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RESUMEN 

 

Objetivo: Establecer la relación que existe entre las estrategias de marketing y el uso 

de las redes sociales en la promoción del álbum Motomami, 2024. Métodos: El presente 

trabajo de investigación es de tipo básica de nivel correlacional, con un diseño no experimental-

transversal de enfoque cuantitativo. La población escogida para esta investigación es finita 

siendo representada por los oyentes del álbum Motomami, dentro del cual se tuvo una 

población de 400 personas y una muestra de 197 oyentes. El método empleado fue la encuesta 

contando con 20 preguntas en escala de Likert, para el procesamiento de datos se utilizó el 

programa SPSS versión 25 y Excel. La confiabilidad del instrumento se realizó mediante el 

Alfa de Cronbach con un valor de 0.896 que corresponde a un nivel alto de confiabilidad del 

instrumento para ambas variables. Resultados: Se determinó que existe una relación positiva 

moderada entre las variables estrategias de marketing y uso de redes sociales en la promoción 

del álbum Motomami, 2024.Conclusiones: Se concluye que existe una relación positiva 

moderada entre las estrategias de marketing y uso de redes sociales en la promoción del álbum 

Motomami, 2024. Lo cual indica que las estrategias de marketing incrementan y mejoran la 

interacción en redes sociales.  

 

Palabras clave: Estrategias de marketing, Uso de redes sociales, Marketing digital, Red social 

TikTok, Red social Instagram, Red social X 
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ABSTRACT 

 

Objective: To establish the relationship between marketing strategies and the use of social 

networks in the promotion of the album Motomami, 2024. Methods: This research work has a 

type of basic research at a correlational level, with a non-experimental-cross-sectional design 

with a quantitative approach. The population chosen for this research is finite, being 

represented by the listeners of the Motomami album, within which there was a population of 

400 people and a sample of 197 listeners. The method used was the survey with 20 questions 

on a Likert scale, to carry out the data processing the SPSS version 25 and Excel programs 

were used. The reliability of the instrument was carried out using Cronbach's Alpha with a 

value of 0.896 which corresponds to a high level of reliability of the instrument for both 

variables. Results: It was determined that there is a moderate positive relationship between the 

variables marketing strategies and use of social networks in the promotion of the album 

Motomami, 2024. Conclusions: It is concluded that there is a moderate positive relationship 

between marketing strategies and use of social networks in the promotion of the album 

Motomami, 2024. Which indicates that marketing strategies increase and improve interaction 

on social networks.  

Keywords: Marketing strategies, Use of social networks, Digital marketing, TikTok social 

network, Instagram social network, X social network 
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INTRODUCCIÓN  

La investigación realizada tuvo por objetivo determinar la relación que existe entre las 

estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la promoción del álbum Motomami, 

2024. Este trabajo tiene como finalidad recibir el título profesional de Licenciado en Ciencias 

de la Comunicación.  

La investigación se encuentra estructurada por capítulos numeradas con números 

romanos, de la siguiente manera: 

Cap. I: En este primer capítulo de la investigación, se presentan los temas y problemas 

que se van a abordar, dando una visión general del trabajo y su relevancia. Aquí se muestran 

tanto los problemas generales como problemas específicos, con el objetivo de demostrar la 

necesidad de realizar la investigación.  

Cap. II: En este capítulo se plasma el marco teórico, donde se encuentra información 

internacional y nacional. Su objetivo es proporcionar un marco teórico que ayude a entender 

mejor el tema y a poder apreciar la relevancia de la investigación. También, se establecen los 

conceptos clave que se usaran en el trabajo.  

Cap. III: Este capítulo describe la metodología utilizada en la investigación. Se detalla 

el tipo de investigación empleado, el diseño de la investigación. Además, se describe el tamaño 

de la muestra, los instrumentos utilizados y la manera en que se recopilaron los datos, los cuales 

luego fueron analizados. 

Cap. IV: En este capítulo se describen los resultados obtenidos y se realiza la 

contrastación de las hipótesis planteadas. 

Cap. V: Este capítulo se desarrolla la discusión de los resultados, en donde se observan 

los resultados obtenidos, y se contrastan con estudios previos. 

Cap. VI: En este último apartado se detallan las conclusiones y se proponen 

recomendaciones para fortalecer la relación entre las variables de estudio.  
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Capítulo I 

Planteamiento del problema 

 

1.1 Descripción de la realidad problemática 

   Internacionalmente, las estrategias de marketing en redes sociales han evolucionado. Los 

medios sociales se han convertido en un elemento fundamental para las marcas que desean 

conectar con su audiencia de manera efectiva y establecer relaciones sólidas. Un informe 

de la agencia de marketing We Are Social, especializada en redes sociales, y de la 

plataforma de gestión de redes Hootsuite (2021) revelan que la utilización de redes sociales 

ha tenido un crecimiento considerable en los últimos años, alcanzando un promedio 

mensual de más de 3,000 millones de internautas en todo el mundo. Este crecimiento 

acelerado es el reflejo de la imperiosa necesidad de mantener una interacción tecnológica 

constante en diversos ámbitos; desde la interacción entre amigos y/o familia, compras 

mediante plataformas virtuales y en el caso artístico no es diferente.  

   Valentina Duque, asociada de marketing en Americas Market Intelligence (AMI) 

empresa de investigación de mercado y consultoría estratégica enfocada en América Latina 

y el Caribe, menciona que en Latinoamérica la inversión alrededor del marketing digital 

aumentó en un 67% en el último año. Por otro lado, un estudio reciente realizado por NTT 

DATA, empresa global de servicios de tecnología de la información y consultoría, revela 

que en un 93% la estrategia más utilizada por las empresas latinoamericanas es la de redes 

sociales. Entre las redes más utilizadas se encuentran Instagram, Facebook y YouTube. A 

través de ellas, las marcas dan a conocer sus productos y mantienen una interacción directa 

con sus consumidores. Estas estadísticas reflejan claramente la relevancia que han cobrado 

las diferentes redes sociales en los últimos años. 
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   En Perú, el uso de las redes sociales ha ido en aumento, según datos estadísticos 

recogidos por We are social, indica que 25.05 millones de personas eran usuarios activos 

en redes sociales hasta el 2023, así lo publicó Way2net. Teniendo en cuenta el rápido 

crecimiento de las redes sociales, los ámbitos de consumo y la forma en que interactúan 

las empresas con sus clientes ha cambiado. El éxito de una marca no solo depende de sus 

productos o servicios, sino también de su presencia y visibilidad en redes. 

   El presente estudio se centrará en el caso del tercer álbum de la cantante Rosalía,” 

Motomami", analizando las estrategias de marketing en relación con el uso de las redes 

sociales, variables de este estudio. Las redes sociales se han vuelto una necesidad también 

para el medio artístico, quienes deben identificar y aplicar adecuadamente las estrategias 

de marketing para las diferentes redes sociales como: Instagram, TikTok y X, para que de 

esta manera ayuden al artista a destacar sus proyectos musicales mediante contenidos, 

interacciones y estrategias de intriga. 

1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿Cómo se relacionan las estrategias de marketing con el uso de las redes sociales en 

la promoción del álbum Motomami, 2024? 

1.2.2 Problemas específicos 

¿Cómo se relacionan las estrategias de marketing con el uso de la red social TikTok 

en la promoción del álbum Motomami, 2024? 

¿Cómo se relacionan las estrategias de marketing con el uso de la red social 

Instagram en la promoción del álbum Motomami, 2024? 

¿Cómo se relacionan las estrategias de marketing con el uso de la red social X en la 

promoción del álbum Motomami, 2024? 
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1.3 Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general 

Determinar la relación que existe entre la variable estrategias de marketing con la 

variable uso de las redes sociales en la promoción del álbum Motomami, 2024. 

 1.3.2 Objetivos específicos 

Determinar la relación que existe entre la variable estrategias de marketing con la 

variable uso de la red social TikTok en la promoción del álbum Motomami, 2024. 

Determinar la relación que existe entre la variable estrategias de marketing con la 

variable uso de la red social Instagram en la promoción del álbum Motomami, 2024. 

Determinar la relación que existe entre la variable estrategias de marketing con la 

variable uso de la red social X en la promoción del álbum Motomami, 2024. 

1.4 Justificación de la investigación 

1.4.1 Justificación Teórica 

    El presente trabajo de investigación busca contribuir en la ampliación del 

conocimiento sobre las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales 

utilizadas en el ámbito musical, ya que la literatura alrededor de estas es escasa. Así 

mismo, el estudio proporcionará información de primera mano sobre el tema, 

ayudando a las personas dentro del mundo de la música a comprender como las 

estrategias de marketing contribuyen en el sector artístico. 

1.4.2 Justificación Práctica 

    Esta investigación pretende contribuir en los estrategas de la comunicación, para 

que puedan identificar y aplicar convenientemente estrategias de marketing en redes 

sociales, especialmente del sector musical; con el fin de ayudar al artista a posicionar 

sus proyectos en un mercado digital altamente competitivo. De este modo la legión 
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de seguidores se incrementará, así como las interacciones, lo que da como resultado 

una cercanía aún más grande del artista con su público 

1.4.3 Justificación social  

   Se justifica socialmente porque ayudará a comprender como las redes sociales 

facilitan el alcance y la interacción masiva, especialmente entre los jóvenes, 

quienes son los principales usuarios de estas plataformas sociales como Instagram, 

Tiktok y X. Además, contribuirá a que los usuarios digitales puedan acceder y 

disfrutar de proyectos musicales lanzados en tiempo real, que previamente van 

generando expectativa e interacciones entre el artista y su trabajo. 

1.5 Delimitación del estudio 

    Este trabajo de investigación comienza con la definición del título del proyecto, 

la correlación de las variables y la delimitación del área de estudio, teniendo en 

cuenta el tiempo y el año de desarrollo. Dado el contexto de la problemática actual 

relacionada con las estrategias de marketing en redes sociales, se pretende ofrecer 

soluciones alternativas, considerando las limitaciones pertinentes. 

1.5.1 Delimitación temporal 

   El presente estudio se desarrolla en los meses de octubre a diciembre del año 2024, 

con inicio en el mes de octubre, siguiendo el cronograma establecido por la oficina 

de Unidad de Grados y Títulos de la Facultad de Ciencias Sociales de la UNJFSC.  

1.5.2 Delimitación geográfica 

La presente investigación se realiza en un contexto digital, teniendo en cuenta a los 

oyentes del álbum Motomami en la ciudad de Huacho.  

1.5.3 Delimitación social  

Este proyecto se ejecutará entre los oyentes del álbum Motomami, los cuales se 

desenvuelven en el ámbito digital. 
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Capítulo II 

Marco teórico 

2.1 Antecedentes de la investigación 

2.1.1 Investigaciones internacionales 

        Campines, Rodríguez & Tyler (2023) en su investigación “La Administración 

Empresarial y la Utilización del TikTok Como Parte De Las Estrategias de 

Marketing Digital”. Panamá. Artículo científico. Tiene como objetivo evaluar el uso 

y gestión de la red social TikTok como componente de las estrategias de marketing 

digital en la administración empresarial de almacenes para aumentar las ventas. Para 

el presente trabajo se hizo uso de un enfoque mixto de tipo descriptiva, con diseño 

no experimental. Se aplicó como instrumento una encuesta. La muestra estuvo 

compuesta por 20 empresas de almacenes ubicadas en el distrito de Santiago, 

provincia de Veraguas. Como resultado se obtuvo que tres cuartas partes de los 

almacenes encuestados integran TikTok dentro de sus estrategias de marketing 

empresarial, también se resalta que el 100% de las empresas emplean TikTok para 

dar a conocer sus productos y servicios, y señalan que esta plataforma ha tenido un 

impacto significativo en sus ventas. Finalmente se concluyó que las redes sociales 

como estrategia de marketing digital, se han vuelto fundamentales para la gestión 

empresarial. Así mismo, se le reconoce a la red social de TikTok un gran potencial 

para fortalecer la marca y ha generado resultados positivos, especialmente reflejados 

en el aumento de ventas, lo que indica que la publicidad en esta plataforma es 

efectiva. Aprovechar adecuadamente las innovaciones tecnológicas permite a las 

empresas mantenerse competitivas en el mercado. 
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 Marín y Botey (2022) en su estudio “Estrategias promocionales de marketing 

digital en Redes Sociales. Análisis bibliométrico de estrategias digitales a través de 

Facebook e Instagram”. España. Artículo científico. Tuvo como objetivo llevar a 

cabo un análisis documental sobre las estrategias promocionales del marketing 

destacando aquellas más recientes vinculadas al uso de las redes sociales. Teniendo 

en cuenta que el tipo de diseño es documental, la muestra estuvo compuesta por 271 

publicaciones de la plataforma Scopus. Se obtuvo como resultado que entre 2011 y 

2015 se produjo un crecimiento inédito en el número de publicaciones relacionadas 

con promociones en redes sociales. Este periodo se caracterizó por un aumento del 

150% y 188%, respectivamente, lo que representa un incremento total de más del 50 

veces. Como conclusión, se obtiene que las redes sociales están teniendo cada vez 

más acogida por su gran alcance y su poco nivel de inversión, entre las redes sociales 

más destacadas, se encuentra Instagram. 

