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RESUMEN 

 

La presente investigación, titulada “Estrategias de comunicación digital y el 

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes, 

Lima metropolitana 2020”, tiene como objetivo analizar la relación que existe entre 

las estrategias de comunicación digital y el posicionamiento en plataformas 

musicales, esta investigación es pura con un enfoque cuantitativo, el nivel es 

correlacional de diseño no experimental y con un corte transversal. Para la 

población se consideró a los usuarios que tienen una atracción por las bandas 

independientes o bandas nuevas que recién están saliendo al mercado musical, 

dicha población es infinita. Se tomó una muestra de 200 usuarios presentes en 

redes sociales de diferentes distritos de Lima Metropolitana, se utilizó la técnica de 

la encuesta y como instrumento se elaboró un cuestionario, la cual consta de 28 

preguntas. El cuestionario fue aplicado en la plataforma Google Forms, la cual se 

distribuyó vía redes sociales a distintitas personas para la recolección de datos, 

toda la información recolectada fue procesada en el programa IBM SPSS, en donde 

se obtuvo resultados estadísticos tanto descriptivos como inferenciales. Entre los 

principales resultados se obtuvo un coeficiente de correlación de Rho Spearman es 

de 0.306. Se puede concluir que las bandas independientes no están logrando un 

buen posicionamiento con las estrategias que están planteando hasta el momento, 

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

 

Palabras clave: posicionamiento, comunicación 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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  En los tiempos actuales, el marketing digital se volvió una pieza clave para 

lograr una comunicación más efectiva y un mayor posicionamiento en el público 

objetivo. Es fundamental obtener información sobre el uso del marketing y 

estrategias de comunicación antes de iniciar con una intervención para posicionar 

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

 En el ámbito internacional, según Quintana, Sosa y Castillo (2018)  comentan 

que las estrategias de comunicación en plataformas digitales estudiadas en 

diferentes actores en Madrid durante 34 días se pudo llegar a la conclusión, que  

las redes sociales se constituyen en una herramienta de comunicación que estuvo 

creciendo exponencialmente en las últimas décadas, estas plataformas facilitan la 

comunicación bidireccional, permitiendo que el público sea parte del proceso de 

comunicación, estos tipos de interacciones en las redes sociales dotan la 

comunicación masiva y hacen que sea más efectiva.  

 Por otro lado, Romero, Benites, Fuentes y Largo (2018) en su investigación 

sobre el posicionamiento en redes informan que las empresas se enfocan 

principalmente en poder llegar a su público objetivo a través de los métodos 

tradicionales de la mercadotecnia, para así difundir las características 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 

que son las plataformas on-line conocidas como redes sociales, estos llegaron a la 

conclusión que el posicionamiento en redes en Ecuador se destaca el contenido de 

la publicación y la experiencia del usuario, por lo cual, tener una aceptación y un 

mejor posicionamiento se tendría que mejorar esas dos variables al momento de 

comunicar al público objetivo. 

 Del mismo modo Ramalho, Tolentino, Pedroso y Gianocario (2019) refieren 

que las plataformas digitales están presentes en todo el mundo y en la vida 

cotidiana, ya que tiene la simplicidad de conectar a usuarios de manera rápida, esto 

generó 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 
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despertar el interés en el público, con la investigación que se realizó en Brasil se 

pudo descifrar que esta tiene una buena imagen entre las personas que la visitan  

y hace un buen  uso de la comunicación para posicionarse entre los demás países. 

 En lo nacional Aquice  y Quinteros (2016) afirman que los perfiles 

consumistas han evolucionado de manera exponencial junto con la tecnología, esto 

originó que los usuarios tengan una diferente perspectiva sobre los niveles de 

calidad, en la investigación realizada a 50 personas de nivel socioeconómico B y C 

que residen en el distrito de Lurigancho – Chosica, se descubre que una parte de 

los consumidores de música por un medio tradicional como la radio se sienten 

identificados por los diversos géneros que esta presenta a su público y se concluye 

que la mayoría no se siente atraído con las transmisiones radiales, otros prefieren 

que se realice nuevas programaciones. Esto quiere decir que el medio radial no 

está haciendo un buen uso de la comunicación para captar a su público 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 están empezando con bajos recursos permite que tengan una 

comunicación efectiva y en gran cantidad, además las bandas de la escena 

emergente interactúan entre ellas generando publicidad en los eventos en la cual 

participan. En la investigación sobre algunas bandas de rock alternativo se llegó a 

la conclusión que estas se sienten contentos con la comunicación a los usuarios 

que hacen para promocionarse, mas no aprovechan al máximo los recursos 

digitales que existen, ellos encontraron la manera de mantenerse vivos en redes 

sociales sin el apoyo de la televisión ni las radios. 

 De otro modo Miñano (2016) de acuerdo a su previa investigación en la 

ciudad de Trujillo sobre el posicionamiento, comenta que una marca para ser 

exitosa debe ser recordada y reconocida por el público, posicionarse mediante una 

estrategia de comunicación a través de social media, permite intercambiar 

fácilmente distintas percepciones con diferentes actores, se llegó a la conclusión 

que una fan page es vital para cualquier organización ya que en esta investigación 

la red social con mayor participación en el público objetivo es la plataforma de 
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Facebook y es donde se tendrá actualizado a los usuarios sobre la marca con una 

buena estrategia de contenido. 

 En el ámbito local, en todo Lima metropolitana cada año emergen bandas 

independientes con el objetivo de ser reconocidas, pero la realidad es que no todas 

las bandas que logran conformarse llegan a durar más de un año o dos. Estas 

agrupaciones nuevas no tienen un conocimiento primordial de cómo salir al 

mercado o en este caso de como poder ser parte de la gran escena musical, ya 

que por lo general el contenido orgánico que difunden en plataformas de 

comunicación digital no es de buena calidad o atractivo por el oyente, esto afecta 

para el posicionamiento de una banda. 

 Su método de comunicación 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 mayoría cuenta con un fan page en Facebook no todas logran 

potenciar su música como quisieran o llegar a una cantidad de oyentes, esto se 

debe a que no utilizan en su máxima potencial las herramientas digitales ya que la 

mayor parte de las bandas independientes no cuentan con muchos recursos 

económicos 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 cómo dar una comunicación más asertiva solo logran no 

comunicar nada, además no mantienen sus redes sociales activas, por lo que el 

oyente se olvida rápidamente 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 orgánicas 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 música 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 
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de comunicación es complicado ya que el consumidor en la actualidad en redes es 

más selectivo y difícil de cautivar. 

 En tal sentido se podría crear estrategias de comunicación digital para 

descifrar qué tanto afecta en el posicionamiento de estas, para que así faciliten a 

las bandas independientes de rock poder comunicar su música de forma masiva y 

posicionarse en la escena local. 

El problema general de la presente investigación se aborda como: ¿Cómo 

se relaciona las estrategias de comunicación digital con el posicionamiento en 

plataformas musicales para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 

2020?, como problemas específicos tenemos: ¿Cómo se relaciona las estrategias 

de medios con el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de 

rock independientes, Lima metropolitana 2020? ¿Cómo se relaciona la 

comunicación visual con el posicionamiento en plataformas musicales para las 

bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020? ¿Cómo se relaciona la 

publicidad digital con el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas 

de rock independientes, Lima metropolitana 2020? ¿Cómo se relaciona las 

estrategias de contenido con el posicionamiento en plataformas musicales para las 

bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020? 

En cuanto a la justificación sobre el proyecto, es crucial, ya que permitirá 

descubrir el motivo por la cual se está realizando y la finalidad a la cual se desea 

llegar.  

Por tal motivo, la justificación teórica de la investigación, busca informar y 

contribuir con próximos trabajos sobre la comunicación y el posicionamiento digital, 

en este trabajo se contrastará teorías para así incrementar el conocimiento 

científico en diferentes investigadores, además, también generar un nuevo enfoque 

de cómo 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 justificación metodológica se procedió a elaborar un 

instrumento que es el cuestionario, la cual servirá para medir las variables 

presentadas en la investigación, esto será validados por expertos para así poseer 
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la confiabilidad estadística pertinente. Con los resultados obtenidos se espera 

conseguir que estas puedan ser replicables en diferentes contextos de 

investigación tanto nacional como internacional. 

