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RESUMEN

Objetivo: Establecer la relacion que existe entre las estrategias de marketing y el uso
de las redes sociales en la promocién del aloum Motomami, 2024. Métodos: El presente
trabajo de investigacion es de tipo basica de nivel correlacional, con un disefio no experimental-
transversal de enfoque cuantitativo. La poblacion escogida para esta investigacion es finita
siendo representada por los oyentes del aloum Motomami, dentro del cual se tuvo una
poblacién de 400 personas y una muestra de 197 oyentes. EI método empleado fue la encuesta
contando con 20 preguntas en escala de Likert, para el procesamiento de datos se utilizo el
programa SPSS version 25 y Excel. La confiabilidad del instrumento se realizé 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 determind que existe una relacion positiva
moderada entre las variables estrategias de marketing y uso de redes sociales en la promocion
del album Motomami, 2024.Conclusiones: Se concluye que existe una relacion positiva
moderada entre las estrategias de marketing y uso de redes sociales en la promocion del album
Motomami, 2024. Lo cual indica que las estrategias de marketing incrementan y mejoran la

interaccion en redes sociales.

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

TikTok, Red social Instagram, Red social X



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



INTRODUCCION

La investigacion realizada tuvo por objetivo determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la promocién del album Motomami,
2024. Este trabajo tiene como finalidad recibir el titulo profesional de Licenciado en Ciencias
de la Comunicacion.

La investigacion se encuentra estructurada por capitulos numeradas con ndmeros
romanos, de la siguiente manera:

Cap. I: En este primer capitulo de la investigacion, se presentan los temas y problemas
que se van a abordar, dando una vision general del trabajo y su relevancia. Aqui se muestran
tanto los problemas generales como problemas especificos, con el objetivo de demostrar la
necesidad de realizar la investigacion.

Cap. IlI: En este capitulo se plasma el marco teorico, donde se encuentra informacion
internacional y nacional. Su objetivo es proporcionar un marco tedrico que ayude a entender
mejor el tema y a poder apreciar la relevancia de la investigacion. También, se establecen los
conceptos clave que se usaran en el trabajo.

Cap. I11: Este capitulo describe la metodologia utilizada en la investigacion. Se detalla
el tipo de investigacion empleado, el disefio de la investigacion. Ademas, se describe el tamafio
de la muestra, los instrumentos utilizados y la manera en que se recopilaron los datos, los cuales
luego fueron analizados.

Cap. IV: En este capitulo se describen los resultados obtenidos y se realiza la
contrastacion de las hipdtesis planteadas.

Cap. V: Este capitulo se desarrolla la discusién de los resultados, en donde se observan
los resultados obtenidos, y se contrastan con estudios previos.

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

recomendaciones para fortalecer la relacion entre las variables de estudio.



Capitulo |

Planteamiento del problema

1.1 Descripcion de la realidad problematica

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 sélidas. Un informe
de la agencia de marketing We Are Social, especializada en redes sociales, y de la
plataforma de gestion de redes Hootsuite (2021) revelan que la utilizacion de redes sociales
ha tenido un crecimiento considerable en los Gltimos afios, alcanzando un promedio
mensual de méas de 3,000 millones de internautas en todo el mundo. Este crecimiento
acelerado es el reflejo de la imperiosa necesidad de mantener una interaccién tecnoldgica
constante en diversos ambitos; desde la interaccion entre amigos y/o familia, compras
mediante plataformas virtuales y en el caso artistico no es diferente.

Valentina Duque, asociada de marketing en Americas Market Intelligence (AMI)
empresa de investigacion de mercado y consultoria estratégica enfocada en América Latina
y el Caribe, menciona que en Latinoamérica la inversion alrededor del marketing digital
aumentd en un 67% en el altimo afio. Por otro lado, un estudio reciente realizado por NTT
DATA, empresa global de servicios de tecnologia de la informacion y consultoria, revela
que en un 93% la estrategia mas utilizada por las empresas latinoamericanas es la de redes
sociales. Entre las redes mas utilizadas se encuentran Instagram, Facebook y YouTube. A
través de ellas, las marcas dan a conocer sus productos y mantienen una interaccion directa
con sus consumidores. Estas estadisticas reflejan claramente la relevancia que han cobrado

las diferentes redes sociales en los ultimos afos.