 Higueras y Alberich (2021) en su trabajo de investigación “Estrategias de 

interacción y comunicación de showrunners de series de ficción televisiva de Netflix 

en Twitter”. España. Artículo científico. Tuvieron como objetivo estudiar la manera 

en cómo los showrunners interactúan con sus espectadores a través de la red social 

Twitter. Esta investigación fue de tipo cualitativa y cuantitativa, analizando tanto el 

contenido como los elementos audiovisuales y textuales utilizados por los 

showerunners en Twitter. Se estableció como muestra los perfiles oficiales –con la 

insignia de cuenta verificada– en la red social Twitter de los showrunners de series 

estadounidenses de ficción televisiva de imagen real producidas –o coproducidas– 

por la plataforma de streaming Netflix. Se obtuvo como resultado que, a pesar de la 

variedad de enfoques en la gestión de las cuentas, un patrón común es la utilización 
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recurrente del hashtag oficial de la serie, así como la publicación de tuits 

informativos y la inclusión de enlaces que dirigen a contenido externo. 

      Fernández et al. (2023) realizaron una investigación titulada “Marcas y 

propósito. Análisis de las estrategias digitales en Twitter de las empresas más 

reputadas en España”. España. Artículo científico. Tuvo como objetivo analizar la 

responsabilidad y compromiso con sus públicos que las marcas con mayor 

reputación en España, las cuales trabajan en redes sociales. A través del estudio se 

busca contribuir al conocimiento acumulado sobre el propósito de las marcas, las 

estrategias publicitarias y de branding y las estrategias digitales en redes sociales, 

específicamente en la red social Twitter. 

Se ha utilizado un enfoque cuantitativo, a través de análisis de contenido, se ha 

analizado un corpus de mensajes enviados a lo largo de doce meses por la red social 

Twitter por 10 marcas responsables, seleccionadas mediante el Monitor Empresarial 

de Reputación Corporativa. Como parte de los resultados, se obtuvieron datos 

significativos acerca de los contenidos difundidos por estas marcas en sus perfiles 

de Twitter, los cuales revelan que su comunicación se centra principalmente en 

destacar sus servicios y productos. En conclusión, aunque las organizaciones 

muestran una tendencia a generar beneficios sociales mediante sus acciones, esta 

investigación evidencia que su enfoque comunicativo en Twitter no está dirigido 

prioritariamente hacia las personas. 

 Rivera (2021) en su investigación “Estrategias utilizadas por los influencers 

ecuatorianos como agentes del marketing digital para promover la venta de 

productos y servicios en la red social Instagram”. Ecuador. Artículo científico. Tuvo 

como objetivo principal examinar las estrategias empleadas por influencers 

ecuatorianos en Instagram e identificar las principales marcas que apuestan por el 
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marketing digital para promocionar sus productos y servicios entre el público joven. 

El estudio destaca la originalidad y los métodos empleados por los influencers para 

transmitir a sus seguidores la imagen de un estilo de vida saludable, moderno y 

atractivo. Se empleó una metodología basada en el modelo de “Netnología” 

propuesta por Miguel del Fresno, el cual combina la recolección de datos (número 

de publicaciones, número de seguidores y número de usuarios seguidos) con 

manifestaciones gráficas tales como fotos, videos e historias de Instagram. Además, 

se hace uso del método de entrevistas de tipo personal y virtual, donde los influencers 

aportan una mayor aproximación de su trabajo. La muestra escogida es de tipo no 

probabilística y seleccionando a los 20 influencers con mayor número de seguidores 

en Ecuador. La información recolectada se muestra a través de tablas y análisis 

comparativos, revelando la estrategia que los influencers utilizan para promocionar 

a las marcas. Se obtiene como resultado que los influencers cuentan con gran 

aceptación del público, pero que no necesariamente lo determina el número de 

seguidores que posean. 

2.1.2 Investigaciones nacionales 

 Montalvo y Berrocal (2023) en su estudio “Impacto de TikTok como medio de 

estrategia de marketing en el caso del álbum “Motomami” de Rosalía”. Tesis de 

grado. Tuvo como objetivo estudiar el impacto de la red social TikTok como 

herramienta de marketing en la promoción del álbum Motomami de Rosalía, 

considerando que esta táctica de lanzamiento en dicha plataforma podría servir como 

un componente esencial en las estrategias de marketing para el sector musical. El 

diseño de la investigación fue cualitativa. Se utilizaron como muestra el contenido 

audiovisual compartido en la cuenta oficial de la cantante en TikTok. Asimismo, se 

llevaron a cabo entrevistas con un experto en Marketing y Publicidad, un profesional 
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del ámbito musical y un seguidor de la cantante. Se obtuvo como resultado, la buena 

aceptación frente a los videos publicados en TikTok, los datos obtenidos a partir de 

las tres entrevistas realizadas concluyen que la estrategia utilizada en el lanzamiento 

del álbum "Motomami" ha tenido un impacto significativo y favorable entre sus 

seguidores y el público en la plataforma TikTok, además de haber impulsado la 

rememoración de las canciones del álbum. En conclusión, se determinó que las 

estrategias de marketing en la plataforma de TikTok realizadas por la cantante, 

estuvieron realizadas de manera correcta, alcanzando de esta manera el 

reconocimiento del álbum y el enganche con su audiencia. 

 Merino y Valdiviezo (2022) en su investigación titulada “Tendencias en el uso 

de redes sociales como estrategia de marketing digital, 2013-2022: una revisión 

bibliográfica”. Artículo científico. La investigación tuvo como objetivo examinar las 

tendencias en el uso de redes sociales como parte de las estrategias de marketing 

digital durante la última década, para ello se realizó una investigación de tipo 

documental, teniendo como muestra diferentes archivos de la plataforma Scopus 

mediante la búsqueda de “trends and social and networks and on and digital and 

marketing”. Los resultados mostraron que desde el 2013, las investigaciones sobre 

marketing digital van en aumento, ya que es un tema cada vez más en auge, además 

que las redes sociales han evolucionado a tal punto de acercar a los consumidores 

con sus productos. Sobre dicha investigación concluye que las tendencias en el uso 

de redes sociales están cobrando mayor relevancia en el desarrollo del marketing 

digital, siendo utilizado mayormente por emprendedores, presentando tendencias 

cada vez más innovadoras y generando interacción entre el consumidor con las 

empresas. 
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 Barrientos y Juarez (2020) en su estudio “Las Redes Sociales Como Estrategia 

Del Marketing Digital”. Tesis de grado. Estableció como objetivo el conocer de 

manera general a las redes sociales como estrategias de marketing digital a través de 

bases teóricas. Para ello, se tuvo en cuenta el método de investigación documental 

explicativa teórica, la muestra estuvo compuesta de fuentes primarias y secundarias, 

siendo 12 artículos científicos, 8 tesis y 14 libros, vinculados de forma directa con 

las variables en análisis. Se obtuvo como resultado que el marketing digital ofrece 

ventajas competitivas en las campañas publicitarias, facilita el contacto con los 

clientes, permite ajustar estrategias y contribuye al ahorro financiero. Se concluyó 

que las redes sociales como estrategia de marketing se han vuelto herramientas 

imprescindibles para aquellas empresas dinámicas y orientadas hacia la innovación. 

Con la creciente competitividad en el mercado empresarial, se ha resaltado la 

importancia de enfocarse en estrategias de marketing digital, priorizando redes 

sociales de gran relevancia y popularidad hoy en día, como Facebook, WhatsApp 

Business e Instagram. En conclusión, las redes sociales se han vuelto un medio 

indispensable y rentable, ya sirven como canales de comunicación, venta y 

publicidad, que favorecen al logro de los objetivos definidos en una organización. 

 Aguilar (2023) en su investigación “Factores de éxito de la estrategia digital en 

TikTok durante el 2020 y 2021 para la penetración del pop andino de Milena 

Warthon”. Tesis de grado. Tuvo como objetivo principal el reconocer los puntos 

clave que determinaron el éxito de las estrategias digitales en la promoción de la 

música de Milena Warthon en la plataforma de TikTok durante 2020 y 2021. Para la 

investigación se eligió un estudio mixto, combina la ruta cualitativa y la ruta 

cuantitativa. La investigación tuvo como muestra una entrevista con la cantante 

Milena Warthon, así como la realización de una encuesta vía Google Forms a 100 



 

18 
 

seguidores de la misma, con el fin de explorar como la fusión de pop y elementos 

andinos ha influido en el posicionamiento de su música entre los fans durante los 

años 2020 y 2021. Del mismo modo, se realizó un análisis del contenido publicado 

en la cuenta oficial de la cantante en la plataforma TikTok. Según la investigación 

realizada, se pudo llegar como resultado que la cantante había logrado un alto nivel 

de posicionamiento de su marca personal junto con la música andina en TikTok. El 

nivel de interacción con el público era casi del 100 % en cada publicación, contaba 

con una audiencia muy grande y de diversas edades dentro de la comunidad de 

TikTok. 

 Julca del Campo (2021) en su investigación titulada “Análisis de las estrategias 

de marketing digital en Instagram de una empresa limeña, 2021”. Tesis de grado. 

Tuvo como objetivo principal determinar qué tipos de estrategias digitales se 

utilizaron en la cuenta de Instagram de una empresa limeña. Esta investigación fue 

de tipo cualitativo, con un diseño de estudio de caso. El método empleado consistió 

en la observación utilizando el instrumento de la ficha de observación. Para la 

muestra se consideraron las publicaciones de la cuenta de Instagram de la marca para 

obtener una muestra de 21 publicaciones. Se obtuvo como resultado que las 

estrategias aplicadas por una empresa limeña en octubre fueron el inbound 

marketing, influencer marketing y content marketing. Finalmente, se concluyó que 

estas estrategias fortalecieron la conexión con sus seguidores. 

2.2 Bases teóricas 

Variable 1 

Estrategias de marketing 

 Según Kotler y Armstrong (2003), las estrategias de marketing son "la lógica   mediante 

la cual la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia". (pág. 65). 
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 Por otro lado, Moreno Ponce, Claudio Vera y Figueroa Endara (2022), definen a las 

estrategias de marketing como "un conjunto de planes y tácticas ideales para 

incrementar la comercialización y por ende las ventas de las organizaciones, estas 

estrategias son diversas y deben ser aplicadas de acuerdo a los objetivos planteados por 

cada organización" (pág. 563) 

Variable 2 

Redes sociales 

Celaya (2008), menciona que “Las redes sociales son lugares en Internet donde las 

personas publican y comparten todo tipo de información, personal y profesional, con 

terceras personas, conocidos y absolutos des-conocidos”. (p.12) 

 Del mismo modo, Hütt (2012), menciona que las redes sociales han marcado un hito en 

materia de difusión-masiva, debido a su alcance, características e impacto en la 

sociedad actual. Son utilizadas tanto por individuos como por empresas, dado que 

permiten lograr una comunicación interactiva y dinámica. 

Dimensión 1 

Marketing de contenido 

 Espinosa (2023), la caracteriza como "una estrategia de marketing que se centra en 

generar contenidos atractivos y significativos para los usuarios, con la finalidad de 

captar su interés y establecer un vínculo con ellos". 

Tipos de marketing de contenidos: 

 Infografías: 

Su propósito es transformar un texto informativo en un recurso visual que capte la 

atención de los usuarios. Utilizan gráficos, porcentajes y datos simplificados, haciendo 

que la información sea más accesible y atractiva. 

 Videos: 
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Constituyen una opción más dinámica y cautivadora para los consumidores, ya que 

combinan audio e imagen, evitando la monotonía de un texto informativo. Los videos 

cortos, o "shorts", son especialmente populares en la actualidad, permitiendo a las 

empresas mostrar cómo usar sus productos, sus ventajas, y más. Estas producciones se 

comparten en plataformas como Instagram, TikTok, Facebook y YouTube. 