Finalmente, con respecto a la justificación práctica, servirá para que las 

bandas independientes puedan conocer al público digital y así dar una mejor 

comunicación de su contenido, además, que puedan lograr adoptar algunas de las 

recomendaciones planteadas la cual ayudará para posicionarse digitalmente de 

forma eficaz. Esto también será de ayuda para cualquier escenario que se presente 

en el mundo musical, en donde impida que las bandas puedan presentar su música 

de forma presencial, como la situación vivida actualmente por el COVID -19, por 

otro lado, se espera que la investigación logre ayudar también a estudiantes que se 

encuentren interesados en la música y en medios digitales.  

El objetivo general de esta investigación es: Analizar la relación que existe 

entre las estrategias de comunicación digital y el posicionamiento en plataformas 

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

objetivos específicos tenemos: Identificar la relación que existe entre las estrategias 

de medios y el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock 

independientes, Lima metropolitana 2020. Identificar la relación que existe entre la 

comunicación visual y el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas 

de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Identificar la relación que existe 

entre la publicidad digital y el posicionamiento en plataformas musicales para las 

bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Identificar la relación que 

existe entre las estrategias de contenido y el posicionamiento en plataformas 

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

La hipótesis general planteada es: Las estrategias de comunicación digital 

se relaciona significativamente con el posicionamiento en plataformas musicales 

para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020. Como hipótesis 

específicas tenemos: Las estrategias de medios se relacionan significativamente 

con el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock 

independientes, Lima metropolitana 2020. La comunicación visual se relaciona 

significativamente con el posicionamiento en plataformas musicales para las 
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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. 
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II. MARCO TEÓRICO
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Seguidamente de todo lo mencionado con anterioridad se continuará a 

precisar algunos trabajos previos internacionales. 

Carcelén, Alameda, Pintado (2017) Practices, skills and trends in digital 

advertising. The perspective of Spanish advertisers [Prácticas, habilidades y 

tendencias en la publicidad digital. La perspectiva de los anunciantes españoles]. 

El objetivo de la investigación es buscar identificar las relaciones entre 

consumidores y empresas en el entorno digital y las prácticas que están 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 tomó las variables más predominantes 

obtenidas en una etapa previa cualitativa. La población estuvo constituida por todos 

los gestores de marketing y/o publicidad, referente a eso se sacó una muestra de 

301 directores de marketing y publicidad que trabajan en las diferentes marcas 

españolas. Las principales herramientas de comunicación más destacadas en esta 

investigación fueron: La página web (86%), correo electrónico (77,7%), cuentas de 

Facebook (75,5%), cuentas de twitter (68,8%), publicidad on-line (69,8%), 

producción de videos a YouTube (58,5%) y otras redes sociales (71,4%). Se llegó 

a la conclusión que los anunciantes están implementando estrategias de 

comunicación basadas en técnicas de comunicación online tradicionales y fáciles 

de implementar, dejando de lado las técnicas más sofisticadas cuya 

implementación requiere profesionales más cualificados y especializados. En este 

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

Sanchis, Canós y Maestro (2016) Red Bull, a paradigmatic example of the 

new communication strategies of brands in the digital environmen [Red Bull, un 

ejemplo paradigmático de las nuevas estrategias de comunicación de las marcas 

en el entorno digital.] La investigación tiene como objetivo conocer como es el 

funcionamiento de Red Bull en el entorno digital y la estrategia de comunicación 

que realiza la marca para llegar a los usuarios con nuevos hábitos de consumo. Se 

utilizó método cualitativo y cuantitativo. Las técnicas a emplear serán la observación 

documental y análisis de contenidos, Se analizó los recursos creativos generados 

por las marcas en publicidad móvil, en la cual se estableció variables como el Rock 

y el amor en diferentes campañas, estos factores se determinan tras el análisis de 
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42 campañas premiadas en Canne y darán como punto de partida para analizar el 

contenido de Red Bull. Se llegó a la conclusión que la marca Red Bull utiliza el 

contenido de Rock&Love mostrados a través de las diferentes plataformas de 

comunicación digital 

 Granada, Paladines y Velásquez (2016) Digital strategic communication in 

Ecuador’s public organisations Current state and future projection [La comunicación 

estratégica digital en las organizaciones públicas de Ecuador. Estado actual y 

proyección futura]. El objetivo de este artículo es analizar cómo la revolución digital 

ha obligado a las organizaciones públicas ecuatorianas a rediseñar sus estrategias 

para promover sus servicios e interactuar con los ciudadanos. Esta investigación 

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 

públicas ecuatorianas. Los encargados de la comunicación digital en afirmas que 

las empresas públicas ecuatorianas están pasando por la fase de aprendizaje 

(17%) y presencia (40%) y además que las estrategias digitales que utilizan está a 

un nivel significativo de aceptación por su público. Se llegó a la conclusión que las 

organizaciones públicas necesitan mejor su equipo para gestionar las redes y 

elevar la relación 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 

comunicación boca a boca. El presente estudio tiene como objetivo reconocer los 

determinantes de la conciencia de marca y el efecto que tienen en la comunicación 

del boca a boca. El método que se empleó fue cuantitativo con un diseño no 

experimental. La técnica para la recolección de datos fue las encuestas y el 

instrumento fue un cuestionario elaborado para medir las variables. La población 

está constituida por 208 usuarios en redes sociales, que siguen marcas comida 

rápida y que tienen una edad igual o mayor a 17 años. Se llegó a la conclusión que 

se genera un efecto positivo y significativo en la calidad de la comunicación en la 

conciencia de la marca y un efecto directo en la comunicación boca a boca, 

permitiendo identificar elementos necesarios para el proceso de captación 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 investigación 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 hará investigación de 

campo e investigación bibliográfica documental, es de tipo descriptiva y 

correlacional. La población 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 determinó 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 llegó a la conclusión que la empresa no cuenta con un porcentaje significativo 

en cuanto al posicionamiento de marca, esto se debe a que el público no percibe 

publicidad y promociones por parte de la empresa 

 En los trabajos nacionales previos que veremos a continuación podremos 

apreciar cómo es que en el marketing digital influye mucho una buena estrategia 

de comunicación 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 investigación fue aplicada con un diseño no experimental 

– transversal, la técnica empleada para la recolección de datos es la encuesta y el 

instrumento a utilizar fue el cuestionario, fue una muestra censal con 70 clientes de 

la empresa. Se llegó a la conclusión que se cumplió el objetivo general la cual nos 

dice que el marketing digital es necesario para que una organización logre tener un 

posicionamiento ante los consumidores y se recomienda reforzar el marketing 

online con constante publicidad, promoción y servicio para mantener un contacto 

continuo con el usuario. Según los resultados se aprecia una correlación Rho de 

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

entre las redes sociales con el posicionamiento. 

Espinoza (2016) Marketing musical y su influencia en los consumidores de 

marcas de la ciudad de Tingo María. La investigación tiene como objetivo descubrir 

la importancia de la música como componente publicitario para el posicionamiento 

de servicios informáticos. Esta es de tipo aplicada con un nivel experimental, se 

utilizó la técnica de la encuesta y el instrumento fueron dos cuestionarios. La 

población de Tingo María es de 9,273 y la muestra a investigar fue de 240 personas. 

Se llegó a la conclusión que se incrementó el posicionamiento de acuerdo a los 

indicadores planteados en los dos grupos que fueron: recordación, preferencia y 

asistencia actual de marca, la cual obtuvieron un incremento mayor al 400%, 

demostrando así la efectividad de la música como componente publicitario para el 

posicionamiento de marcas. Se llegó a demostrar que los gustos de las personas 

son variados imponiéndose el género balada con 27.5%, manifestándose en las 

tres mediciones, preferencias y alternativas el género cumbia con 22.5%, 14.17% 

y 14.58%. 

Calderón (2018) Las redes sociales y el posicionamiento de marca en los 

clientes de la clínica veterinaria san miguel – Perú, 2018. Tiene como objetivo 

analizar la relación que existe en las redes sociales y el posicionamiento de marca 

en clientes de la clínica Veterinaria San Miguel. La investigación es de tipo básico, 

no experimental y correlacional descriptiva con un enfoque cuantitativo y un corte 

transversal. La población fue de 300 clientes de la veterinaria y la muestra a 

investigar fue 164 personas. Se llegó a la conclusión que se demostró un nivel 

intermedio en cuanto a la incidencia de las redes sociales y el posicionamiento de 

marca vía 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 ayudará a mejorar el posicionamiento de la marca, alineado 

a otras estrategias de marketing digital. Según 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 clínica veterinaria prima las recomendaciones por la 
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boca a boca, por otro lado, la percepción que tienen los clientes sobre las redes 

sociales es de un 98.78% considerándose importantes. 