En Pery, el uso de las redes sociales ha ido en aumento, segin datos estadisticos
recogidos por We are social, indica que 25.05 millones de personas eran usuarios activos
en redes sociales hasta el 2023, asi lo publicO Way2net. Teniendo en cuenta el rapido
crecimiento de las redes sociales, los ambitos de consumo y la forma en que interacttan
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 centrara en el caso del tercer album de la cantante Rosalia,”
Motomami", analizando las estrategias de marketing en relacion con el uso de las redes
sociales, variables de este estudio. Las redes sociales se han vuelto una necesidad también
para el medio artistico, 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 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢ Como se relacionan las estrategias de marketing con el uso de las redes sociales en
la promocion del album Motomami, 2024?

1.2.2 Problemas especificos
¢ Como se relacionan las estrategias de marketing con el uso de la red social TikTok
en la promocién del album Motomami, 2024?
¢Como se relacionan las estrategias de marketing con el uso de la red social
Instagram en la promocion del album Motomami, 2024?
¢ Como se relacionan las estrategias de marketing con el uso de la red social X en la

promocion del album Motomami, 2024?



1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre la variable estrategias de marketing con la
variable uso de las redes sociales en la promocion del album Motomami, 2024.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la relacion que existe entre la variable estrategias de marketing con la
variable uso de la red social TikTok en la promocion del album Motomami, 2024.
Determinar la relacion que existe entre la variable estrategias de marketing con la
variable uso de la red social Instagram en la promocion del album Motomami, 2024.
Determinar la relacion que existe entre la variable estrategias de marketing con la
variable uso de la red social X en la promocién del album Motomami, 2024.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Justificacion Tedrica
El presente trabajo de investigacion busca contribuir en la ampliacion del

conocimiento sobre las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales
utilizadas en el &mbito musical, ya que la literatura alrededor de estas es escasa. Asi
mismo, el estudio proporcionard informacion de primera mano sobre el tema,
ayudando a las personas dentro del mundo de la musica a comprender como las
estrategias de marketing contribuyen en el sector artistico.

1.4.2 Justificacion Practica

Esta investigacion pretende contribuir en los estrategas de la comunicacién, 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 legion
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de seguidores se incrementara, asi como las interacciones, lo que da como resultado
una cercania ain mas grande del artista con su publico
1.4.3 Justificacion social
Se justifica socialmente porque ayudara a comprender como las redes sociales
facilitan el alcance y la interaccién masiva, especialmente entre los jovenes,
quienes son los principales usuarios de estas plataformas sociales como Instagram,
Tiktok y X. Ademas, contribuird 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 Delimitacion del estudio
Este trabajo de investigacion comienza con la definicidn del titulo del proyecto,
la correlacion de las variables y la delimitacion del area de estudio, teniendo en
cuenta el tiempo y el afio de desarrollo. Dado el contexto de la problemaética actual
relacionada con las estrategias de marketing en redes sociales, se pretende ofrecer
soluciones alternativas, considerando las limitaciones pertinentes.
1.5.1 Delimitacion temporal
El presente estudio se desarrolla en los meses de octubre a diciembre del afio 2024,
con inicio en el mes de octubre, siguiendo el cronograma establecido por la oficina
de Unidad de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Sociales de la UNJFSC.
1.5.2 Delimitacion geografica
La presente investigacion se realiza en un contexto digital, teniendo en cuenta a los
oyentes del album Motomami en la ciudad de Huacho.
1.5.3 Delimitacion social
Este proyecto se ejecutara entre los oyentes del album Motomami, los cuales se

desenvuelven en el ambito digital.
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Capitulo 11

Marco teorico

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Investigaciones internacionales

Campines, Rodriguez & Tyler (2023) en su investigacion “La Administracion
Empresarial y la Utilizacién del TikTok Como Parte De Las Estrategias de
Marketing Digital”. Panama. Articulo cientifico. Tiene como objetivo evaluar el uso
y gestion de la red social TikTok como componente de las estrategias de marketing
digital en la administracion empresarial de almacenes para aumentar las ventas. Para
el presente trabajo se hizo uso de un enfoque mixto de tipo descriptiva, con disefio
no experimental. Se aplico 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 sefialan que esta plataforma ha tenido un
impacto significativo en sus ventas. Finalmente se concluy6 que las redes sociales
como estrategia de marketing digital, se han vuelto fundamentales para la gestién
empresarial. Asi 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 tecnolégicas permite a las

empresas mantenerse competitivas en el mercado.
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Marin y Botey (2022) en su estudio “Estrategias promocionales de marketing
digital en Redes Sociales. Analisis bibliométrico de estrategias digitales a través de
Facebook e Instagram”. Espafa. Articulo cientifico. Tuvo como objetivo llevar a
cabo un andlisis documental sobre las estrategias promocionales del marketing
destacando aquellas més recientes vinculadas al uso de las redes sociales. Teniendo
en cuenta que el tipo de disefio 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 nimero de publicaciones relacionadas
con promociones en redes sociales. Este periodo se caracterizd por un aumento del
150% y 188%, respectivamente, lo que representa un incremento total de més del 50
veces. Como conclusion, se obtiene que las redes sociales estan teniendo cada vez
mas acogida por su gran alcance y su poco nivel de inversion, entre las redes sociales
mas destacadas, se encuentra Instagram.