 Imágenes: 

Las empresas emplean imágenes como una forma de interactuar con sus clientes. Los 

memes destacan en este aspecto, ya que, a través del humor, facilitan la conexión con 

el público objetivo. (Espinosa R., 2023) 

Dimensión 2 

Interacciones  

La Rosa (2016), señala que "la interacción es una actividad básica, observable en los 

actores sociales de todas las sociedades, en el contexto del cual se vinculan entre sí dos 

o más de ellos". (p.53) En este sentido se puede señalar que las formas de interacción 

más comunes en redes sociales son los me gusta, comentarios, compartidos y las 

reacciones. 

   Dimensión 3 

 Promoción de intriga  

 Para Guzmán (2003), el propósito de una campaña de intriga es "crear expectativa y 

curiosidad respecto a una transformación drástica de un producto o al próximo 

lanzamiento de uno nuevo. Por lo tanto, la campaña posterior que anuncie su 

lanzamiento al mercado, caerá sobre terreno abonado por la curiosidad". (p.8) 

Dimensión 4 

Red social TikTok 
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 Montalvo Huamani y Berrocal Contreras, (2023), explican que "TikTok se ha 

convertido en una plataforma que ayuda a impactar en la mente de un consumidor, 

convirtiéndose en un medio importante al momento de exponer el marketing 

estratégico". (p.10) 

  Dimensión 5 

Red social Instagram  

Caramutti (2020), menciona que Instagram se ha convertido en una inmensa 

fuente de rendimiento para los medios de comunicación, un lugar donde puedan 

interactuar con los seguidores y además, publicar el contenido que deseen en cualquier 

momento. Instagram es un gran escaparate para comunicar de manera rápida y 

entretenida. (p.8) 

  Dimensión 6 

Red social X 

 X, conocida hasta 2023 como twitter, es una plataforma en donde los usuarios pueden 

compartir mensajes y contenido multimedia, en un total de 280 caracteres.   

Restrepo, Garcia y Arboleda (2020), definen a X como "una red social de amplio uso a 

nivel mundial, caracterizada por suministrar información en tiempo real, permitiendo 

la interacción entre personas en relación con un tema en particular”. (p.2) Esta red social 

es utilizada usualmente para compartir noticias de actualidad.  

 En cambio, Parselis (2014), la describe como "una aplicación que pertenece a las 

categorías de microblogging y redes sociales dentro de lo que se ha denominado web 

2.0 y web Social". (p.53) 

2.3. Bases filosóficas 

El marketing es una disciplina cuyo objetivo principal es satisfacer las 

necesidades y aspiraciones de los consumidores de manera eficaz y eficiente. Mientras 
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se obtienen beneficios económicos y se fomentan relaciones duraderas y sostenibles 

entre las marcas y sus consumidores. 

Kotler y Armstrong (2003), lo definen como “un proceso social y administrativo 

por medio de cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean 

mediante la creación y el intercambio de productos y valores con otros”. (p. 5) 

Se puede destacar dentro de muchos conceptos sobre la filosofía del marketing 

que el eje principal es la satisfacción del cliente. 

Para Kotler y Armstrong (2008), el marketing es una filosofía de dirección según 

indican “la consecución de las metas de la organización depende de que se conozcan 

las necesidades y deseos de sus mercados objetivos y de ofrecer la satisfacción que 

buscan sus clientes de una mejor forma de como lo hacen los competidores”. 

 Del mismo modo, Stanton (1992), da una definición similar a los dos antes 

mencionados. Este menciona que “una empresa centra sus esfuerzos para lograr sus 

objetivos de desempeño si adopta una orientación hacia el consumidor y coordina sus 

actividades de marketing”.  

2.4 Definición de términos básicos 

Campaña de intriga:  

“La campaña de intriga es un «teaser» al ser un anticipo de la campaña publicitaria 

principal. De esta manera, se logrará entrar en la mente del consumidor, sus emociones 

y curiosidad”. (Instituto Peruano de Publicidad, 2020) 

Compartir: 

“Acción de poner a disposición de un usuario un archivo, un enlace u otro contenido 

digital”. (RAE, 2024) 

Comunicación digital:  
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“La comunicación digital, hace referencia al intercambio de información, mensajes y 

contenido a través de plataformas y canales digitales”. (Universidad Francisco de 

Vitoria, 2023)  

Comunidad digital:  

“Entornos basados en Web que agrupan personas relacionadas con una temática 

específica”. (Pazos, Pérez y Salinas, 2001)  

Engagement:  

 “El término engagement se refiere al grado de compromiso de un usuario con una 

marca”. (Puentes & Uquillas, 2022, p.26) 

Estrategias digitales:  

 “La estrategia digital se enfoca en aprovechar el potencial de la tecnología para innovar 

los modelos de negocio, generando nuevos productos y servicios, así como optimizando 

los procesos internos”. (La Universidad en Internet, 2021). 

Influencers:  

 “Un influencer es una persona con capacidad de comunicar e influir en las decisiones 

de compra o sobre tema concretos. Cuenta con poder de convicción y un gran número 

de seguidores en su perfil de la red o redes sociales que utiliza”. (Instituto de Ingeniería 

del Conocimiento, 2024) 

Redes sociales: 

 Las redes sociales son plataformas digitales que da la posibilidad de interactuar entre 

usuarios, compartir información, coordinar acciones y en general mantenerse en 

contacto (Orihuela, 2013). 

Reacciones: 

 “También conocida como interacción en redes sociales es cualquier acción que un 

usuario efectúa en respuesta al contenido publicado por otro. Se entiende como una 
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forma de participación o intercambio en estas plataformas”. (La Universidad en 

Internet, 2024). 

 

Seguidores: 

 “Aquellos que siguen algo o a alguien”. (RAE, 2024) 

Tendencias: 

 Las tendencias son tipos de contenido efímero que captan la atención de una amplia 

audiencia y pueden propagarse rápidamente por las principales plataformas de redes 

sociales. Se presentan en muchas formas, incluidos temas de debate, memes, videos 

breves y desafíos. (Social Bee, 2023). 

Visualización:  

 “Las visualizaciones miden el número total de veces que los usuarios han visto tu 

publicación o historia”. (Coosto, 2024) 

 

2.5 Hipótesis de investigación 

2.5.1 Hipótesis general 

Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de las redes sociales en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

2.5.2 Hipótesis específicas 

 Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de la red social TikTok en 

la promoción del álbum Motomami, 2024. 

 Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de la red social Instagram 

en la promoción del álbum Motomami, 2024. 

 Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de la red social X en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 
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2.6 Operacionalización de las variables
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Tabla 1  

Operacionalización de variables 

Variable 

de 

estudio  

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de 

valores  

Instrumento 

E
st

ra
te

g
ia

s 
d

e 
m

a
rk

e
ti

n
g

  

 

Kotler y Armstrong 

(2003), las 

estrategias de 

marketing son "la 

lógica   mediante la 

cual la unidad de 

negocio espera lograr 

sus objetivos de 

mercadotecnia". 

 Está definida 

operacionalmente a 

partir de sus 

dimensiones: 

1.Marketing de 

contenido 

2.Interacciones  

3.Intriga  

Marketing 

de 

contenido 

 Contenido 

fotográfico 

 Formato 

audiovisual 

 Storytelling 

Likert – ordinal 

1.- nunca 

2.- casi nunca  

3.- a veces 

4.- casi siempre 

5.- siempre 

  
  
  
  
  
  

  
  

  
  

  
  

C
u
es

ti
o
n
ar

io
  

Interacciones 
 Reacciones 

 Comentarios. 

 Compartidos 

Intriga 
 Campaña teaser 

 Generar 

Curiosidad 

 Generar 

Expectativa 

U
so

 
d

e 

re
d

es
 

so
ci

a
le

s 

  Hütt (2012) 

menciona que las 

redes sociales han 

 Está definida 

operacionalmente a 
Red social 

TikTok 

 Videos cortos 

 Trends 

 Duetos  

 Tiktok live 

Likert – ordinal 

1.- nunca 

C
u

es
ti

o
n

a

ri
o
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marcado un hito en 

materia de difusión-

masiva, debido a su 

alcance, 

características e 

impacto en la 

sociedad actual. Son 

utilizadas tanto por 

individuos como por 

empresas, dado que 

permiten lograr una 

comunicación 

interactiva y 

dinámica. 

partir de sus 

dimensiones:  

1. Red social 

TikTok 

2.Red social 

Instagram 

3.Red social X  

Red social 

Instagram 

 Stories 

 Feed de Fotos y 

Videos 

 Reels 

2.- casi nunca  

3.- a veces 

4.- casi siempre 

5.- siempre 

  

 Red social X 

 Posts 

 Retweets 

 Reposts 

 Hilos 
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Capítulo III 

Metodología 

3.1 Diseño metodológico 

3.1.1 Enfoque de la investigación  

       El presente estudio utiliza un enfoque cuantitativo, ya que recolecta y analiza 

información a través de datos numéricos, con el fin de establecer una relación entre 

las variables de estudio “marketing digital” y “uso de redes sociales”, sin necesidad 

de que estas sean manipuladas. 

       Como lo explican Unrau, Grinnell y Williams, (2005), la investigación 

cuantitativa debe ser lo más “objetivo” posible. Los fenómenos que se observan o 

miden no deben ser afectados por el investigador, quien debe evitar en lo posible que 

sus temores, creencias, deseos y tendencias influyan en los resultados del estudio o 

interfieran en los procesos. Asimismo, es importante evitar que las influencias 

externas o tendencias de otros alteren el proceso. 

3.1.2 Tipo de investigación 

              El presente trabajo de investigación es de tipo básica ya que busca contribuir 

con la ampliación de teoría, acerca de las variables de estudio “marketing digital” 

y “uso de redes sociales”. De esta manera se puede llegar a un mejor entendimiento 

del tema. 

3.1.3 Nivel de investigación 

      La presente investigación tiene un nivel correlacional, ya que pretende buscar 

relación entre las variables “marketing digital” y “uso de redes sociales” con el 

objetivo de identificar si existen tendencias o vínculos entre las mismas, 

determinando si están relacionadas de forma positiva, negativa o nula.  
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    Según Hernández (2003), “El método correlacional es un tipo de investigación 

diseñada para evaluar la relación que hay entre dos o más categorías, variables o 

conceptos, que se dan en un contexto determinado” 

3.1.4 Diseño de investigación  

     El diseño de investigación es de no experimental, debido a que no existe 

manipulación de variables. 

      Kerlinger y Lee (2002), definen la investigación no experimental como la 

búsqueda empírica y sistemática en la cual el científico no posee control directo de 

las variables independientes, pues sus manifestaciones ya han ocurrido, o son 

inherentemente manipulables. 

3.2 Población y muestra 

3.2.1 Población 

 La población está formada por los oyentes del álbum "Motomami", en el cual no 

existe una cantidad exacta, para la investigación se tomó en consideración a 400 

oyentes. 

 Arias (2006), define una población como "un conjunto finito o infinito de elementos 

con características comunes de los cuales se pueden extraer conclusiones que 

permitan delimitar las preguntas y los objetivos del estudio". (pág. 81) 

3.2.2 Muestra 

 Para hallar la muestra en esta investigación, se aplicó la fórmula para la población 

infinita. 

 Tamayo & Tamayo (2006), nos indica que la muestra es "el conjunto de operaciones 

que se realiza para estudiar la distribución de algunas características en el universo 

en su conjunto o con base en observaciones de una fracción de la población 

considerada". (pág. 176) 
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Donde: 

n= Tamaño de la población 

Z= Nivel de confianza 

q= Probabilidad de éxito, o proporción esperada 

e= Probabilidad del fracaso 

Z= Precisión (Error máximo admisible en términos de proporción) 

 

Considerando la población N= 400 oyentes del álbum Motomami 2024, con un nivel 

de confianza del 95%, con probabilidad de éxito de 50% y probabilidad de fracaso 

de 50% y con un error admisible del 5% 

Según formula, la muestra está constituida por 197 encuestados, oyentes del álbum 

Motomami de la cantante Rosalía. 

3.3 Técnicas de recolección de datos 

3.3.1 Técnica   

    Para este estudio, la técnica a utilizó técnica de la encuesta.  

3.3.2 Instrumento 

Se empleó el instrumento del cuestionario, con un total de 20 preguntas, con el 

objetivo de medir la relación entre las estrategias de marketing y el uso de redes 

sociales. Las preguntas estuvieron previamente establecidas y revisadas por un grupo 

de expertos, además de contar con alternativas tipo Likert. 
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       3.3.3 Validez del instrumento  

Tabla 2 

Juicio de expertos 

Grado Apellidos y Nombres Resultado 

Dra.  Dalila Pimentel Retuerto Aplicable 

M(o). Jorge Luis Zevallos Escalante  Aplicable 

Dr. Richard Joel Borja Goñi Aplicable 

 

Tabla 3 

Ficha técnica de la variable estrategias de marketing 

Ficha técnica del instrumento para medir la variable estrategias de marketing en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

 

Denominación Encuesta sobre las estrategias de marketing 

en la promoción del álbum Motomami, 

2024 

Autora Jordan Alexis Acaro Diaz  

Objetivo del instrumento Obtener información acerca de las 

estrategias de marketing en la promoción 

del álbum Motomami, 2024 

Alcance  Oyentes del álbum Motomami 

Aplicación Individual 

Duración 7 minutos 

Descripción Cuestionario de 20 items, dividido en 6 

dimensiones. 