Valverde (2019) marketing digital y posicionamiento de Km data S.A.C. 

Chiclayo – 2018. La investigación 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 diseño no experimental y un enfoque cuantitativo. Se empleó 

la técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario donde las personas 

manifestaron su conformidad o disconformidad. Se tomó un promedio de 416 

personas que acudieron al establecimiento llegando a una muestra de 196 

personas. Se llegó a la conclusión sobre las estrategias de marketing digital 

convenientes que necesita la empresa KM Data S.A.C. para posicionarse son las 

siguientes: Diseño de página web, presencia en redes sociales, dinamización y el 

posicionamiento en buscadores.  Por otro lado, se diagnosticó la situación 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 comunicación en redes 

sociales y su aplicación en la marca Arequipa , 2018. El objetivo general busca 

sugerir aspectos estratégicos y tácticos más relevantes que una marca debe tomar 

en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales. Esta 

investigación tiene un enfoque cuantitativo con un diseño no experimental y un 

alcance descriptivo, se utilizó la técnica de las encuestas y como instrumentos 

cuestionarios. Se tomó a la población de Arequipa que son 120 mil 273 habitantes 

lo cual se llegó a una muestra de 400 personas. Se llegó a la conclusión que una 

gran parte de la  población considera que la cantidad de caracteres que se aneja 

en el contenido visual es más efectiva que el tono de comunicación, esto se dio y 

que la población a investigar no cuenta con el tiempo suficiente para informarse 

sobre cualquier acontecimiento, ya que la mayoría de ellos se encuentran 

realizando diferentes actividades Para mejorar la interacción con el usuario, se 

debería de enfocar en ofrecer contenido de manera continua, como videos y 

memes, no dejando de lado un monitoreo constante de cada publicación. Los 
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resultados arrojaron que el impacto de las estrategias de comunicación en redes y 

su aplicación en la mar es positiva, dio un resultado de un 68.5% sumando las 

opciones “Definitivamente sí” y “Probablemente sí”. 

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 comunicación. 

Según Mejía y Alzate (2014) informan que es una red digital de contenido 

multimedia, la cual permite tener una comunicación bidireccional, donde se 

manifiestan el emisor y receptor, con el tiempo esto puede variar con la 

participación frecuente del receptor. El usuario se volvió 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 

comunicación bidireccional entre dos partes, además, con la llegada de esta nueva 

era, llegaron también las nuevas rede sociales que generaron una nueva forma de 

compartir comunicación y comunidades virtuales, esto permitió 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 comunicación más asertiva entre usuarios, para así 

facilitar el intercambio y descubrimiento de nuevas ideas. El usuario tiene el papel 

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

Mencionado lo anterior ahora pasaremos a definir teorías vinculadas al caso 

y algunas dimensiones de ellas, para así conocer con más detalle las variables de 

esta investigación. Se comenzará a detallar la primera variable denominada 

“Estrategias de comunicación digital” 

Según Rubio y Mico (2019) definieron que, es el proceso estratégico de toma 

de decisiones para intervenir un problema, las estrategias comunicativas están 

evolucionando de forma acelerada para adaptarse al nuevo entorno como digital 
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  Por otro lado, Zailskaitė y Kuvykaitė (2016) comentan que la comunicación 

por medios sociales, cambió la forma de comercialización tradicional, para así llegar 

de forma directa a los consumidores mediante nuevos canales de comunicación 

(redes sociales, foros, blogs y otros). Esto animó a las empresas a implementar 

nuevas estrategias de marketing con un impacto positivo. 

En el actual mundo digital, la comercialización hace uso de los medios 

sociales para la implementación de estrategias de marketing, los medios digitales 

de comunicación como Instagram, Facebook, YouTube entre otros, ocasionó que 

las organizaciones aprovechen sus beneficios para lograr actividades de promoción 

y poder atraer al público objetivo. Soedarsono, Mohamad, Adamu y Pradita (2020) 

Referente a plataformas digitales  

Hossain y Heidemann (2017) afirman que las herramientas y características 

de las plataformas digitales actúan como facilitadores para las organizaciones, 

ayudan a obtener información del exterior para solucionar problemas presentados 

en la empresa, aunque brindan nuevas posibilidades también nuevos desafíos a 

las organizaciones, las cuales requieren nuevas estrategias para aprovechar su 

potencialidad. 

Según Anderson (2019) Las plataformas digitales permiten interactuar a dos 

o más grupos, esto hace posible que las organizaciones puedan recolectar datos 

que monitoreen, rastreen y empujen a los usuarios.  

En la investigación mencionaremos algunas plataformas digitales que 

servirán como medio de difusión musical para los artistas independientes. 

Facebook (Formato híbrido): 

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 

público sus actividades como un zapato nuevo, su primer viaje, un concierto, entre 

otros. El consumo de música está posicionado como la tercera actividad más visible 

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

Rose (2017) afirma que, Instagram es una aplicación de plataforma digital 

simple, donde no se necesita información biográfica complicada, este medio de 

comunicación visual es perfecto para hacer publicidad de una marca utilizando 

frases sencillas que te diferencien fácilmente 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 año 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 música que ofrece acceso a más de 20 

millones de canciones, esta plataforma permite que cualquier usuario pueda 

compartir su música con las demás personas. Yanggratoke, Kreitz, Goldmann, 

Stadler y Fodor (2013) 

Referente a comunicación visual  

Es un medio de trasmisión de mensajes estructurados, la cual puede ser 

percibida por la vista del usuario, creando una relación entre la imagen y su 

significado, con este tipo de comunicación se busca crear emociones, reacciones 

e interacciones con el usuario ya que las imágenes o videos afectan para la toma 

de decisión 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 

comunicación social ya que estos medios son el principal lugar para la sociabilidad, 

emplear este tipo de comunicación ayuda a dar una comunicación más asertiva.  

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

requisitos para un diseño de comunicación 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 expresión. 

Referente a publicidad digital 

Las estrategias de marketing se desarrollarán en un entorno digital, además, 

estas irán de la mano junto con el marketing o web 2.0. Las empresas se replantean 

estrategias del cómo llegar al consumidor. Este formato de publicidad volvió al 

usuario más minucioso al buscar un producto de su interés, si ellos no tienen una 

respuesta rápida a la compra irán a la competencia. Moreno (2017) 

Lencinas (2017) comenta en las cuentas de empresas o Fan page de 

Facebook, el usuario encargado de administrar podrá realizar publicaciones para 

comunicar e interactuar con los usuarios que siguen a la página, estas 

publicaciones podrán ser de paga u orgánica.  

Según Stewart, Kammer, Koh y Cunningham (2018) afirma que los usuarios 

tienen una presencia omnipresente dentro de las redes y con los especialistas de 

marketing creándoles experiencias continuas en todas las plataformas posibles, los 

consumidores son capaces de hacer compra en cualquier instante. La publicidad 

digital hasta el 2020 va incrementándose 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, discusión 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) 

  Según García (2016) nos comenta que, el contenido nos permite mantener 

un contacto con los usuarios y clientes, esto puede generar emociones y valores ya 

que puede ser un vínculo para transmitir un mensaje, el contenido debe mantener 

la atención 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 

desempeño, 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 o marcas tener una buena gestión de los Fan 

page. 

Gestión del fan page 

Las páginas de fans o también Fan page permiten tener un contacto más 

directo con los gustos y creencias del usuario, para tener éxito dentro de esta 

plataforma las organizaciones utilizan estrategias de contenido, así mantienen al 

día 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 páginas de fans, las organizaciones publican 

contenido referente a la marca, videos, fotos u otro material de comunicación para 

que los usuarios interactúen 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 

página de fans, el usuario crea una conexión cognitiva positiva con la página 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 están causando cada vez un impacto 

más grande en los usuarios, haciendo que pasen más horas del día 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 o marca para mantener o crear una imagen en la mente de 

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

empresas hacen estrategias para influir en esa toma de decisión. 

Por otro Lado, jun y Park (2017) los consumidores forman conjuntos de 

atributos, realizan comparaciones o características ofrecidas por la marca que ellos 

consideran, con la finalidad de saber que marca se adecua más a su personalidad 

o con que marca se siente más cómodo, desde el punto de vista de las empresas 

ellas quieren ser la opción final del consumidor.  