Higueras y Alberich (2021) en su trabajo de investigacion “Estrategias de
interaccion y comunicacion de showrunners de series de ficcion televisiva de Netflix
en Twitter”. Espafia. Articulo cientifico. Tuvieron como objetivo estudiar la manera
en cémo los showrunners interactlan con sus espectadores a través de la red social
Twitter. Esta investigacion fue de tipo cualitativa y cuantitativa, analizando tanto el
contenido como los elementos audiovisuales y textuales utilizados por los
showerunners en Twitter. Se establecio como muestra los perfiles oficiales —con la
insignia de cuenta verificada— en la red social Twitter de los showrunners de series
estadounidenses de ficcion televisiva de imagen real producidas —o0 coproducidas—
por la plataforma de streaming Netflix. Se obtuvo como resultado que, a pesar de la

variedad de enfoques en la gestion de las cuentas, un patrén comun es la utilizacion
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recurrente del hashtag oficial de la serie, asi como la publicacién de tuits
informativos y la inclusion de enlaces que dirigen a contenido externo.

Fernandez et al. (2023) realizaron una investigacion titulada “Marcas y

proposito. Andlisis de las estrategias digitales en Twitter de las empresas més
reputadas en Espana”. Espafia. Articulo cientifico. Tuvo como objetivo analizar la
responsabilidad y compromiso con sus publicos que las marcas con mayor
reputacion en Espafia, las cuales trabajan en redes sociales. A través del estudio se
busca contribuir al conocimiento acumulado sobre el propdsito de las marcas, las
estrategias publicitarias y de branding y las estrategias digitales en redes sociales,
especificamente en la red social Twitter.
Se ha utilizado un enfoque cuantitativo, a traves de andlisis 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 Reputacion 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 comunicacion se centra principalmente en
destacar sus servicios y productos. En conclusion, aunque las organizaciones
muestran una tendencia a generar beneficios sociales mediante sus acciones, esta
investigacion evidencia que su enfoque comunicativo en Twitter no esta dirigido
prioritariamente hacia las personas.

Rivera (2021) en su investigacion “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. Articulo cientifico. 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 publico 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 emple6 una metodologia basada en el modelo de “Netnologia”
propuesta por Miguel del Fresno, el cual combina la recoleccién de datos (nimero
de publicaciones, numero de seguidores y numero de usuarios seguidos) con
manifestaciones graficas tales como fotos, videos e historias de Instagram. Ademas,
se hace uso del método de entrevistas de tipo personal y virtual, donde los influencers
aportan una mayor aproximacion de su trabajo. La muestra escogida es de tipo no
probabilistica y seleccionando a los 20 influencers con mayor nimero de seguidores
en Ecuador. La informacion recolectada se muestra a través de tablas y analisis
comparativos, revelando la estrategia que los influencers utilizan para promocionar
a las marcas. Se obtiene como resultado que los influencers cuentan con gran
aceptacion del publico, pero que no necesariamente lo determina el nimero 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 album “Motomami” de Rosalia”. Tesis de
grado. Tuvo como objetivo estudiar el impacto de la red social TikTok como
herramienta de marketing en la promocion del album Motomami de Rosalia,
considerando que esta tactica de lanzamiento en dicha plataforma podria servir como
un componente esencial en las estrategias de marketing para el sector musical. El
disefio de la investigacion fue cualitativa. Se utilizaron como muestra el contenido
audiovisual compartido en la cuenta oficial de la cantante en TikTok. Asimismo, se

Ilevaron a cabo entrevistas con un experto en Marketing y Publicidad, un profesional
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del ambito musical y un seguidor de la cantante. Se obtuvo como resultado, la buena
aceptacion 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 &lbum "Motomami" ha tenido un impacto significativo y favorable entre sus
seguidores y el pablico en la plataforma TikTok, ademés de haber impulsado la
rememoracion de las canciones del &lbum. En conclusion, se determind 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 album y el enganche con su audiencia.