 

Tabla 4 

Ficha técnica de la variable uso de redes sociales 

Ficha técnica del instrumento para medir la variable uso de redes sociales en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

 

Denominación Encuesta sobre el uso de redes sociales en 

la promoción del álbum Motomami, 2024 

Autora Jordan Alexis Acaro Diaz  

Objetivo del instrumento Obtener información acerca del uso de 

redes sociales en la promoción del álbum 

Motomami, 2024 

Alcance  Oyentes del álbum Motomami 

Aplicación Individual 

Duración 7 minutos 

Descripción Cuestionario de 20 items, dividido en 6 

dimensiones. 
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3.3.4 Confiabilidad del instrumento  

  Se empleó el Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de los instrumentos empleados 

en la presente investigación.  

Se realizó el cuestionario a 197 oyentes del álbum Motomami, donde se obtuvo un 

resultado de 0.896 para ambas variables. Lo cual indica una alta confiabilidad. 

3.4 Técnicas para el procesamiento de la información 

 Se utilizó los siguientes programas: 

 SPS versión 25 

 Excel
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CAPÍTULO IV 

Resultados  

4.1 Análisis de resultados  

 

Tabla 5 

Distribución de frecuencias del marketing de contenido y sus indicadores  

  

Optima Regular Pésima 

f % f % f % 

Marketing de contenido 163 82.7% 29 14.7% 5 2.5% 

Atracción de fotografías 138 70.1% 54 27.4% 5 2.5% 

Atracción de videos 142 72.1% 46 23.4% 9 4.6% 
 

 

Figura 1. Marketing de contenido y sus indicadores 

 

En la Tabla 5, se muestra que el marketing de contenido fue considerado optimo por 

el 82.7% de los encuestados, lo que demuestra una valoración muy positiva; sin embargo, 

un 14.7% lo califico como regular y un 2.5% como pésimo, aduciendo que, aunque bien 

valorado, podría haber ciertos aspectos específicos que necesitan atención. Respecto a los 

indicadores específicos, la atracción de fotografías, un 70.1% de las respuestas la 

consideraron optima, mientras que el 27.4% la califico como regular y el 2.5% como pésima, 

lo que indica que, aunque es mayormente efectiva, su impacto no es uniforme en toda la 

audiencia. Por otra parte, la atracción de videos fue calificada como optima por el 72.1%, 

mientras que el 23.4% la percibió como regular y un 4.6% como pésima; destacando que 
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este formato es bien recibido, pero también tiene un margen de mejora, sobre todo en 

aspectos técnicos o creativos. Finalmente, la conexión con el contenido recibió un 68% de 

respuestas optimas, un 24.9% regular y un 7.1% pésima; siendo este el indicador con los 

resultados más bajos, lo que revela la necesidad de reforzar estrategias que promuevan el 

vínculo más fuerte entre el contenido y la audiencia. 

 

Tabla 6 

Distribución de frecuencias de las interacciones y sus indicadores   

  

Optima Regular Pésima 

f % f % f % 

Interacciones 141 71.6% 40 20.3% 16 8.1% 

Reacciones a contenidos 127 64.5% 53 26.9% 17 8.6% 

Comentarios a contenidos 114 57.9% 52 26.4% 31 15.7% 

Compartidos de contenidos 117 59.4% 51 25.9% 29 14.7% 

 

 

Figura 2. Interacciones y sus indicadores 

En la Tabla 6, muestra que las interacciones fueron calificadas como optimo por el 

71.6% de los encuestados, lo que demuestra una percepción positiva generalizada; sin 

embargo, el 20.3% lo evaluó como regular y un 8.1% como pésimo, lo que indica que aún 

existen áreas que pueden ser reforzadas para incrementar la participación activa de los 

usuarios. Respecto a los indicadores específicos, en el caso de las reacciones a contenidos, 

el 64.5% las consideraron optimas, mientras que el 26.9% las calificaron como regular y el 

8.6% como pésimas; lo que evidencia una mayor necesidad de generar reacciones más 

consistentes en la audiencia. En cuanto a los comentarios a contenidos, solo el 57.9% de las 
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respuestas las clasificaron como optimas, mientras que el 26.4% las calificaron como regular 

y el 15.7% como pésimas, siendo este el indicador con la menor proporción de valoración 

positiva y la mayor proporción de respuestas negativa, lo que destaca una necesidad critica 

de mejorar la interacción escrita de los usuarios con los contenidos. Finalmente, los 

contenidos compartidos fueron valorado como óptimos por el 59.4%, regular por el 25.9% 

y pésimos por el 14.7%; reflejando que, aunque se comparte el contenido, existe un margen 

considerable para aumentar la viralización y el alcance de los mensajes 

 

Tabla 7 

Distribución de frecuencias de las interacciones y sus indicadores    

  

Optima Regular Pésima 

f % f % f % 

Intriga 153 77.7% 38 19.3% 6 3.0% 

Expectativa generada 131 66.5% 52 26.4% 14 7.1% 

Captación de atención 134 68.0% 58 29.4% 5 2.5% 

Curiosidad estimulada 131 66.5% 58 29.4% 8 4.1% 

 

 

Figura 3. Intriga y sus indicadores 

 

En la Tabla 7, muestra que la intriga refleja un alto nivel de efectividad en esta 

estrategia, con un 77.7% de los encuestados calificándolos como optimo, lo que demuestra 

su capacidad para captar la atención del público de manera significativa; sin embargo, un 

19.3% lo evaluó como regular y un 3% como pésimo, indicando que, aunque ampliamente 
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efectivo, algunos aspectos específicos pueden no estar logrando el impacto deseado en 

ciertos segmentos. Respecto a los indicadores específicos, en el caso de las expectativas 

generadas también muestra una percepción mayoritariamente positiva, con un 66.5% de 

respuestas optimas, aunque un 26.4% la calificaron como regular y un 7.1% como pésima; 

lo que señala áreas de mejora para maximizar su impacto. Por otra parte, la captación de 

atención obtuvo un 68% de calificaciones optimas, un 29.4% regular y un 2.5% pésimo; 

indicando que, si bien es eficaz, presenta una proporción importante de evaluaciones medias 

que podrían ser optimizadas. Finalmente, la curiosidad estimulada fue valorada como optima 

por el 66.5% regular por el 29.4% y pésima por el 4.1%, indicando que, aunque efectiva, 

requiere estrategias más enfocadas para aumentar su rendimiento. 

 

Tabla 8 

Distribución de frecuencias de las estrategias 

de marketing 

  f % 

Válido Optima 173 87.8 

Regular 17 8.6 

Pésima 7 3.6 

Total 197 100.0 

 

 

Figura 4. Estrategias de marketing 
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En la Tabla 8, muestra que las estrategias de marketing reflejan un alto nivel de 

efectividad, con un 87.8% de los encuestados calificándolos como optimo, lo que demuestra 

su capacidad para captar la atención del público de manera significativa; sin embargo, un 

8.6% lo evaluó como regular y un 3.6% como pésimo, indicando que, aunque ampliamente 

efectivo, algunos aspectos específicos pueden no estar logrando el impacto deseado en 

ciertos segmentos. 

4.2. Análisis descriptivo del Uso de redes sociales  

Tabla 9 

Distribución de frecuencias de la Red de Tik Tok y sus indicadores  

  

Alta Moderada Normal 

f % f % f % 

Red social Tik Tok 182 92.4% 13 6.6% 2 1.0% 

Pertinencia de video cortos 162 82.2% 28 14.2% 7 3.6% 

Relevancia de transmisión en vivo 149 75.6% 40 20.3% 8 4.1% 

Pertinencia de duetos con seguidores 160 81.2% 31 15.7% 6 3.0% 

Propensión a crear tendencias 154 78.2% 39 19.8% 4 2.0% 

 

  

Figura 5. Red de Tik Tok y sus indicadores  

En la Tabla 9, muestra que la red social Tik Tok refleja un uso predominantemente 

alto, con el 92.4% de los encuestados calificándola dentro de la categoría de Alta, indicando 

una participación elevada en esa red; sin embargo, un 6.6% la posiciona en la categoría 
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moderada y un 1% como baja, lo que representa que la plataforma es intensamente utilizada 

por la mayoría, aunque algunos usuarios la perciben con un uso más limitado. Respecto a 

los indicadores específicos, en el caso de la pertinencia de videos cortos es altamente 

valorada con un 82.2% calificándola de alta, mientras que un 14.2% la evalua como 

moderada y un 3.6% como baja, destacando su efectividad, aunque algunos usuarios 

perciben áreas donde podría mejorar su impacto. En cuanto a la relevancia de las 

trasmisiones en vivo es reconocida positivamente por el 75.6% dentro de la categoría alta, 

mientras que un 20.3% la evalúa como moderada y un 4.1% como baja; reflejando que las 

trasmisiones en vivo son útiles, pero tienen una mayor proporción de usuarios que las 

consideran menos relevantes con otros indicadores. Por otro lado, la pertinencia de duetos 

con seguidores alcanza un 81.2% en la categoría alta, mientras que un 15.7% la califica como 

moderada y un 3% como baja; mostrando que los duetos son una herramienta eficaz para 

generar interacción. Finalmente, la propensión a crear tendencias fue evaluada como alta por 

el 78.2%, moderad por el 19.8% y baja por el 2%. 
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Tabla 10 

Distribución de frecuencias de la Red de Instagram y sus indicadores  

  

Alta Moderada  Baja 

f % f % f % 

Red social Instagram 167 84.8% 20 10.2% 10 5.1% 

Alcance de Stories visualizadas 138 70.1% 39 19.8% 20 10.2% 

Atractivo estético del Feed de fotos 140 71.1% 40 20.3% 17 8.6% 

Atractivo del contenido audiovisual en el Feed 143 72.6% 39 19.8% 15 7.6% 

Pertinencia de Reels 145 73.6% 36 18.3% 16 8.1% 

 

 

Figura 6. Red de Instagram y sus indicadores  

 

En la Tabla 10, muestra que la red social Instagram refleja un uso predominantemente 

alto, con un 84.8% de los encuestados ubicándola en la categoría de Alta, lo que demuestra 

una amplia aceptación y relevancia; seguidamente un 2% en la categoría de moderada y un 

5.1% la considera baja. Respecto a los indicadores específicos, el alcance de Stories 

visualizadas fue evaluado como alta por el 70.1%, mientras que un 19.8% lo considera 

moderada y un 10.2% como baja; lo que refleja, aunque efectiva, hay usuarios que considera 

que su impacto podría optimizarse. En cuanto al atractivo estético del Feed de fotos obtuvo 

un 71.1% de respuestas en la categoría de alta, un 20.3% en moderada y un 8.6% en baja, 

destacando que, aunque valorado por la mayoría, existe un margen de mejora en la 

percepción de la calidad visual del contenido. En referencia al atractivo del contenido 
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audiovisual en el Feed, el 72.6% lo califico como Alta, mientras que un 19.8% lo ubico en 

moderado y un 7.6% en baja; evidenciando efectividad, aunque algunos perciben 

oportunidades para aumentar su atractivo. Finalmente, la pertinencia de Reels, alcanzo un 

73.6% de respuestas en la categoría de alta, un 18.3% en moderada y un 8.1% en baja, 

mostrando que esta funcionabilidad tiene un impacto significativo, aunque hay un menor 

porcentaje que considera su relevancia más limitada. 

 

Tabla 11 

Distribución de frecuencias de la Red social X y sus indicadores   

  

Alta Moderada  Baja 

f % f % f % 

Red social X 122 61.9% 54 27.4% 21 10.7% 

Participación de publicaciones 95 48.2% 68 34.5% 34 17.3% 

Compartición de publicaciones 95 48.2% 65 33.0% 37 18.8% 

Valor informativo de hilos 90 45.7% 80 40.6% 27 13.7% 

 

 

Figura 7. Red Social X y sus indicadores  

 

En la Tabla 11, muestra que la red X refleja un nivel alto, con un 61.9% calificándola 

en la categoría alta, lo que demuestra una participación considerable en esta plataforma; sin 

embargo, el 27.4% la posiciona en la categoría de moderada, mientras que un 10.7% la 
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clasifica como baja. Respecto a los indicadores específicos, la participación en publicaciones 

fue evaluada como alta por el 48.2%, moderada por el 34.5% y baja por el 17.3%. Por otra 

parte, la compartición de publicaciones también obtuvo un 48.2% de respuestas en la 

categoría alta, mientras que el 33% la ubico en la categoría moderada y el 18.8% en baja. 