Referente a Preferencias musicales y estilo de vida 

Bordor (2018) informa que las actividades sensoriales de la música, el ritmo, 

la armonía y melodía 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 físicas, existen diferentes estilos de músicas lo cual se 

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

Según Terán (2018) comenta que el contenido de las canciones y el videoclip 

se codifican como un medio de poder tener una conexión con el oyente y un género 

que causa una alta conexión con el usuario es el reggaetón 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 rápidas 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 

percepción de la persona al momento de juzgar a otra. También se demostró que 

hay una correlación entre las preferencias musicales, el estilo de vida y la elección 

personal. Lastinger (2011) 

Referente a presencia y notoriedad 

La interacción en una red social suele ser considerada por parte del usuario, 

es conveniente que las personas puedan sentir presencias de otros usuarios sin 

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

y Tiangsoongnern (2017) 

Según 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 organización, 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 

Según Valencia (2017) afirma que para algunas organizaciones la marca es 

el activo más importante ya que tener una marca posicionada en el mercado es 

requisito para tener éxito, por tal motivo cada organización o marca genere 

estrategias de comunicación que más les favorezca. Dentro de esta técnica se 

crean características favorables para la marca como status, diferenciación 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, además la comunicación 

transmitida en redes no tiene que ser entretenido o útil sin embargo debe afectar la 

percepción del usuario hacia la marca. 

El posicionamiento de una marca se caracteriza por las características de su 

producto o imagen contra la competencia, en otras palabras, un producto o servicio 

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

Dentro de esta dimensión se procederá a mencionar un punto importante no 

solo para las empresas, sino también para las organizaciones o grupos que cuenten 

con redes sociales activas, esto es la recordación de marca 

Según Muñoz (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 disposición para recordar 
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la marca, esto debe ir de la mano con la cantidad de veces que se repetirá el 

mensaje hacia los consumidores. Todo lo comunicado sobre el producto o servicio 

se almacenará en el recuerdo del consumidor, como también su experiencia, lo cual 

afectará al memento de una decisión. 

Por otro lado, Abdullah, Bushan y Mohd (2016) afirman que la comunicación 

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 recordación 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 acción final del usuario sea la compra del producto, el consumidor 

genera anécdotas o un contacto previo con la marca, cuando se da una 

comunicación clave, es considerada primera impresión la primera marca generada 

en la mente del consumidor. Rodríguez (2019). 
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3.1 Tipo y diseño de investigación 

 

La investigación fue de enfoque cuantitativo ya que recopilaron y analizaron 

datos para poder probar la hipótesis. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) es un conjunto de proceso, 

esto debe ser lo más objetiva posible, además, el fenómeno a observar no debe ser 

afectado por el investigador. En el enfoque cuantitativo se determinan variables y 

se establecen hipótesis, esto se analiza utilizando métodos estadísticos y una serie 

de conclusiones. 

Fue de tipo pura o también llamado básica ya que se usó una unidad de 

análisis y una teoría existente. 

Baena (2014) la investigación pura es el estudio de un problema 

exclusivamente destinado a la búsqueda de conocimiento, se busca conocer los 

fenómenos estudiados y elaborar teorías de amplio alcance. 

El nivel de esta investigación fue correlacional, también llamado correlaciona 

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

Es donde el investigador crea procesos para descubrir características de 

determinados grupos, individuos o fenómenos, esto ayuda a descubrir atributos o 

comportamientos de las poblaciones, sin dar una explicación causal de los mismos.  

Muñoz (2015) 

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

se recaudó información en un tiempo determinado. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) la investigación se realizará 

sin ninguna manipulación 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 situación, ya que se 

observan situaciones ya existentes. 
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3.2 Operacionalización de variables 

Estrategias de comunicación digital 

Definición Conceptual 

Las estrategias de comunicación digital son las acciones que tomas las 

empresas para llegar a los objetivos vía on-line. Acevedo (2016) 

Definición Operacional  

En la comunicación digital se consideraron las siguientes dimensiones: 

estrategias de medios, comunicación visual, publicidad digital y estrategia de 

contenido, cada dimensión cuenta con sus respectivos indicadores las cuales serán 

medidas por la escala de Likert 

Dimensiones e indicadores 

Como primera dimensión tenemos la estrategia de medios que abarca los 

indicadores interacción en Facebook, presencia en Instagram, presencia en 

YouTube y contenido en Spotify. Como segunda dimisión tenemos comunicación 

visual con los indicadores impacto del contenido visual, calidad de los videos y 

calidad de Fotos. La tercera dimensión es publicidad digital que abarca los 

indicadores como publicidad paga en redes sociales y publicidad orgánica en redes 

sociales. La ultima dimisión de la primera variable es estrategia de contenido que 

tiene indicadores como interacción con el contenido en redes, publicidades 

frecuentes en redes y gestión del Fan page. 

Posicionamiento en plataformas digitales 

Definición Conceptual 

Es la imagen que construye el consumidor mediante la comunicación que se 

genera con la marca, en otras palabras, es el lugar que ocupa en la mente del 

consumidor. Caballero y Moncefú (2017) 

Definición Operacional  

En el posicionamiento en plataformas se consideraron las siguientes 

dimensiones: Preferencias musicales, estilo de vida y Presencia y notoriedad, cada 

dimensión cuenta con sus respectivos indicadores las cuales serán medidas por la 

escala de Likert 

 



25 
 

Dimensiones e indicadores 

Como primera dimensión tenemos a preferencias musicales que tiene el 

indicador conexión con el género musical. La segunda dimensión es estilo de vida 

con indicadores como influencia ante géneros musicales y comportamiento ante un 

estilo musical. Como ultima dimensión tenemos a presencia y notoriedad con 

indicadores como expectativa hacia la banda, recordación de una banda y 

experiencias con la banda.     

Escala de medición  

La escala de esta investigación es de tipo Ordinal. Hernández, Fernández y 

Baptista (2014) definen que es un nivel que cuenta con diversas categorías, pero 

además mantiene un orden de mayor a menor, los símbolos o etiquetas indican 

jerarquía.  

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis  

La población según Hernández, Fernández y Baptista (2014) afirman que 

es también denominado como universo, esto es un grupo de diversos casos 

homogéneos con determinadas especificaciones. La población de esta 

investigación son usuarios que tienen una atracción por las bandas independientes 

o bandas nuevas que recién están saliendo al mercado musical, dicha población es 

infinita. 

La muestra según Hernández, Fernández y Baptista (2014) es un pequeño 

grupo de la población de interés de la cual se obtendrá información, tiene que 

delimitarse y definirse, además esta debe ser representativo de la población. Se 

tomó una muestra de 200 usuarios presentes en redes sociales de diferentes 

distritos de Lima Metropolitana. Fue un muestreo no probabilístico, Hernández, 

Fernández y Baptista (2014) comenta que la elección de los elementos no depende 

de la probabilidad, sino con el propósito del investigador o las características 

relacionadas con la investigación. Del Rio (2013) informa también que la muestra 

no probabilística no es un muestreo al azar, sino, es al criterio del investigador, esto 

se da por razones económicas, comodidad y entre otras, además se utiliza una 

muestra que el investigador tiene a su alcance y de fácil acceso.  
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  que se utilizó es no probabilístico 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 además esto también puede ser 

difundido por el método tradicional del boca a boca. Sakijege (2019) define que el 

muestreo no probabilístico por bola de nieve permite al investigador llegar a 

poblaciones difíciles 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 

característica. El muestreo por conveniencia es una técnica que permite al 

investigador tener un acceso fácil a usuarios dentro de la población. Warraich, Sami 

y Salman (2017). 

Puede situarse a nivel de un grupo, del individuo o de una institución, por lo 

que se busca el problema que se abordara en la investigación. Placencia et al. 

(2018). La unidad que se analizó en la investigación son usuarios que tienen una 

atracción por las bandas independientes o bandas nuevas que recién están 

saliendo al mercado musical de todo Lima Metropolitana.  

  

3.4. Técnica e instrumento de recolecciones datos 

La técnica según Muñoz (2015) comenta que son procedimientos que le dan 

acceso al investigador a conseguir datos para resolver problemas planteados en la 

investigación. En la investigación se realizó la técnica de la encuesta para 

recolectar datos importantes de los usuarios.  

