngghdem aspedos en calidad y 089G

Tiene coherencia entre indicadores y 082,
LB las dimensiones.

Estima las estrategias que responda al 08%
L propdsito de la investigacion.

Considera que los tems uiizados en 08%
CONSISTENC), | 5te instrumento son fodos y cada

uno propios del campo que se esta

investigando.

Considera Besiudum ddl presenie 98%

insinimentn adecuadn al fing de
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Anexo 6: Confiablidad

Alfa de Cronbach: V1 - Estrategias de comunicacién Digital

Tabla 19
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 17 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 17 100,0

Nota. Elaborado en el programa IBM
SPSS

Tabla 20
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,866 19

Nota. Elaborado en el programa
IBM SPSS

Interpretacién: De acuerdo a las estadisticas se puede destacar la valoracion de

0,866 una confiabilidad muy alta.

Alfa de Cronbach: V2 - Posicionamiento en plataformas digitales

Tabla 21
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 17 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 17 100,0

Nota. Elaborado en el programa IBM
SPSS

Tabla 22
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,646 9

Nota. Elaborado en el programa
IBM SPSS

Interpretacion: De acuerdo a las estadisticas se puede destacar la valoracion de

0,646 una confiabilidad alta.

Alfa de Cronbach: V1 - V2

Tabla 23
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 17 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 17 100,0

Nota. Elaborado en el programa IBM
SPSS

Tabla 24
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,864 28

Nota. Elaborado en el programa
IBM SPSS

Interpretacién: De acuerdo a las estadisticas se puede destacar la valoracion de

0,864 una confiabilidad muy alta.
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Anexo 7: Evidencia de encuestas

Se tomo una muestra piloto a 15 usuarios de las redes sociales la que
siguen o tienen algun gusto por la musica independiente.

Figura 5

Figura 4
Evidencia de encuesta 2

Evidencia de encuesta 1

- “*. Andrés Banda -t

< enlinea

- .
(-‘. J Yeisom Banda TR

en linea

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN
PLATAFORMAS DIGITALES

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN
PLATAFORMAS DIGITALES

Hola, estoy haciendo una investigacion
sobre las estrategias de comunicacion
y el posicionamiento digital de bandas
independientes, esto consiste que
llenar una encuesta, espero que
puedas ser parte de esta investigacion
y compartas con tus amigos este
cuestionario seria de mucha ayuda O

Hola, estoy haciendo una investigacion
sobre las estrategias de comunicacion
y el posicionamiento digital de bandas

independientes, esto consiste que
llenar una encuesta, espero que
puedas ser parte de esta investigacion
y compartas con tus amigos este
cuestionario seria de mucha ayuda e

(s rms.gle/kwf(

s ra

. S\
g» ok renso ahorita lo lleno ) N )
2 g7~ I N
Gracias @
»

Y

- frry -y .
P Listo amigo renso, termine de resolver el
cuestionario que me mandaste
T ~—_ars

' Gracias @

v’

Figura 7

Figura 6
Evidencia de encuesta 4

Evidencia de encuesta 3

o <« Sandra - X2

-
€ =iy Lucia -
SN’ en linea
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN
PLATAFORMAS DIGITALES PLATAFORMAS DIGITALES
c v le.ct

endo una investigacion 7

estrategias de comun Hola, estoy haciendo una investigacion

y el posicionamiento digital de band sobre las estrategias de comunicacion

independient > y el posicionamiento digital de bandas
Il independientes, esto consiste que

llenar una encuesta, espero que

puedas ser parte de esta investigacion
y compartas con tus amigos este

cuestionario seria de mucha ayuda O

e

ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION

‘ DIGITAL Y EL
ESTRATEGIAS DE « POSICIONAMIENT
COMUNICACION OEN

DIGITAL Y EL PLATAFORMAS
POSICIONAMIENT DIGITALES

Se ha registrado tu respuesta

Listo Renso ofg

‘ _
Gracias @




Figura 8
Evidencia de encuesta 5

c # docs.google.com/fo

B ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL Y ELPOSICION 01 ¥ e o = IEN : ~

Preguntas  Respuestas @

s ®
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL Y EL N
POSICIONAMIENTO EN PLATAFORMAS =
DIGITALES

Buenos dias/ tardes estoy realizando un estudio para analizar la relacion que existe entre las estrategias de )
=
=

comunicacion digital y el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock indeper
Lima metropolitana 2020

DISTRITO * 7]

Figura 9
Evidencia de encuesta 6

[¢] @ docs.google.com/forms/d/1DATCNRSkHLEVERGRW3OhLLSrXISnBciDPZbm 1RcZGlc/edit#responses P oo

B ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL Y EL POSICION OO ¥ e e ® m Do

Preguntas  Respuestas €B)

Suelo interactuar con el Fan page de las bandas independientes

23 respuestas

® hunca

@ Casinunca
Aveces

® Casi siempre

® Siempre

Sigo a bandas nuevas a través de Instagram

23 respuestas

® hunca

@ Casinunca
Aveces

® Casi siempre

@ Siempre
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