Seguidamente en el valor informativo de los hilos fue calificado como alta por el 45.7%, 

moderada por el 40.6% y baja por el 13.7%, siendo este el indicador con la menor proporción 

de valoraciones altas y mayor porcentaje en la categoría moderada, lo que representa que, 

aunque útil, esta funcionabilidad podría no estar cumpliendo plenamente con las 

expectativas de todos los usuarios. 

Tabla 12 

Distribución de frecuencias del uso de las 

Redes sociales 

  f % 

Válido Alto 175 88.8 

Moderado 17 8.6 

Bajo 5 2.5 

Total 197 100.0 

 

 

Figura 8. Uso de redes sociales  

 

En la Tabla 12, muestra que el uso de las redes sociales refleja un uso 

predominantemente alto, con un 88.8% de los encuestados ubicándola en la categoría de 



 

42 
 

Alta, lo que demuestra una amplia aceptación y relevancia; seguidamente un 8.6% en la 

categoría de moderada y un 2.5% la considera baja. 

 

4.3. Prueba de normalidad 

Tabla 13 

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Estrategias de marketing 0.315 197 0.000 

Uso de redes sociales 0.348 197 0.000 

Red social Tik Tok 0.247 197 0.000 

Red social Instagram 0.271 197 0.000 

Red social X 0.202 197 0.000 

 

 

Figura 9. Comportamiento de normalidad 

La Tabla 13 muestra los resultados de las pruebas de normalidad de Kolmogorov- 

Smirnov para estrategias de marketing, uso de redes sociales y redes específicas como 

TikTok, Instagram y X. En todos los casos, el nivel de significancia es 0.000, lo que indica 

que ninguna de estas variables sigue una distribución normal al nivel de significancia de 

0.05. Este resultado destaca la necesidad de utilizar pruebas estadísticas no paramétricas para 

analizar las relaciones entre las variables. 
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4.4. Contrastación de hipótesis 

Hipótesis general 

Ho: No existe relación entre las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

Ha: Existe relación entre las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

Tabla 14 

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de 

marketing y el uso de las redes sociales 

  

Estrategias 

de marketing 

Uso de redes 

sociales 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de marketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,548** 

Sig. 

(bilateral) 

 0.000 

N 197 197 

Uso de redes 

sociales 

Coeficiente 

de 

correlación 

,548** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000  

N 197 197 

 

 

Figura 10. Análisis de dispersión de las estrategias de marketing y el uso de las redes 

sociales 
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La Tabla 14 presenta los resultados de la prueba de correlación de Spearman, la cual 

evalúa la relación entre las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la 

promoción de álbum Motomami, 2024. El coeficiente de correlación obtenido es de 0.548, 

lo que evidencia una relación positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a 

medida que las estrategias de marketing, se diseñan e implementan con mayor eficacia, el 

uso de las redes sociales experimenta un incremento significativo en su intensidad y 

capacidad para alcanzar al público objetivo. La significancia reportada es 0.000, lo que 

confirma que la correlación observada es estadísticamente significativamente al nivel de 

0.05.  

Hipótesis específica 1 

Ho: No existe relación entre las estrategias de marketing en el uso de la red social Tiktok en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

Ha: Existe relación entre las estrategias de marketing en el uso de la red social Tiktok en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

Tabla 15 

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de 

marketing y el uso de las redes social Tik Tok 

  

Estrategias 

de marketing 

Red social 

Tik Tok 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de marketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,451** 

Sig. 

(bilateral) 

 0.000 

N 197 197 

Red social 

Tik Tok 

Coeficiente 

de 

correlación 

,451** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000  

N 197 197 
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Figura 11. Análisis de dispersión de las estrategias de marketing y el uso de la red social 

TikTok 

La Tabla 15 presenta los resultados de la prueba de correlación de Spearman, la cual 

evalúa la relación entre las estrategias de marketing y el uso de la red social TikTok en la 

promoción de álbum Motomami, 2024. El coeficiente de correlación obtenido es de 0.451, 

lo que evidencia una relación positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a 

medida que las estrategias de marketing, se diseñan e implementan con mayor eficacia, el 

uso del TikTok como herramienta de promoción experimenta un incremento significativo en 

su intensidad y capacidad para alcanzar al público objetivo. La significancia reportada es 

0.000, lo que confirma que la correlación observada es estadísticamente significativamente 

al nivel de 0.05.  

 

Hipótesis específica 2 

Ho: No existe relación entre las estrategias de marketing en el uso de la red social Instagram en 

la promoción del álbum Motomami, 2024. 

Ha: Existe relación entre las estrategias de marketing en el uso de la red social Instagram en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 
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Tabla 16 

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de 

marketing y el uso de las redes social Instagram 

  

Estrategias 

de marketing 

Red social 

Instagram 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de marketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,507** 

Sig. 

(bilateral) 

 0.000 

N 197 197 

Red social 

Instagram 

Coeficiente 

de 

correlación 

,507** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000  

N 197 197 

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

 

Figura 12. Análisis de dispersión de las estrategias de marketing y el uso de las redes 

sociales Instagram 

La Tabla 16 presenta los resultados de la prueba de correlación de Spearman, la cual 

evalúa la relación entre las estrategias de marketing y el uso de la red social Instagram en la 

promoción de álbum Motomami, 2024. El coeficiente de correlación obtenido es de 0.507, 

lo que evidencia una relación positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a 

medida que las estrategias de marketing, se diseñan e implementan con mayor eficacia, el 

uso del Instagram como herramienta de promoción experimenta un incremento significativo 

en su intensidad y capacidad para alcanzar al público objetivo. La significancia reportada es 
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0.000, lo que confirma que la correlación observada es estadísticamente significativamente 

al nivel de 0.05.  

Hipótesis específica 3 

Ho: No existe relación entre las estrategias de marketing en el uso de la red social X en la 

promoción del álbum Motomami, 2024. 

Ha: Existe relación entre las estrategias de marketing en el uso de la red social X en la promoción 

del álbum Motomami, 2024. 

Tabla 17 

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de 

marketing y el uso de las redes social X 

  

Estrategias 

de marketing Red social X 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de marketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,408** 

Sig. 

(bilateral) 

 0.000 

N 197 197 

Red social X Coeficiente 

de 

correlación 

,408** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000  

N 197 197 

 

 

Figura 13. Análisis de dispersión de las estrategias de marketing y el uso de las redes 

sociales X 
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La Tabla 17 presenta los resultados de la prueba de correlación de Spearman, la cual 

evalúa la relación entre las estrategias de marketing y el uso de la red social X en la 

promoción de álbum Motomami, 2024. El coeficiente de correlación obtenido es de 0.408, 

lo que evidencia una relación positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a 

medida que las estrategias de marketing, se diseñan e implementan con mayor eficacia, el 

uso de la red social X como herramienta de promoción experimenta un incremento 

significativo en su intensidad y capacidad para alcanzar al público objetivo. La significancia 

reportada es 0.000, lo que confirma que la correlación observada es estadísticamente 

significativamente al nivel de 0.05.  
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Capítulo V 

Discusión 

 

5.1 Discusión de resultados 

Para el presente trabajo de investigación, se formuló el siguiente objetivo; determinar la 

relación entre las estrategias de marketing y el uso de redes sociales en la promoción del 

álbum Motomami, 2024. De acuerdo a la contrastación de hipótesis, se pudo obtener que 

existe una relación positiva moderada entre las estrategias de marketing digital y el uso de 

redes sociales en la promoción del álbum Motomami, 2024. Aquello se puede demostrar 

mediante la correlación de Spearman= 0.548, tal como se refleja en la tabla n°14 y con un 

valor de significancia de 0.000 < 0,05; esto quiere decir que a medida que las estrategias de 

marketing, se planifican y se ejecutan de manera eficaz, el uso de las redes sociales 

experimenta un incremento notable en su intensidad y capacidad para alcanzar al público 

objetivo. Los resultados obtenidos presentan similitud con los de Merino & Valdiviezo 

(2022) los cuales indican que el uso de redes sociales está tomando mayor relevancia en las 

estrategias de marketing digital. Estos afirman que actualmente, se han convertido en una de 

las herramientas preferidas por los emprendedores, destacándose por sus propuestas 

innovadoras y por facilitar la interacción entre las empresas y su audiencia. Por lo tanto, se 

recomienda incidir con las estrategias de marketing enfocadas en el público objetivo, 

mediante el uso de las redes sociales, con el propósito de mejorar la promoción exitosa de 

futuros proyectos musicales.  

Respecto a los resultados obtenidos frente al primer objetivo específico, los datos 

indican que existe una relación positiva moderada entre las estrategias de marketing y el uso 

de la red social TikTok en la promoción del álbum Motomami, 2024. Esto se puede 

demostrar mediante la correlación de Spearman= 0.451, tal como se refleja en la tabla n°15 

y con un valor de significancia de 0.000 < 0,05; esto demuestra que existe una relación 
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positiva moderada entre ambas variables, es decir, a medida que las estrategias de marketing, 

se trazan e implementan de manera correcta, el uso del TikTok como herramienta de 

promoción experimenta un aumento significativo en su magnitud y efectividad para llegar 

al público objetivo. Dichos hallazgos presentan similitud con la investigación de Aguilar 

(2023) quien menciona que los factores de éxito de la estrategia digital de Milena Warthor 

para influir en la promoción del pop andino si funcionaron en la plataforma de TikTok, esto 

se puede comprobar mediante la entrevista realizada a la cantante, el análisis del contenido 

y la aplicación de la encuesta. En este último, se obtuvo que un 74 % de los encuestados 

considera que los contenidos de Milena Warthon ayudan a promover el pop andino en 

TikTok. Por lo tanto, se recomienda reforzar las estrategias de marketing enfocadas en la red 

social TikTok en relación con el público objetivo, con el propósito de mejorar la promoción 

exitosa de futuros proyectos musicales.  

Referente a los hallazgos obtenidos frente al segundo objetivo específico, se encontró 

que existe una relación positiva moderada entre las estrategias de marketing y el uso de la 

red social Instagram en la promoción del álbum Motomami 2024. Demostrándose mediante 

la correlación de Spearman= 0.507 y con un valor de significancia de 0.000 < 0,05; tal como 

se demuestra en la tabla n°16, lo cual quiere decir que a medida que las estrategias de 

marketing, se planifican y aplican de manera eficaz, el uso de la red social Instagram como 

herramienta de promoción experimenta un aumento significativo en su intensidad y 

capacidad para atraer al público objetivo. Estos resultados se asimilan a los obtenidos por 

Julca (2021) en el cual indica que las estrategias de inbound marketing, influencer marketing 

y content marketing, utilizadas por una empresa limeña, contribuyeron al objetivo de generar 

una conexión con la gente mediante la red social Instagram. Por lo tanto, se recomienda 

trabajar las estrategias de marketing enfocadas en la red social Instagram en relación con el 
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público objetivo, con el propósito de mejorar la promoción exitosa de futuros proyectos 

musicales de la artista Rosalía. 

En cuanto los resultados obtenidos referente al tercer objetivo específico, se determinó 

que existe una relación positiva moderada entre las estrategias de marketing y el uso de la 

red social X en la promoción del álbum Motomami 2024. Evidenciado mediante la 

correlación de Spearman= 0.408 y con un valor de significancia de 0.000 < 0,05; tal como 

se demuestra en la tabla n°17, lo cual demuestra que a medida que las estrategias de 

marketing, se diseñan y efectúan de manera eficaz, el uso de la red social X como 

herramienta de promoción experimenta un aumento significativo en su intensidad y 

efectividad para captar la atención del público objetivo. Estos resultados discrepan con los 

obtenidos por Fernández et al., (2023) los cuales muestran que las marcas analizadas suelen 

orientar sus estrategias en la propia empresa o en el producto a la hora de comunicarse en 

Twitter (X), dejando de lado al público. Por lo tanto, se recomienda hacer énfasis en las 

estrategias de marketing para la red social X enfocadas con el público objetivo, con el 

propósito de mejorar la promoción exitosa de futuros proyectos musicales de la artista 

Rosalía. 
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CAPÍTULO VI 

Conclusiones y recomendaciones 

6.1 Conclusiones  

Primera: Se determinó una relación positiva entre las variables estrategias de 

marketing y uso de redes sociales en la promoción del álbum Motomami, 2024. Se concluye 

luego de interpretar los resultados obtenidos en la tabla n°13 en donde indica que a medida 

que las estrategias de marketing se diseñan e implementan con mayor eficacia, el uso de las 

redes sociales experimenta un incremento significativo en su intensidad y capacidad para 

alcanzar al público objetivo. Entonces, se determina que las estrategias de marketing 

incrementan el uso de las redes sociales para la promoción del álbum Motomami, 2024. 