El instrumento según Hernández, Fernández y Baptista (2014) comentan 

que es un recurso que utilizan los investigadores para recolectar información o 

datos sobre las variables de la investigación. El cuestionario fue utilizado como 

instrumento, la cual consta de 28 preguntas con una escala de valoración ordinal, 

dicho cuestionario fue resuelto por la muestra elegida en redes sociales que ayudo 

a recolectar información 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 investigación. Hernández, Fernández y Baptista 

(2014). El instrumento de la presente investigación 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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Dirección de Empresas para dar la validez de contenido, esta obtuvo un coeficiente 

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

La confiablidad Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) comentan 

que es un instrumento que ayudará con la medición de una investigación se expone 

al grado en que su aplicación 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 valoración de 0,864 una confiabilidad muy alta (Ver anexo 7) 

Tabla 1 

Escala de medición de alfa de Cronbach  

 

Rango Confiabilidad 

0.81 – 1 Muy alta 

0.61 – 0.80 Alta 

0.41 – 0.60 Media 

0.21 – 0.40 Baja 

0 – 020 Muy baja 

 

3.5 Procedimiento 

 Se procedió a realizar un cuestionario con los ítems de la matriz de 

operacionalización de variables, que pasó 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 distribuyó vía redes sociales a distintitas 

personas para la recolección de datos, toda la información recolectada fue 

procesada en el programa IBM SPSS, en donde se obtuvo información estadística 

descriptiva e inferencial y así finalizado emitir conclusiones y recomendaciones.  

3.6 Métodos de análisis de datos 

En la investigación se consideró dos tipos de estadísticas denominadas: 

Descriptiva e inferencial 

 

 

Nota. Metodología de la investigación Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
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a) Análisis descriptivo 

Según Rendón, Villasís y Miranda (2016) comenta que el análisis descriptivo 

permite analizar un conjunto de datos para formular recomendaciones de como 

resumir información que se manifiestan en figuras, tablas o gráficos. Con el uso del 

análisis descriptivo dentro de la investigación se procederá a realizar un conjunto 

de figuras y tablas que posteriormente pasaran a ser analizados. 

b) Análisis ligados a las hipótesis: 

Según Salazar y Castillo (2018) informan que el análisis inferencial nos 

permite analizar una población, valiéndose de los resultados obtenidos de una 

muestra determinada. Las hipótesis de la investigación serán contrastadas con el 

uso de la estadística inferencial no paramétrica 

3.7 Aspectos éticos  

Al desarrollar el proyecto se consideró aspectos de suma importancia, se 

recolecto información de plataformas académicas especialistas, de los cuales se 

tomó teorías para el desarrollo de la investigación, no se realizó ninguna alteración 

en cuanto a la información brindada por los investigadores, respetando en todo 

momento la norma APA, por otra parte, al realizar las encuestas se informó al 

usuario sobre el objetivo principal de la investigación, de esta manera se evitó 

inconveniente y restricciones por parte de los encuestados, no se realizó ninguna 

modificación deliberada de la información obtenida 
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4.1. Contrastación de hipótesis 

Para contrastar la hipótesis de la investigación se tuvo como referencia la 

siguiente tabla de interpretación de grado de relación. 

Tabla 2 

Escala de coeficiente de correlación 

 

-0.90 = Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 = Correlación negativa considerable. 

-0.50 = Correlación negativa media 

-0.25 = Correlación negativa débil 

-0.10 = Correlación negativa muy débil. 

0.00 = No existe correlación alguna entre las 

variables 

+0.10 = Correlación positiva muy débil. 

+0.25 = Correlación positiva débil. 

+0.50 = Correlación positiva media. 

+0.75 = Correlación positiva considerable. 

+0.90 = Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 = Correlación positiva perfecta 

Nota: Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.305) 

4.1.1. Prueba de Normalidad 

Se empleará la prueba de normalidad para determinar que método 

estadístico de correlación será adecuado para el estudio. 

En el presente trabajo de investigación se utilizará la prueba de normalidad 

de Kolmogorov-Smirnov, ya que la cantidad de individuos encuestados es mayor a 

50. Por otro lado, se tendrá en cuenta que si el valor de significancia es <0.05 se 

rechazará la hipótesis nula (Ho) y se aceptara la hipótesis alterna (Ha), si la 

significancia es >0.05 se afirmara hipótesis nula (Ho) y se rechazara la hipótesis 

alterna (Ha). 

Ho: Los datos presentan una distribución normal 
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Ha: Los datos no presentan una distribución normal 

Tabla 3 

Prueba de normalidad 

 

Prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

ESTRATEGIAS DE 

COMUNICACIÓN 

DIGITAL 

,076 200 ,007 ,982 200 ,012 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS 

DIGITALES 

,113 200 ,000 ,955 200 ,000 

a. Corrección de significación 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 rechazará la hipótesis nula (Ho) y se aceptara 

la hipótesis alterna (Ha), en otras palabras, los datos no presentan una distribución 

normal y se utilizara la estadística paramétrica “Spearman” 

 4.1.2 Análisis descriptivo de las variables 

Tabla 4 

Tabla personalizada: Estrategias de comunicación digital 

 

 fi % 

ESTRATEGIAS DE 

COMUNICACIÓN DIGITAL 

BAJO 2 1,0% 

MEDIO 138 69,0% 

ALTO 60 30,0% 

Nota: Base de datos – IBM SPSS 

Según la tabla 4 se puede apreciar que el 1.0% de usuarios que sienten 

atracción por las bandas independientes consideran que la comunicación digital 

que tienen estos grupos, es bajo; mientras que el 69.0% de los usuarios considera 

que la comunicación digital de los grupos es medio y por último el 30.0% de los 

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

Tabla personalizada: Posionamiento en plataformas digitales 

 

 fi % 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS DIGITALES 

BAJO 6 3,0% 

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 

que el posicionamiento en plataformas digitales es medio y por último el 40.5% 

consideran que su posicionamiento en plataformas digitales de las bandas 

independientes es alto. 

4.1.3. Análisis descriptivo de las dimensiones 

Tabla 6 

Tabla personalizada de las dimensiones de la primera variable “comunicación 

digital” 

 NADA ADECUADO POCO ADECUADO ADECUADO 

fi % fi % fi % 

ESTRATEGIA DE MEDIOS 25 12,5% 123 61,5% 52 26,0% 

COMUNICACIÓN VISUAL 3 1,5% 114 57,0% 83 41,5% 

PUBLICIDAD DIGITAL 13 6,5% 106 53,0% 81 40,5% 

ESTRATEGIA DE 

CONTENIDO 

3 1,5% 145 72,5% 52 26,0% 

Nota: Base de datos – IBM SPSS 
 

De acuerdo a la tabla 6 se puede aprecias que un 72,5% de usuarios la 

dimensión estrategias de contenido no sienten que el contenido que difunde las 

bandas independientes sea del todo adecuado, la segunda dimensión más 

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 están siendo utilizado en su máximo potencial. 
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Tabla 7 

Tabla personalizada de las dimensiones de la segunda variable “posicionamiento 

en plataformas digitales” 

 

 NADA 

ADECUADO 

POCO 

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 dimensión más resaltante es el estilo 

de vida con un 56.0%, esto quiere decir que los usuarios consideran que la música 

difundida por estas bandas no tiene un impacto notable en sus vidas. 

4.1.4. Prueba de hipótesis general 

Criterios para abordar la correlación en la comunicación digital y el 

posicionamiento en plataformas digitales. 

Ho: Las estrategias de comunicación digital no se relaciona significativamente con 

el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock 

independientes 

Ha: Las estrategias de comunicación 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 hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna. 

Si el valor Sig. es <0.01 se rechaza la hipótesis nula y se afirma la hipótesis alterna. 
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Tabla 8 

Prueba de hipótesis correlacional entre estrategias de comunicación digital y 

posicionamiento en plataformas digitales. 

 

 
ESTRATEGIAS DE 

COMUNICACIÓN 

DIGITAL 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS 

DIGITALES 

Rho de 

Spearman 

ESTRATEGIAS DE 

COMUNICACIÓN DIGITAL 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,306** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS DIGITALES 

Coeficiente de 

correlación 

,306** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

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

Según los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se 

acepta la hipótesis alterna, en otras palabras, Las estrategias de comunicación 

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 

correlación de Rho Spearman es de 0.306, por lo tanto, según en la tabla 2 nos 

indica que existe una correlación positiva débil. 