Segunda: Referente a la red social TikTok, se determinó una relación positiva 

moderada entre las variables estrategias de marketing y uso el uso de esta red social. Esto se 

concluye luego de interpretar los resultados obtenidos en la tabla n°8 en donde indica que 

un 92.4% utilizan la plataforma de forma intensa, frente a un 6.6% que la perciben con un 

uso más limitado. Entonces se puede establecer que la red social TikTok se apoya en las 

estrategias de marketing para la promoción del álbum Motomami, 2024. 

Tercera: Referente a la red social Instagram, se determinó que existe una relación 

positiva moderada entre las variables estrategias de marketing y uso de esta red social. Se 

concluye luego de interpretar los resultados obtenidos en la tabla N° 9 en donde indica que 

un 84.8% de los encuestados utiliza de manera predominante dicha aplicación. Entonces se 

puede establecer que la red social Instagram posee una amplia aceptación y relevancia entre 

los oyentes, además de establecer que las estrategias de marketing son pertinentes para el 

uso de esta red social, en la promoción del álbum Motomami, 2024. 
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Cuarta: Referente a la red social X, se determinó que existe una relación positiva 

moderada entre las variables estrategias de marketing y uso de esta red social. Se concluye 

luego de interpretar los resultados obtenidos en la tabla n°10 en donde indica que un 61.9% 

de los encuestados demuestran una participación considerable en la plataforma. Entonces se 

establece que el uso de la red social X, es una plataforma que permite que se apliquen 

estrategias de marketing con el objetivo de promocionar el álbum Motomami, 2024, en el 

público objetivo.  

6.2 Recomendaciones  

Primero:  

Debido a la relación que existe entre las estrategias de marketing y el uso de las redes 

sociales, se recomienda al artista y su equipo continuar capacitándose en el uso de redes 

sociales TikTok, Instagram y X, para la promoción de futuros proyectos musicales teniendo 

en cuenta a sus seguidores; ya que las redes sociales se han convertido en plataformas de 

comunicación con gran alcance y de conexión global.  

Segundo: 

Debido a la relación que existe entre las estrategias de marketing y el uso de la red 

social TikTok, se recomienda al artista y su equipo continuar creando contenido de videos 

cortos y trends, lo que ayuda a impulsar la carrera del artista, volviendo viral sus productos 

musicales a través de la red social TikTok. 

Tercero:  

Debido a la relación que existe entre las estrategias de marketing y el uso de la red 

social Instagram, se recomienda al artista y su equipo continuar creando y compartiendo 

stories y reels que fortalezcan el acercamiento con sus seguidores en la promoción de futuros 

proyectos musicales. 
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Cuarto:  

Debido a la relación que existe entre las estrategias de marketing y el uso de la red 

social X, se recomienda al artista y su equipo continuar creando hilos de contenido referente 

a la promoción musical para fortalecer las interacciones con sus seguidores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

55 
 

REFERENCIAS 

 

7.1 Fuentes documentales 

Aguilar Collantes, L.  (2023). Factores de éxito de la estrategia digital en TikTok 

durante el 2020 y 2021 para la penetración del pop andino de Milena Warthon. 

Universidad San Ignacio de Loyola. 

Caramutti, G. (2020). La importancia de Instagram como medio de comunicación. 

Lima : Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. 

Guzmán, J. (2003). Desarrollo de campaña publicitaria. Nuevo León . 

Higueras-Ruiz, M., & Alberich-Pascual, J. (2021). Estrategias de interacción y 

comunicación de showrunners de series de ficción televisiva de Netflix en Twitter. 

Comunicación y Sociedad, 1-25. https://doi.org/10.32870/cys.v2021.7772 

Julca, M. S. (2022). Análisis de las estrategias de marketing digital en Instagram de 

una empresa limeña, 2021 [Tesis de licenciatura, Universidad Privada del Norte]. 

Repositorio de la Universidad Privada del Norte. 

https://hdl.handle.net/11537/34224 

Montalvo, K., & Berrocal, J. (2023). Impacto de tiktok comomedio de estrategia de 

marketing en el caso del álbum “MotomamiI” de Rosalia. Lima. 

M.E; Juarez Farfan, O.C. (2020) Las Redes Sociales Como Estrategia Del Marketing 

Digital. Universidad Nacional de Piura. 

Pazos, M., Pérez, A. y Salinas, J. (2001). Comunidades virtuales: de las listas de 

discusión a las comunidades de aprendizaje. 

7.2 Fuentes bibliográficas  

Armstrong, G., & Kotler, P. (2008). Fundamentos de Marketing. 

Celaya, J. (2008). La Empresa en la WEB 2.0. Editorial Grupo Planeta, España. 

Hernández, R., Fernández, C., & Bapista , M. (2003). Metodología de la investigación 

. México D.F. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Principios del marketing. En P. Kotler, & G. 

Armstrong, Principios del marketing (10ª edición ed., pág. 742). Nueva Jersey: 

Prentice Hall. 

Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007). Fundamentos de Marketing (14ª 

ed.). McGraw-Hil 

Tamayo, M. (2006). El proceso de la investigación científica . 

 Manzano, R., Gavilán, D., Avello D., Abril, C., & Serra, T. (2012). Marketing  

sensorial.      Comunicar con los Sentidos en el Punto de Venta. España Madrid 

https://doi.org/10.32870/cys.v2021.7772


 

56 
 

 

7.3 Fuentes hemerográficas  

Fernández Gómez, J. D., Gordillo-Rodríguez, M-T, Pacheco Barriga, L. y Fernández-

Blanco, E. (2023). Marcas y propósito. Análisis de las estrategias digitales en 

Twitter de las empresas más reputadas en España. Revista Latina de 

Comunicación Social, 81, 44-75. https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-2005  

Campines Barría , F. J., Rodríguez de Tyler, C. C., & Tyler Rodríguez, C. E. (2023). 

La Administración Empresarial y la Utilización del Tik Tok Como Parte De Las 

Estrategias de Marketing Digital. Ciencia Latina Revista Científica 

Multidisciplinar, 7(4), 298-308. https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i4.6871 

Cava, L. G. M., & Sir, V. M. V. (2022). Tendencias en el uso de redes sociales como 

estrategia de marketing digital, 2013-2022: una revisión bibliográfica. horizonte 

empresarial, 9(2), 32-41. https://doi.org/10.26495/rce.v9i2.2320 

Higueras-Ruiz, M., & Alberich-Pascual, J. (2021). Estrategias de interacción y 

comunicación de showrunners de series de ficción televisiva de Netflix en Twitter. 

Comunicación y Sociedad, 1-25. https://doi.org/10.32870/cys.v2021.7772 

Hütt, H. (2012). Las redes sociales: Una nueva herramienta de difusión . Reflexiones , 

121-128. 

Kerlinger, F., & Lee, H. (2002). Investigación del comportamiento. 

Wadsworth/Thomson Learning. 

La Rosa, A. (2016). Una mirada a la interacción en las redes sociales. Avances En 

Psicología, 113. 

Moreno , M., Nohely, C., & Figueroa, D. (2022). Estrategias de marketing y su 

incidencia en las ventas de la Asociación de Agricultores 11 de octubre, 

Parroquia El Anegado. Dominio de las ciencias, 587 

Palacios, C. M., & Fullat, M. B. (2022). Estrategias promocionales de marketing 

digital en Redes Sociales. TECHNO REVIEW International Technology Science 

And Society Review /Revista Internacional de Tecnología Ciencia y Sociedad, 

12(1), 1-11. https://doi.org/10.37467/revtechno.v11.4393  

Parselis, M. (2014). Función e innovación social: el caso Twitter. Revista 

Iberoamericana de Ciencia,Tecnología y Sociedad, 53-71. 

Restrepo, L., Garcia , G., & Arboleda, E. (2020). El poder de twitter en la 

comunicación investigativa en las áreas de la educación, marketing y política. 

Disertaciones, 1-14. 

Rivera-Abad, S. L. (2021). Estrategias utilizadas por los influencers ecuatorianos 

como agentes del marketing digital, para promover la venta de productos y 

servicios en la red social Instagram. Comhumanitas, 11(3), 146-176. 

https://doi.org/10.31207/rch.v11i3.272 

https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-2005
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i4.6871
https://doi.org/10.26495/rce.v9i2.2320
https://doi.org/10.32870/cys.v2021.7772
https://doi.org/10.37467/revtechno.v11.4393
https://doi.org/10.31207/rch.v11i3.272


 

57 
 

 Orihuela-Colliva, J. (2008). Internet: la hora de las redes sociales. Nueva Revista de 

PolíTica, Cultura y Arte/Nueva Revista de Política, Cultura y Arte, (119), 57-65. 

Recuperado de 

https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/2962/1/nueva_revista_08.pdf 

5.4 Fuentes electrónicas  

Espinosa, R. (23 de mayo de 2023). Roberto Espinosa. Recuperado de 

https://robertoespinosa.es/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/ 

UNIR. (20 de septiembre de 2024). Interacción en redes sociales y como mejorarla. 

Revista de Marketing y Comunicación. Recuperado de 

https://www.unir.net/revista/marketing-comunicacion/interaccion-redes-sociales/ 

Coosto. (11 de octubre de 2024). ¿Cuál es la diferencia entre alcance y 

visualizaciones en redes sociales? Recuperado de 

https://www.coosto.com/es/blogs/cual-es-la-diferencia-entre-alcance-y-

visualizaciones-en-redes-

sociales#:~:text=Las%20visualizaciones%20miden%20el%20n%C3%BAmero,vi

sto%20tu%20publicaci%C3%B3n%20o%20historia.  

UNIR. (9 de diciembre de 2021). Estrategia digital: qué es, importancia y claves para 

su diseño. Revista de Marketing y Comunicación. Recuperado de 

https://mexico.unir.net/noticias/comunicacion-mercadotecnia/estrategia-

digital/#:~:text=La%20estrategia%20digital%20se%20centra,o%20renovando%2

0los%20procesos%20actuales.&text=Hoy%20en%20d%C3%ADa%20la%20tecn

olog%C3%ADa,transformar%20los%20modelos%20de%20negocios.   

Espinoza, R. (2019). New Marketing. Recuperado de 

https://robertoespinosa.es/2019/03/25/marketing-de-contenidos  

       REAL ACADEMIA ESPAÑOLA: Diccionario de la lengua española, 23.ª ed., [versión 

23.8 en línea]. <https://dle.rae.es> [15 de noviembre]. 

 

 

 

 

 

 

https://robertoespinosa.es/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/
https://www.unir.net/revista/marketing-comunicacion/interaccion-redes-sociales/
https://www.coosto.com/es/blogs/cual-es-la-diferencia-entre-alcance-y-visualizaciones-en-redes-sociales#:~:text=Las%20visualizaciones%20miden%20el%20n%C3%BAmero,visto%20tu%20publicaci%C3%B3n%20o%20historia
https://www.coosto.com/es/blogs/cual-es-la-diferencia-entre-alcance-y-visualizaciones-en-redes-sociales#:~:text=Las%20visualizaciones%20miden%20el%20n%C3%BAmero,visto%20tu%20publicaci%C3%B3n%20o%20historia
https://www.coosto.com/es/blogs/cual-es-la-diferencia-entre-alcance-y-visualizaciones-en-redes-sociales#:~:text=Las%20visualizaciones%20miden%20el%20n%C3%BAmero,visto%20tu%20publicaci%C3%B3n%20o%20historia
https://www.coosto.com/es/blogs/cual-es-la-diferencia-entre-alcance-y-visualizaciones-en-redes-sociales#:~:text=Las%20visualizaciones%20miden%20el%20n%C3%BAmero,visto%20tu%20publicaci%C3%B3n%20o%20historia
https://mexico.unir.net/noticias/comunicacion-mercadotecnia/estrategia-digital/#:~:text=La%20estrategia%20digital%20se%20centra,o%20renovando%20los%20procesos%20actuales.&text=Hoy%20en%20d%C3%ADa%20la%20tecnolog%C3%ADa,transformar%20los%20modelos%20de%20negocios
https://mexico.unir.net/noticias/comunicacion-mercadotecnia/estrategia-digital/#:~:text=La%20estrategia%20digital%20se%20centra,o%20renovando%20los%20procesos%20actuales.&text=Hoy%20en%20d%C3%ADa%20la%20tecnolog%C3%ADa,transformar%20los%20modelos%20de%20negocios
https://mexico.unir.net/noticias/comunicacion-mercadotecnia/estrategia-digital/#:~:text=La%20estrategia%20digital%20se%20centra,o%20renovando%20los%20procesos%20actuales.&text=Hoy%20en%20d%C3%ADa%20la%20tecnolog%C3%ADa,transformar%20los%20modelos%20de%20negocios
https://mexico.unir.net/noticias/comunicacion-mercadotecnia/estrategia-digital/#:~:text=La%20estrategia%20digital%20se%20centra,o%20renovando%20los%20procesos%20actuales.&text=Hoy%20en%20d%C3%ADa%20la%20tecnolog%C3%ADa,transformar%20los%20modelos%20de%20negocios
https://robertoespinosa.es/2019/03/25/marketing-de-contenidos


 

58 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXOS 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

59 
 

MATRIZ DE CONSISTENCIA  
Título: Estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la promoción del álbum Motomami 2024 

Autor: Jordan Alexis Acaro Diaz.  