4.1.4.1 Prueba de hipótesis 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 hipótesis correlacional entre estrategias de medios y posicionamiento 

en plataformas digitales 

 ESTRATEGI

A DE 

MEDIOS 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS 

DIGITALES 

Rho de 

Spearman 

ESTRATEGIA DE MEDIOS Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,273** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS DIGITALES 

Coeficiente de 

correlación 

,273** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

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

Según los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se 

acepta la hipótesis 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 

correlación de Rho Spearman es de 0.273, por lo tanto, según en la tabla 2 nos 

indica que existe una correlación positiva débil. 

4.1.4.2 Prueba de hipótesis especifica 2 

Ho: La comunicación visual no se relaciona significativamente con el 

posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes 

Ha: La comunicación visual se relaciona significativamente con el posicionamiento 

en plataformas musicales para las bandas de rock independientes 
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Tabla 10 

Prueba de hipótesis correlacional entre comunicación visual y posicionamiento en 

plataformas digitales. 

 

 COMUNICACIÓ

N VISUAL 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS 

DIGITALES 

Rho de 

Spearman 

COMUNICACIÓN VISUAL Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,256** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS 

DIGITALES 

Coeficiente de 

correlación 

,256** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

 

 

Según los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se 

acepta la hipótesis alterna, en otras palabras, La comunicación 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 

correlación de Rho Spearman es de 0.256, por lo tanto, según en la tabla 2 nos 

indica que existe una correlación positiva débil. 

4.1.4.3 Prueba de hipótesis 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. 

 

 

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

       Nota: Base de datos – IBM SPSS 
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Tabla 11 

Prueba de hipótesis correlacional entre publicidad digital y posicionamiento en 

plataformas digitales. 

 

 PUBLICIDAD 

DIGITAL 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS 

DIGITALES 

Rho de 

Spearman 

PUBLICIDAD DIGITAL Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,244** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS DIGITALES 

Coeficiente de 

correlación 

,244** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

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

Según los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se 

acepta la hipótesis 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 

correlación de Rho Spearman es de 0.244, por lo tanto, según en la tabla 2 nos 

indica que existe una correlación positiva débil. 

4.1.4.4 Prueba de hipótesis 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 hipótesis correlacional entre estrategia de contenido y posicionamiento 

en plataformas digitales. 

 

 ESTRATEGIA 

DE 

CONTENIDO 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS DIGITALES 

Rho de 

Spearman 

ESTRATEGIA DE 

CONTENIDO 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,355** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

POSICIONAMIENTO EN 

PLATAFORMAS DIGITALES 

Coeficiente de 

correlación 

,355** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

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

Según los resultados mostrados la significancia es <0.01 quiere decir que se 

acepta la hipótesis 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 

correlación de Rho Spearman es de 0.355, por lo tanto, según en la tabla 2 nos 

indica que existe una correlación positiva débil. 
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V. DISCUSIÓN 
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Para realizar la discusión se tuvo en cuenta los descubrimientos de la 

investigación, los cueles serán contrastados con trabajos previos y teorías. 

Con respecto al objetivo general entre las dos variables denominadas 

estrategias de comunicación digital y posicionamiento en plataformas digitales, 

según los resultados obtenidos en la tabla 8, se puede evidenciar que existe una 

correlación 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 comunicación planteadas por las bandas 

independientes no están logrando conectar con todo el público 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 investigación de Haro (2018) que comenta, que toda 

empresa u organización debe contar con redes sociales ya que gracias a los 

beneficios de dichas plataformas se puede tener un contacto más cercano con el 

consumidor al momento de comunicar y sobre todo si se quiere conseguir un 

posicionamiento, a diferencia de esta investigación, el autor encontró un grado de 

correlación muy alto entre sus dos variable, las tácticas digitales planteadas por la 

organización están sirviendo para darles un posicionamiento en el mercado digital, 

dicha investigación tuvo una correlación de 0,843 y una significancia de 0,000,lo 

cual se llegó a la conclusión que el marketing digital es necesario para que una 

organización logre tener un posicionamiento ante los consumidores y se 

recomienda reforzar el marketing online con constante publicidad, promoción y 

servicio para mantener un contacto continuo con el usuario. El motivo por el cual el 

autor encuentra un nivel de correlación alta entre sus variables es que la 

organización u empresa de estudio están 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 investigación presentada, esto es 

un rubro diferente, en donde estas bandas no llevan mucho tiempo en el mercado 

y no cuentan con la economía suficiente como para invertir. 
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Siguiendo con el primer objetivo específico entre las variables denominadas 

estrategias de medios y posicionamiento en plataformas digitales, según los 

resultados obtenidos en la tabla 9, se puede evidenciar que existe una correlación 

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 está teniendo una aceptación alta 

por parte de los oyentes por lo que las acciones realizadas por las bandas no están 

teniendo resultados positivos ya que estas no realizan publicaciones pagadas y solo 

comunican a través de post orgánicos, al igual que la investigación de Valverde 

(2019) que comenta, que el marketing digital son los medios o plataformas digitales 

que las organizaciones utilizan para publicitar con el objetivo de  comunicar y lograr 

un posicionamiento, en esta investigación el autor pudo concluir que las acciones 

de marketing digital para publicitar y poder comunicar al público no están tendiendo 

muy buenos resultados y buena aceptación, esto se debe a que la organización no 

está invirtiendo en plataformas de búsqueda y solo en publicidad de redes sociales, 

a diferencia de la investigación para las bandas independientes, estas no están 

teniendo mucha inversión en plataformas y solo se dedican a realizar publicaciones 

orgánicas. 

Posterior a ello, referente al segundo objetivo específico denominado 

comunicación visual y posicionamiento en plataformas digitales, según los 

resultados obtenidos en la tabla 10, se puede evidenciar que existe una correlación 

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 

comunicación visual, que abarca, post publicitario, fotos y videos de las banda, 

canciones lanzadas que presentan al oyente , no está teniendo buenos resultados, 

esto se debe a que muchas de estas bandas no cuentan con una buena inversión 

para presentar contenido de calidad, al igual que la investigación de Calderón 

(2018) que comenta, el marketing de contenido va de la mano con el producto, ya 

que esta forma de comunicación que se dará visualmente mediante redes debe ser 

de calidad y constante para no perder el vínculo con el cliente, en la investigación 

la correlación entre el marketing de contenido y el posicionamiento  es de 0,397 con 
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un nivel se significación de 0,000 esto quiere decir que es una correlación positiva 

débil. El autor llego a la conclusión que, pese a que la página de Facebook tiene 

contenido para el usuario, esta no está generando valor, uno de los motivos según 

el investigador es que la organización presenta contenido con una frecuencia muy 

distinta cada semana que no es muy atractivo para el público, además un factor 

importante es que en la empresa priman la recomendación del boca a boca y no 

dan mucho énfasis a las redes sociales, al igual que la investigación presentada 

sobre las bandas independientes, al no contar con una buena inversión solo se 

enfocan en comunicar de la forma tradicional y no algo que sea atractivo para el 

público visualmente en redes. 

Con respecto al tercer objetivo específico denominado publicidad digital y el 

posicionamiento en plataformas digitales, según los resultados obtenidos en la 

tabla 11, se puede evidenciar que existe una correlación 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 está 

teniendo la aceptación que se espera, el contenido que las bandas publicitan no 

está conectando con el usuario, esto también depende a la cantidad invertida, el 

post elegido para publicitar, con qué objetivo se realiza la publicidad, esos factores 

afecta para que la publicidad no pueda llegar a todo el público, al igual que la 

investigación de Romero (2015) que informa, que marketing estratégico consiste 

en planificar el futuro de la empresa y una acción para llegar al objetivo es la 

publicidad digital, además, que ganancias traerá esto a la empresa, para poder 

realizar estas accionas la empresa debe de adaptarse a los cambios constantes y 

anticiparlos. El autor llegó a la conclusión que la organización 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 organización, esto afecta a que la 

empresa no tenga un crecimiento y se estanque en el mercado. A diferencia de esta 

investigación, las bandas independientes si realizan publicidad pagada con poca 

inversión, pero no se están tomando las estrategias indicadas. 

Por último, el cuarto objetivo específico denominado estrategia de contenido 

y el posicionamiento en plataformas digitales, según los resultados obtenidos en la 

tabla 12, se puede evidenciar que existe una correlación 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 están 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 más de ello, se 

tuvo resultados similares en la investigación de Condori (2019) quien comenta, que 

para realizar una estrategia de contenido es necesario conocer al público, no solo 

su comportamiento diario sino cómo reaccionan al contenido de internet para saber 

cómo impactarlo fácilmente y poder atacar de esa manera. Se llegó a la conclusión 

que una gran parte de la población considera que la cantidad de caracteres que se 

maneja en el contenido visual es más efectiva que el tono de comunicación, 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 cómo realizar una buna 

publicidad no están tomando en cuenta algunas estrategias que se deben seguir 

para conectar con el usuario digital. 
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VI. CONCLUSIÓN 
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1. Las estrategias de comunicación digital y el posicionamiento en plataformas 

tienen una relación muy débil (rho= 306). Se puede concluir que las bandas 

independientes no están logrando un buen posicionamiento con las 

estrategias que están planteando hasta el momento, no tienen esa conexión 

con el oyente que genere el interés por su contenido. 

2. La relación que existe entre la estrategia de medios y el posicionamiento en 

plataformas es muy débil (rho=0.273). Se concluye que no se está 

explotando al máximo los medios por el cual están 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 conexión con la banda. 

3. La comunicación visual y el posicionamiento en plataformas tiene una 

correlación 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. 

4. Entre las variables publicidad digital y posicionamiento en plataformas hay 

una relación débil (rho=0.244). La mayoría de bandas independientes que 

están empezando no realizan publicidad pagada en redes sociales y las 

pocas veces que realizan esta acción es con bajo presupuesto, esto hace 

que no se llegue a muchos oyentes, otro factor importante es la calidad del 

post publicitario. 

5. Las estrategias de contenido y el posicionamiento en plataformas tienen una 

correlación débil (rho=0.355). Se llegó a la conclusión que las bandas al ser 

nuevas en el mercado digital no tienen mucho conocimiento en cómo 

funcionan las redes ni cómo 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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VII. RECOMENDACIÓN 
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1. Se les recomienda a las bandas independientes, plantear nuevas estrategias 

de cómo comunicar su contenido en redes o buscar un asesoramiento para 

que así el contenido que quieren hacer llegar pueda transmitirse de manera 

directa y mejor, a su público objetivo. 

2. Se recomienda a las agrupaciones utilizar todos los beneficios que las 

plataformas digitales les puedan ofrecer, como los streaming en directo, 

programar una publicación para un lanzamiento, etc.  Además, diversificarse 

en cuanto a las plataformas, ser constantes y no enfocarse en una sola, sino 

en todas las más utilizadas por los usuarios como Facebook, Instagram, 

YouTube, Spotify y alguna que otra red social no tan recurrente ya que así 

se tendrá diferentes entadas para conectar con el público. 

3. De acuerdo a los hallazgos, el contenido difundido por estas agrupaciones 

no es de buena calidad, así que, para tener una mejor aceptación e interés 

de parte del público, se recomienda producir demos y una sesión de fotos 

profesional para que se puedan postear, además, que sus presentaciones 

sean transmitidas por estos medios, manteniendo así la constancia de sus 

publicaciones 

4. Al momento de realizar una publicidad pagada en redes, se recomienda 

plantear que objetivo se quiere conseguir con la publicidad, como más “Me 

gusta al Fan page”, más visualización de un contenido, conseguir leads en 

caso de que se esté realizando un concierto y se quiera vender entradas, 

etc. Esto más que todo es para poder tenerlo claro y modificar al momento 

de programar la publicidad otra recomendación es segmentar al público que 

la banda considere que es su target y no abarcar a todos. 

5. Se recomienda a las bandas que sean más selectivos al momento de 

publicar y además que implementen estrategias de publicación, ya que está 

demostrado que ciertas horas o días el consumo de plataformas digitales se 

intensifica, esta estrategia la pueden utilizar para llegar a más personas. 

6. Con toda esta investigación se recomienda a los próximos investigadores y 

a las bandas independientes tomar más en cuenta el mercado digital, ya que 

con el pasar del tiempo esto ira incrementando exponencialmente. A demás 

este medio es una forma rápida de comunicar una idea y llegar a personas 

de cualquier parte en tan solo unos segundos. 
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Anexo 1  

Tabla 13 

 Matriz de operacionalizacion de variable

VARIABLE DEFINICIÒN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÒN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
VALORACIÒN 

Estrategias de 
comunicación 

Digital 

Las estrategias de 
comunicación digital son 
las acciones que tomas 
las empresas para llegar 

a los objetivos vía on-
line. Acevedo (2016) 

En la comunicación digital 
se consideraron las 

siguientes dimensiones: 
estrategias de medios,  
comunicación visual, 
publicidad digital y 

estrategia de contenido, 
cada dimensión cuenta con 
sus respectivos indicadores 
las cuales serán medidas 

por la escala de Likert 

Estrategia de 
medios 

Interacción en Facebook 

Ordinal 

Presencia en Instagram 

Presencia en YouTube 

Contenido en Spotify 

Comunicación visual 

Impacto del contenido visual 

Calidad de los videos 

Calidad de Fotos 

Publicidad digital 

Publicidad paga en redes sociales 

Publicidad orgánica en redes 
sociales 

Estrategia de 
contenido 

Interacción con el contenido en 
redes 

Publicaciones frecuentes en redes 

Gestión del Fan page 

Posicionamiento 
en plataformas 

digitales 

Es la imagen que 
construye el consumidor 

mediante la 
comunicación que se 

genera con la marca, en 
otras palabras, es el 

lugar que ocupa en la 
mente del consumidor. 
Caballero y Moncefú 

(2017) 

En el posicionamiento  en 
plataformas se 

consideraron las siguientes 
dimensiones: Preferencias 
musicales,  estilo de vida y 

Presencia y notoriedad, 
cada dimensión cuenta con 
sus respectivos indicadores 
las cuales serán medidas 

por la escala de Likert 

Preferencias 
musicales 

Conexión con el género musical 

Ordinal 

Estilo de vida 

Influencia ante géneros musicales 

Comportamiento ante un estilo 
musical 

Presencia y 
notoriedad 

Expectativa hacia la banda 

Recordación de una banda 

Experiencias con la banda 

Nota. Elaboración propia 
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PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVO VARIABLE Y 
DIMENSIONES 

METODOLOGIA  POBLACION Y MUESTRA 

 

PROBLEMA GENERAL 
¿Cómo se relaciona las estrategias de 
comunicación digital con el 

posicionamiento en plataformas musicales 
para las bandas de rock independientes, 
Lima metropolitana 2020? 

 
PROBLEMAS ESPECIFICOS 
 

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

2020? 
PE2: ¿Cómo se relaciona la comunicación 
visual con el posicionamiento en 

plataformas musicales para las bandas de 
rock independientes, Lima metropolitana 
2020? 

PE3: ¿Cómo se relaciona la publicidad 
digital con el posicionamiento en 
plataformas musicales para las bandas de 

rock independientes, Lima metropolitana 
2020? 

PE4: ¿Cómo se relaciona las estrategias de 
contenido con el posicionamiento en 
plataformas musicales para las bandas de 

rock independientes, Lima metropolitana 

2020? 

 

 

HIPOTESIS GENERAL 
Las estrategias de comunicación digital se 
relacionan significativamente con el 

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

 
HIPOTESIS ESPECIFICA 
 

HG1: Como hipótesis específicas 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 comunicación 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. 
 

 

OBJETIVO GENERAL 
Analizar la relación que existe entre las 
estrategias de comunicación digital y el 

posicionamiento en plataformas 
musicales para las bandas de rock 
independientes, Lima metropolitana 

2020 
 
OBJETIVOS ESPECIFICOS 

OG1: Identificar la relación que existe 
entre las estrategias de medios y el 
posicionamiento en plataformas 
musicales para las bandas de rock 

independientes, Lima metropolitana 
2020. 
OG2: Identificar la relación que existe 

entre la comunicación visual y el 
posicionamiento en plataformas 
musicales para las bandas de rock 

independientes, Lima metropolitana 
2020. 
OG3: Identificar la relación que existe 

entre la publicidad digital y el 
posicionamiento en plataformas 
musicales para las bandas de rock 

independientes, Lima metropolitana 
2020. 
OG4: Identificar la relación que existe 

entre las estrategias de contenido y el 
posicionamiento en plataformas 
musicales para las bandas de rock 

independientes, Lima metropolitana 
2020. 
 