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS  Variable 1: Estrategias de marketing 

Dimensiones Indicadores  Items Metodología  

Problema general: 

  

¿Cómo se relacionan las estrategias 

de marketing con el uso de las redes 

sociales en la promoción del álbum 

Motomami, 2024? 

 

Problemas específicos:  

¿Cómo se relacionan las estrategias 

de marketing con el uso de la red 

social TikTok en la promoción del 

álbum Motomami, 2024? 

¿Cómo se relacionan las estrategias 

de marketing con el uso de la red 

social Instagram en la promoción del 

álbum Motomami, 2024? 

¿Cómo se relacionan las estrategias 

de marketing con el uso de la red 

social X en la promoción del álbum 

Motomami, 2024? 

Objetivo General:  

Determinar la relación que 

existe entre las estrategias de 

marketing con el uso de las 

redes sociales en la 

promoción del álbum 

Motomami, 2024. 

 

Objetivos específicos:  

 

Determinar la relación que 

existe entre las estrategias de 

marketing con el uso de la red 

social TikTok en la 

promoción del álbum 

Motomami, 2024. 

Determinar la relación que 

existe entre las estrategias de 

marketing con el uso de la red 

social Instagram en la 

promoción del álbum 

Motomami, 2024. 

Determinar la relación que 

existe entre las estrategias de 

marketing con el uso de la red 

Hipótesis general: 

 

Las estrategias de marketing se 

relacionan con el uso de las redes 

sociales en la promoción del 

álbum Motomami, 2024. 

 

Hipótesis Específicas:  

Las estrategias de marketing se 

relacionan con el uso de la red 

social TikTok en la promoción del 

álbum Motomami, 2024. 

 

Las estrategias de marketing se 

relacionan con el uso de la red 

social Instagram en la promoción 

del álbum Motomami, 2024. 

 

Las estrategias de marketing se 

relacionan con el uso de la red 

social X en la promoción del 

álbum Motomami, 2024. 

 

I. Marketing de 

contenido 

 

 

 

 

II. 

Interacciones  

 

 

 

 

- Contenido 

fotográfico 

- Formato 

audiovisual  

-Storytelling 

 

 

 

-Reacciones  

-Comentarios 

-Compartidos  

 

 

-Generar 

Expectativa 

 

1,2,3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4,5,6 

 

 

 

 

 

 

 

 

Enfoque:  
Cuantitativo 

 

Tipo: 
Básico  

 

Nivel: 
Correlacional  

 

Diseño: 
No experimental 

- Transversal 

 

Población: 
400 

Muestra: 
197 

Técnica: 
Encuesta  

 

 

Instrumento: 
Cuestionario  

Anexo 1. Matriz de consistencia  
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social X en la promoción del 

álbum Motomami, 2024. 

III. Promoción 

de intriga   

 

 

-Captar la 

atención 

-Generar 

curiosidad 

 

 

7,8,9 

Variable 2: Uso de redes sociales  

Dimensiones Indicadores  Items 

I. Red social 

TikTok  

 

 

 

II. Red social 

Instagram  

III. Red social X 

  

 

 

-Videos cortos  

-Tiktok live  

-Duetos  

-Trends 

 

 

-Stories 

-Feed de Fotos  

- Feed Videos 

- Reels  

 

-Publicaciones  

-Compartir 

-Hilos 

 

 

10,11,12,13 
 

 

 

 

 

 

14,15,16,17 

 

 

 

18,19,20 
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Anexo 2. Instrumento de la investigación 

UNIVERSIDAD NACIONAL  

JOSÉ FAUSTINO SÁNCHEZ CARRIÓN 

 

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y USO DE REDES 

SOCIALES  

 

 

Sexo:  ……     Edad:   ……      

 

El presente documento ha sido elaborado con el objetivo de recopilar información acerca de la 

variable Estrategias de marketing y su relación con la variable uso de redes sociales para la 

promoción del álbum Motomami en 2024.  

 

 

N° 

 

ÍTEMS 

1 2 3 4 5 

N CN AV CS S 

Variable 1: Estrategias de marketing 

Dimensión : Marketing de contenido 

             Indicadores: Contenido fotográfico, Formato audiovisual, Storytelling 

01 
Considero atractivo las fotografías en redes sociales en 

la promoción del álbum Motomami. 

     

02 
Considero atractivo los videos empleados en redes 

sociales en la promoción del álbum Motomami.  

     

03 
Conecto con el contenido previo al lanzamiento del 

álbum Motomami. 
     

Dimensión: Interacciones  

               Indicadores: Reacciones, Comentarios, Compartidos 

04 
Reacciono a los contenidos promocionales del álbum 

Motomami. 
     

05 
Comento a los contenidos promocionales del álbum 

Motomami. 

     

06 
Comparto los contenidos promocionales del álbum 

Motomami. 
     

Dimensión: Intriga  

               Indicadores:  Generar Expectativa, Captar la atención, Generar curiosidad 

07 El contenido promocional me genera expectativa.       

N = nunca   CN = casi nunca   AV = a veces   CS = casi siempre   S = siempre 
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08 El contenido promocional despierta mi atención.       

09 El contenido promocional me genera curiosidad.       

VARIABLE 2: USO DE REDES SOCIALES 

Dimensión: Red social Tik Tok 

Indicadores: Videos cortos, Tiktok live, Duetos, Trends 

10 
Me resulta conveniente el uso de videos cortos en la 

promoción del álbum Motomami. 
     

11 
Es conveniente la transmisión en vivo del concierto de 

promoción del álbum Motomami. 
     

12 
Es conveniente que la artista realice dueto con los 

seguidores para la promoción del álbum Motomami. 

     

13 
Los temas promocionados en el álbum Motomami son 

propicios para crear trends.  

     

Dimensión: Red social Instagram 

Indicadores: Stories, Feed de Fotos, Feed Videos, Reels 

14 
He visualizado stories relacionadas a la promoción del 

álbum Motomami. 

     

15 
Percibo atractivo el feed de fotos relacionadas con la 

promoción del álbum Motomami. 
     

16 
Percibo atractivo el feed de videos relacionadas con la 

promoción del álbum Motomami. 
     

17 
Considero apropiados los reels relacionados con la 

promoción del álbum Motomami.  

     

Dimensión: Red social X 

Indicadores: Publicaciones, Compartir, Hilos 

18 Participo de las publicaciones relacionadas con la 

promoción del álbum Motomami 

     

19 
Comparto publicaciones relacionadas con la promoción 

del álbum Motomami. 

     

20 
Los hilos en la red social X me resultan informativos 

para la promoción del álbum Motomami. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSÉ FAUSTINO SÁNCHEZ CARRIÓN 

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN PARA MEDIR FORMACIÓN EN INVESTIGACIÓN 

CIENTÍFICA 

VARIABLES: Estrategias de marketing y uso de redes sociales   APELLIDO Y NOMBRE DEL EXPERTO: Jorge Luis Zevallos Escalante 

GRADO ACADÉMICO: Maestro                           INSTITUCIÓN DONDE ASESORA: Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión           

AUTOR DEL INSTRUMENTO: Acaro Diaz Jordan Alexis 

I. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

  DEFICIENTE 

0 - 20 

 

REGULAR 

21 - 40 

 

 

BUENO 

41 - 60 

 

 

MUY BUENO 

61 - 80 

EXCELENTE 

81 - 100 

0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96 

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 78 80 85 90 95 100 

1.- Claridad                  X    

2.- Objetividad                  X    

3.- Actualidad                   X   

4.- Organización                   X   

5.- Suficiencia                 X     

6.- Intencionalidad                  X    

7.- Consistencia                  X    

8.- Coherencia                  X    

9.- Metodología                 X     

10.- Pertinencia                   X   

 

II- OPINIÓN DE APLICABILIDAD:          

 Aplicable        X                           No Aplicable 

III.- PROMEDIO DE EVALUACIÓN: 85.5 (Excelente)  FIRMA Y SELLO DEL EXPERTO      ……… 
 

Anexo 3. Juicio de expertos 
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSÉ FAUSTINO SÁNCHEZ CARRIÓN 

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN PARA MEDIR FORMACIÓN EN INVESTIGACIÓN 

CIENTÍFICA 

     VARIABLES: Estrategias de marketing y uso de redes sociales                APELLIDO Y NOMBRE DEL EXPERTO: Dalila Pimentel Retuerto  

    GRADO ACADÉMICO: Doctora                                       INSTITUCIÓN DONDE ASESORA: Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión                 

AUTOR DEL INSTRUMENTO: Acaro Diaz Jordan Alexis 

I. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

  DEFICIENTE 

0 - 20 

 

 REGULAR 

21 - 40 

 

 

BUENO 

41 - 60 

 

 

MUY BUENO 

61 - 80 

EXCELENTE 

81 - 100 

0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96 

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 78 80 85 90 95 100 

1.- Claridad                  X    

2.- Objetividad                  X    

3.- Actualidad                  X    

4.- Organización                 X     

5.- Suficiencia                X      

6.- Intencionalidad                  X    

7.- Consistencia                   X   

8.- Coherencia                   X   

9.- Metodología                 X     

10.- Pertinencia                  X    

 

II- OPINIÓN DE APLICABILIDAD:          

 Aplicable        X                           No Aplicable 

III.- PROMEDIO DE EVALUACIÓN: 84. 3 (Excelente)   FIRMA Y SELLO DEL EXPERTO       
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSÉ FAUSTINO SÁNCHEZ CARRIÓN 

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN PARA MEDIR FORMACIÓN EN INVESTIGACIÓN 

CIENTÍFICA 

VARIABLES: Estrategias de marketing y uso de redes sociales APELLIDO Y NOMBRE DEL EXPERTO: Richard Joel Borja Goñi 

GRADO ACADÉMICO: Doctor                               INSTITUCIÓN DONDE ASESORA: Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión                       

AUTOR DEL INSTRUMENTO: Acaro Diaz Jordan Alexis 

I. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

  DEFICIENTE 

0 - 20 

 

 REGULAR 

21 - 40 

 

 

BUENO 

41 - 60 

 

 

MUY BUENO 

61 - 80 

EXCELENTE 

81 - 100 

0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96 

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 78 80 85 90 95 100 

1.- Claridad                  X    

2.- Objetividad                   X   

3.- Actualidad                   X   

4.- Organización                 X     

5.- Suficiencia                 X     

6.- Intencionalidad                  X    

7.- Consistencia                  X    

8.- Coherencia                   X   

9.- Metodología                 X     

10.- Pertinencia                  X    

 

II- OPINIÓN DE APLICABILIDAD:          

 Aplicable        X                           No Aplicable 

III.- PROMEDIO DE EVALUACIÓN: 85 (Excelente)  FIRMA Y SELLO DEL EXPERTO     ……… 
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Anexo 4. Base de Datos 

VARIABLE 1   VARIABLE 2 

D1 D2 D3  D4 D5 D6 

P1 P2  P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9  P 10 P11 P 12 P 13 P 14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 

5 5 4 4 2 3 3 3 4  4 4 3 4 5 5 5 5 4 4 3 

5 5 5 4 3 5 5 5 5  5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 4 

5 5 5 4 2 2 4 5 5  4 5 5 3 5 5 4 3 3 4 5 

5 4 3 4 2 3 4 4 4  5 4 3 4 4 3 4 4 2 3 2 

3 4 3 2 1 1 3 3 3  4 3 4 3 1 1 2 2 3 1 3 

5 4 2 2 1 1 4 4 5  3 4 4 4 2 4 4 4 1 1 3 

3 3 3 3 3 3 4 4 3  3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 

3 2 2 2 1 1 1 2 3  4 3 1 4 1 1 1 1 3 2 3 

3 3 2 3 3 3 5 5 5  4 3 5 4 4 4 4 3 1 1 4 

5 5 5 4 4 4 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 4 3 1 1 5 5 5  4 5 3 4 4 5 5 5 4 2 4 