 

VARIABLE: 
 
Estrategia de comunicación 

digital 
 
DIMENSIONES: 

 
 Estrategia de 

medios 

 Comunicación 
visual 

 Publicidad digital 
 Estrategia de 

contenido 
 

VARIABLE: 

 
Posicionamiento en 
plataformas digitales 

 
DIMENSIONES: 
 

 Preferencias 
musicales 

 Estilo de vida  

 Presencia y 
notoriedad 

 

 

Esta investigación 
será cuantitativo  de 
tipo pura, es de nivel 

correlacional con  un 
diseño no 
experimental de corte 

transversal 

 

POBLACIÓN: 
 
La población de esta 

investigación son usuarios 
que tienen una atracción 
por las bandas 

independientes o bandas 
nuevas que recién están 
saliendo al mercado 

musical, dicha población 
es infinita. 
 
MUESTRA: 

 
Se tomará una muestra de 
200 usuarios presentes en 

redes sociales de 
diferentes distritos de Lima 
Metropolitana. Sera un 

muestreo no probabilístico 

TECNICA 
 
En esta investigación 

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  

 

Anexo 2 

Tabla 14   

Matriz de consistencias 

  

 

Nota. Elaboración propia  
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Anexo 3 

Tabla 15  

Instrumento de recoleccion de datos   

CUESTIONARIO DE “ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN DIGITAL Y EL 

POSICIONAMIENTO EN PLATAFORMAS DIGITALES” 

Buenos días/ tardes estamos realizando un estudio para analizar la relación que existe entre las estrategias de comunicación 

digital y el posicionamiento en plataformas musicales para las bandas de rock independientes, Lima metropolitana 2020 .  

 

DATOS GENERALES 

Género Edad 

Masculino   1 

1. De 18 a 25 
2. De 26 a 35 

 

Femenino 

 

2 

 

Marque con una X el puntaje que considere adecuado 

Estrategias de comunicación Digital 

Escala 

Nunca Casi nunca A veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1 

Suelo interactuar con el fan page de las 

bandas independientes 1 2 3 4 5 

2 Sigo a bandas nuevas a través de Instagram 1 2 3 4 5 

3 

Interactúo y comparto videos de YouTube de 

bandas independientes 1 2 3 4 5 

4 

Busco material de las bandas independientes 

en Spotify 1 2 3 4 5 

5 

Evalúo la calidad de la música de una banda 

nueva en Spotify 1 2 3 4 5 

6 

Considero que el contenido que difunde las 

bandas nuevas debe causar algún impacto 1 2 3 4 5 

7 

Evalúo el contenido de bandas 

independiente antes de seguirla en redes 1 2 3 4 5 

8 

Considero que los videos difundidos en 

redes por estas bandas son de calidad 1 2 3 4 5 

9 

Busco que una banda nueva tenga un 

contenido interesante en sus videoclips 1 2 3 4 5 
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10 

Suelo evaluar si las fotos publicadas en 

redes son atractivas y de calidad  1 2 3 4 5 

11 

Observo frecuentemente publicidad de 

bandas nuevas en redes 1 2 3 4 5 

12 

Interactúo con el contenido publicitario que 

las bandas nuevas promocionan 1 2 3 4 5 

13 

Visualizo constantemente publicaciones en el 

Fan page de las bandas independientes 1 2 3 4 5 

14 

Suelo Interactuar con el contenido de las 

bandas nuevas que publican en sus redes    1 2 3 4 5 

15 

Interactúo con las transmisiones en vivo que 

realizan las bandas independientes 1 2 3 4 5 

16 

Las bandas difunden contenido constante en 

redes 1 2 3 4 5 

17 

Suelo seguir a bandas que mantienen 

contenido en redes sociales 1 2 3 4 5 

18 

Las bandas tienen buen manejo de su Fan 

page 1 2 3 4 5 

19 

Antes de seguir  una banda observo si su 

Fan page esta actualizado 1 2 3 4 5 

Posicionamiento en plataformas digitales 

20 

Me identifico con las bandas independientes 

por las letras de sus temas 1 2 3 4 5 

21 

Considero que la música de las bandas 

nuevas debe conectar con el oyente 1 2 3 4 5 

22 

Mi estado de ánimo es afectado por la 

música que escucho 1 2 3 4 5 

23 

La música suele afectar mi modo de pensar 

las cosas 1 2 3 4 5 

24 

Los géneros musicales que escucho afecta 

mi estilo de vida 1 2 3 4 5 

25 

Tengo buenas expectativas sobre las bandas 

que recién comienzan en la escena musical 1 2 3 4 5 

26 

Considero que las bandas nuevas tienen 

potencial para la escena musical 1 2 3 4 5 



65 
 

27 

Encuentro relevante el contenido en redes y 

las canciones que presentan para recordar 

una banda 
1 2 3 4 5 

28 

Busco bandas nuevas en la cual se refleje 

momentos de mi vida 1 2 3 4 5 

 

¡Muchas gracias por su colaboración! 
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Anexo 4 

Validez de contenido 

 

Formula de coeficiente de validación 

 

Donde: 

CV: Coeficiente de validación 

Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 

C: N° de criterios 

K: N° de expertos que validan 

  
   

 
    

Variable 1: Estrategias de comunicación 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% 

Organización 75% 95% 98% 268% 

Suficiencia 75% 95% 98% 268% 

Intencionalidad  75% 95% 98% 268% 

Consistencia 75% 95% 98% 268% 

Coherencia 75% 95% 98% 268% 

Metodología  75% 95% 98% 268% 

Nota. Elaboración propia TOTAL 2680% 

   CV 89% 

 

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

denominada estrategias de comunicación digital es de 89%, así logrando una 

calificación excelente (81% - 100%)  

 

 

Tabla 16 

 Validez de contenido de estrategias de comunicación digital 
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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 75% 95% 98% 268% 

Actualidad 75% 95% 98% 268% 

Organización 75% 95% 98% 268% 

Suficiencia 75% 95% 98% 268% 

Intencionalidad  75% 95% 98% 268% 

Consistencia 75% 95% 98% 268% 

Coherencia 75% 95% 98% 268% 

Metodología  75% 95% 98% 268% 

Nota. Elaboración propia TOTAL 2680% 

   CV 89% 

 

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

denominada posicionamiento en plataformas digitales es de 89%, así logrando una 

calificación excelente (81% - 100%)  

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

expertos que estuvieron involucrados para la validación del instrumento. 

 

 

 

Grado y Nombre 

Experto N°1 Walter Enrique Zavaleta Chávez 

Experto N°2 Victor Manuel Romero Farro 

Experto N°3 Aquiles Antonio Peña Cerna 

Nota. Elaboración propia 

Tabla 17 

 Validez de contenido de posicionamiento en plataformas digitales 

Tabla 18 

Nombre de expertos en ambas variables 
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Anexo 5: Evidencias de validez 

  
Figura 1 

Evidencias de validez experto 1  

Figura 2 

Evidencias de validez experto 2  
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Figura 3  

Evidencias de validez experto 3 
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Anexo 6: Confiablidad 

Alfa de Cronbach: V1 -  Estrategias de comunicación Digital 

Tabla 19 

Resumen de procesamiento de casos  
 N % 

Casos Válido 17 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 17 100,0 

Nota. Elaborado en el programa IBM 

SPSS 
 

Interpretación: De acuerdo a las estadísticas se puede destacar la valoración de 

0,866 una confiabilidad muy alta. 

Alfa de Cronbach: V2 -  Posicionamiento en plataformas digitales 

Tabla 21 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 17 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 17 100,0 

Nota. Elaborado en el programa IBM 

SPSS 

 

Interpretación: De acuerdo a las estadísticas se puede destacar la valoración  de 

0,646 una confiabilidad alta. 

 Alfa de Cronbach: V1 -  V2 

Tabla 23 

Resumen de procesamiento de casos 
 N % 

Casos Válido 17 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 17 100,0 

Nota. Elaborado en el programa IBM 

SPSS 

 

Interpretación: De acuerdo a las estadísticas se puede destacar la valoración de 

0,864 una confiabilidad muy alta. 

 

Tabla 20 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,866 19 

Tabla 22 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,646 9 

Tabla 24 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,864 28 

Nota. Elaborado en el programa 

IBM SPSS 

Nota. Elaborado en el programa 

IBM SPSS 

Nota. Elaborado en el programa 

IBM SPSS 
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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 4 

Evidencia de encuesta 1 

Figura 5 

Evidencia de encuesta 2 

Figura 6 

Evidencia de encuesta 3 

Figura 7  

Evidencia de encuesta 4 
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Figura 8 

Evidencia de encuesta 5 

 

 

Figura 9 

Evidencia de encuesta 6
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Figura 10 

Reporte Turnitin 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Resultado obtenido del software Turnitin  
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