5 5 4 4 3 3 5 5 5  5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 

4 3 4 3 2 4 4 4 4  4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 3 5 5 5  5 3 4 5 4 4 4 5 3 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 

4 4 3 3 2 3 3 3 3  4 5 3 4 4 3 4 4 4 2 3 

5 5 5 5 1 3 5 5 5  4 5 5 5 5 5 5 5 2 3 3 

4 4 4 4 3 3 5 4 4  4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 

4 5 5 5 4 4 4 4 4  5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 2 2 4 4 4  5 5 5 5 4 4 4 4 1 1 1 

5 5 5 3 2 3 4 5 5  5 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 

4 4 4 5 5 4 5 5 5  5 5 4 5 4 3 3 3 5 5 3 

4 4 3 3 3 2 3 3 3  5 4 5 3 3 3 3 4 2 2 2 

5 2 2 3 3 2 4 3 2  4 5 3 2 3 4 2 3 2 3 4 

4 4 3 3 3 3 4 5 5  4 4 5 5 4 4 4 4 3 2 3 

3 4 4 2 2 1 3 3 3  4 2 4 4 1 1 1 1 1 1 1 

1 2 1 2 1 1 1 3 1  2 2 5 1 2 3 3 1 1 1 1 

3 4 4 4 4 4 3 5 4  4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 2 1 1 3 3 4  4 4 4 3 2 3 3 3 1 1 2 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 3 3 2 3 3 3 4  4 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 

4 4 2 1 1 1 3 3 4  4 5 5 4 1 2 2 4 1 1 2 

3 3 2 2 1 1 2 2 2  3 4 4 4 1 2 2 2 1 1 1 
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4 4 3 2 1 1 5 5 5  4 3 3 3 3 2 3 4 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

5 3 3 3 3 2 4 5 4  5 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 

4 4 4 3 3 3 4 4 4  4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 

1 1 1 3 2 1 3 1 1  2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 

4 4 4 5 5 5 5 5 5  4 5 5 4 1 2 2 2 1 1 1 

4 4 4 4 2 2 3 3 4  4 4 4 4 3 4 4 4 2 2 4 

4 4 3 3 3 3 4 4 3  5 4 4 3 2 2 2 2 1 1 1 

3 3 3 3 3 3 3 3 3  2 2 2 3 3 3 3 3 1 1 1 

3 4 4 3 3 4 4 4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 5 3 3 5 5 5  5 4 4 4 4 5 5 5 3 4 3 

3 3 3 5 5 5 3 3 3  5 4 5 5 3 4 3 4 3 4 3 

5 4 5 4 3 5 4 3 4  4 5 3 4 4 3 3 4 5 4 3 

4 4 4 4 5 3 4 3 3  4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 

4 4 4 3 4 4 4 4 4  3 5 5 5 4 4 4 5 3 3 3 

4 4 4 4 5 3 4 4 4  5 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 

4 3 4 3 4 4 3 4 3  4 5 5 5 3 4 3 3 2 2 3 

3 3 3 2 3 3 3 3 3  4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 5 4 4 3 3 3  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 3 3 3 4 4 4  2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 

3 3 3 2 2 2 2 3 3  3 3 3 4 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 1 1 1 3 3 3  3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 

3 3 3 3 3 3 4 4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

3 3 3 4 4 4 2 3 3  3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

3 3 3 3 2 3 3 3 3  4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

3 3 4 4 3 4 2 3 3  3 4 3 3 1 3 4 4 2 4 5 

3 3 1 1 1 1 1 3 2  1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

3 3 3 3 2 2 3 3 3  4 5 5 5 3 4 4 4 3 3 3 

5 4 4 5 3 3 4 4 4  4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 

4 4 4 4 3 3 3 3 3  3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 

5 5 4 4 5 5 4 4 5  5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 

3 3 3 3 2 3 3 3 3  4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 3 3 3 3 3 3  5 5 5 5 4 4 5 4 3 3 3 

3 3 4 4 4 4 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 

3 3 3 4 4 4 5 5 5  5 5 5 5 3 4 5 5 3 4 3 

5 4 4 4 3 3 3 4 3  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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4 5 4 5 5 5 4 3 5  5 5 5 5 4 3 3 5 3 5 5 

4 4 4 3 3 3 3 3 3  5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 

3 4 5 5 5 5 4 4 4  5 5 5 5 3 4 4 5 4 3 3 

3 1 2 4 3 3 3 3 3  4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 

4 3 3 3 2 3 3 3 4  4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 4 4 3 4  4 4 5 4 3 4 4 4 3 3 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 5  4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 

4 4 5 4 3 3 4 4 4  5 4 4 4 5 5 5 5 3 4 5 

5 5 4 3 4 4 4 3 4  4 5 5 5 3 3 3 2 3 3 4 

4 4 4 5 5 5 4 5 5  5 5 5 4 3 5 5 5 3 3 3 

4 3 4 4 4 4 5 5 5  4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 3 5 5 5  4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 

4 4 5 4 3 3 5 4 4  4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 

4 4 3 4 4 4 3 4 3  4 4 4 3 3 4 5 5 5 2 3 

4 4 4 3 3 3 4 4 3  4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 

4 5 5 2 3 4 3 3 3  5 5 5 4 3 3 3 3 3 4 4 

5 5 5 4 5 4 4 4 3  4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 3 

4 4 4 5 5 5 4 4 4  4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 3 

4 3 4 5 5 5 4 5 3  4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 

4 4 3 4 3 3 4 4 3  4 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 

3 3 4 4 4 4 4 4 4  4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 

4 4 3 4 4 4 4 4 4  4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 

3 4 4 4 3 3 4 4 3  4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 3 

4 4 3 4 4 3 4 4 4  4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

3 4 4 3 3 3 3 4 4  4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 3 4 4 4  4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 3 1 1 4 4 4  4 4 5 3 5 3 3 3 2 2 3 

3 4 5 5 4 5 3 5 5  5 5 5 5 5 5 3 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 3 4 4 5 5 5  5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 5 4 5 5 5  4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 

5 4 4 4 3 4 4 5 5  4 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 5  4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 4 4 5  5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 5 5 4  3 4 5 5 3 2 3 4 4 5 5 

4 5 5 3 4 4 2 4 4  4 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 5 5 5  3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5  5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 4 5 4 2 3 3  5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

4 3 3 3 3 4 3 4 4  4 3 3 4 4 4 4 5 4 3 3 
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4 4 5 4 5 5 4 5 5  5 3 4 4 4 3 3 4 2 3 3 

3 4 4 4 4 4 5 4 5  4 3 5 5 5 3 3 4 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 

4 5 3 4 3 4 3 5 3  4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 

3 4 4 5 4 4 4 3 2  4 4 5 3 4 4 5 5 5 3 3 

4 4 4 4 4 3 2 3 3  2 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

3 3 3 4 4 3 5 5 5  3 3 3 4 4 3 5 5 5 5 3 

5 5 4 4 5 5 5 5 5  4 4 4 5 3 3 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 2 3 4 3 2 4  4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 5 5 5  4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

4 5 5 3 4 3 4 4 5  3 3 4 4 3 4 3 3 2 3 3 

3 2 3 4 5 5 4 4 4  5 5 4 3 5 5 5 5 3 3 3 

4 4 4 3 4 4 4 4 4  3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 

2 3 3 3 3 2 2 3 3  3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 

4 5 4 5 5 5 4 4 3  5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 

4 4 5 3 4 4 4 3 4  5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 

3 3 3 4 5 5 4 5 4  3 3 4 4 4 4 4 5 3 2 3 

3 2 2 3 3 3 3 3 3  5 5 5 4 4 4 3 4 3 3 2 

4 4 4 5 5 5 4 5 5  5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 

3 5 5 2 3 3 4 4 4  5 5 4 4 4 4 4 5 2 3 3 

3 4 4 4 3 4 4 4 4  4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

3 4 4 4 4 4 3 4 3  4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

4 3 3 4 5 5 4 4 3  5 5 4 5 5 4 4 4 3 3 3 

3 3 3 5 5 5 5 5 5  5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 

4 4 5 3 3 4 3 3 3  4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 

3 3 2 3 3 2 2 3 3  3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 

4 4 3 4 5 5 4 5 5  5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 3 

4 3 4 4 3 4 4 4 3  4 3 4 4 2 3 3 3 2 2 2 

3 3 3 4 3 4 5 5 5  3 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 3 4 4  4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

4 4 4 3 4 3 4 4 3  4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 

5 4 5 5 5 4 3 3 3  4 3 4 3 5 2 3 2 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 4 4 4  4 4 5 5 5 2 3 3 4 3 3 

4 3 3 4 4 4 5 5 5  3 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 

4 4 5 3 4 3 3 3 3  3 5 4 3 4 3 4 4 3 4 4 

3 3 3 4 4 3 4 3 3  4 4 5 5 4 4 3 4 3 3 2 

4 4 4 3 4 3 3 3 3  4 3 4 3 2 3 3 4 4 4 3 

4 5 4 4 4 4 5 5 4  4 4 5 4 2 3 2 3 3 3 3 

3 3 3 4 4 4 4 3 3  4 4 3 3 4 4 4 2 3 5 4 

4 4 4 3 3 4 4 4 3  4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
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4 3 5 5 5 5 3 4 5  4 5 4 4 5 5 4 4 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4  3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 

4 3 3 4 2 2 3 3 3  4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 4 3  4 4 4 4 3 4 5 5 3 3 2 

4 4 3 5 5 4 3 4 5  4 3 3 5 5 5 4 4 5 4 4 

4 3 4 4 5 5 4 4 4  4 3 4 4 5 5 4 4 5 3 3 

3 4 4 3 3 4 4 4 4  4 5 5 5 4 5 5 5 3 4 4 

3 4 4 5 5 5 4 5 5  5 5 5 5 4 5 5 5 2 2 1 

5 5 5 4 5 4 5 4 4  5 5 4 5 4 5 5 4 3 2 3 

5 5 4 3 3 2 3 3 4  5 5 5 5 3 4 4 4 3 4 3 

4 4 3 3 4 2 4 4 4  5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 

3 4 5 5 5 5 5 4 5  3 4 5 5 5 3 4 5 3 4 5 

4 4 5 3 3 4 4 4 5  4 4 5 5 4 5 5 4 2 3 4 

5 4 4 5 4 5 5 5 5  3 3 5 5 5 5 4 5 4 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 4 5  5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 

5 4 4 3 4 4 4 5 5  4 5 5 5 3 3 4 4 3 3 3 

3 4 4 5 5 4 4 5 4  5 5 5 4 5 3 4 4 3 3 4 

5 5 4 4 4 4 4 5 5  5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 

5 5 5 3 4 4 4 4 4  5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 

4 4 4 5 5 5 3 4 4  5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 

3 4 4 4 5 5 5 5 5  4 4 5 4 5 5 5 4 3 4 3 

5 5 5 4 4 4 3 3 3  5 5 5 4 3 4 3 3 2 2 3 

5 4 4 5 4 4 5 4 5  5 5 5 4 5 5 5 3 3 3 3 

4 4 4 5 5 5 3 3 4  5 5 5 5 4 3 3 5 3 3 2 

5 4 5 5 5 5 3 3 4  4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 4 

3 4 4 3 4 3 5 5 4  4 5 5 5 4 3 4 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 3 

4 4 4 4 5 5 5 5 4  5 4 4 4 5 5 5 5 3 3 4 

3 3 3 4 4 3 2 3 3  3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 

4 3 4 5 5 5 5 4 4  3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 

5 4 4 5 5 5 5 5 5  3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 2 

4 3 3 4 5 5 5 5 5  5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 

4 4 4 5 5 5 3 4 3  5 5 4 4 4 5 5 5 3 3 4 

3 5 5 3 3 4 4 4 4  4 4 4 4 4 5 5 5 3 2 3 

4 5 5 4 5 5 3 3 3  5 4 5 5 4 5 5 5 3 3 4 

5 5 4 5 3 2 4 3 2  3 3 5 4 5 5 4 2 3 4 4 

5 5 5 5 5 4 4 3 3  4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 2 

5 5 4 5 5 5 3 3 5  5 5 5 5 3 4 3 5 3 3 3 

 

 