Merino y Valdiviezo (2022) en su investigacion titulada “Tendencias en el uso
de redes sociales como estrategia de marketing digital, 2013-2022: una revision
bibliografica”. Articulo cientifico. La investigacion tuvo como objetivo examinar las
tendencias en el uso de redes sociales como parte de las estrategias de marketing
digital durante la Gltima década, para ello se realizd una investigacion de tipo
documental, teniendo como muestra diferentes archivos de la plataforma Scopus
mediante la bisqueda 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 mas en auge, ademas
que las redes sociales han evolucionado a tal punto de acercar a los consumidores
con sus productos. Sobre dicha investigacion concluye que las tendencias en el uso
de redes sociales estan cobrando mayor relevancia en el desarrollo del marketing
digital, siendo utilizado mayormente por emprendedores, presentando tendencias
cada vez mas innovadoras y generando interaccion 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. Establecié como objetivo el conocer de
manera general a las redes sociales como estrategias de marketing digital a través de
bases teoricas. Para ello, se tuvo en cuenta el método de investigacion documental
explicativa tedrica, la muestra estuvo compuesta de fuentes primarias y secundarias,
siendo 12 articulos cientificos, 8 tesis y 14 libros, vinculados de forma directa con
las variables en andlisis. Se obtuvo como resultado que el marketing digital ofrece
ventajas competitivas en las camparfias publicitarias, facilita el contacto con los
clientes, permite ajustar estrategias y contribuye al ahorro financiero. Se concluy6
que las redes sociales como estrategia de marketing se han vuelto herramientas
imprescindibles para aquellas empresas dinamicas y orientadas hacia la innovacion.
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 dia, como Facebook, WhatsApp
Business e Instagram. En conclusion, las redes sociales se han vuelto un medio
indispensable y rentable, ya sirven como canales de comunicacion, venta y
publicidad, que favorecen al logro de los objetivos definidos en una organizacion.

Aguilar (2023) en su investigacién “Factores de éxito de la estrategia digital en
TikTok durante el 2020 y 2021 para la penetracion 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 promocion de la
musica de Milena Warthon en la plataforma de TikTok durante 2020 y 2021. Para la
investigacion se eligid un estudio mixto, combina la ruta cualitativa y la ruta
cuantitativa. La investigacion tuvo como muestra una entrevista con la cantante

Milena Warthon, asi como la realizacion de una encuesta via Google Forms a 100
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seguidores de la misma, con el fin de explorar como la fusioén de pop y elementos
andinos ha influido en el posicionamiento de su musica entre los fans durante los
afios 2020 y 2021. Del mismo modo, se realizé un analisis del contenido publicado
en la cuenta oficial de la cantante en la plataforma TikTok. Segun la investigacion
realizada, se pudo llegar como resultado que la cantante habia logrado un alto nivel
de posicionamiento de su marca personal junto con la musica andina en TikTok. El
nivel de interaccién con el pablico era casi del 100 % en cada publicacion, contaba
con una audiencia muy grande y de diversas edades dentro de la comunidad de
TikTok.

Julca del Campo (2021) en su investigacion titulada “Analisis de las estrategias
de marketing digital en Instagram de una empresa limefia, 2021”. Tesis de grado.
Tuvo como objetivo principal determinar qué tipos de estrategias digitales se
utilizaron en la cuenta de Instagram de una empresa limefia. Esta investigacion fue
de tipo cualitativo, con un disefio de estudio de caso. EI método empleado consistio
en la observacion utilizando el instrumento de la ficha de observacion. 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 limefia en octubre fueron el inbound
marketing, influencer marketing y content marketing. Finalmente, se concluyo que
estas estrategias fortalecieron la conexion con sus seguidores.

2.2 Bases tedricas
Variable 1
Estrategias de marketing
Segun Kotler y Armstrong (2003), las estrategias de marketing son "la I6gica mediante

la cual la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia”. (pag. 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 tacticas ideales para
incrementar la comercializacion y por ende las ventas de las organizaciones, estas
estrategias son diversas y deben ser aplicadas de acuerdo a los objetivos planteados por
cada organizacion" (pag. 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 informacion, personal y profesional, con
terceras personas, conocidos y absolutos des-conocidos”. (p.12)

Del mismo modo, Hutt (2012), menciona que las redes sociales han marcado un hito en
materia de difusiébn-masiva, debido a su alcance, caracteristicas e impacto en la
sociedad actual. Son utilizadas tanto por individuos como por empresas, dado que
permiten lograr una comunicacion interactiva y dindmica.

Dimension 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 vinculo con ellos".

Tipos de marketing de contenidos:

Infografias:

Su proposito es transformar un texto informativo en un recurso visual que capte la
atencion de los usuarios. Utilizan graficos, porcentajes y datos simplificados, haciendo

que la informacion sea mas accesible y atractiva.

Videos:
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Constituyen una opcidon mas dinamica y cautivadora para los consumidores, ya que
combinan audio e imagen, evitando la monotonia de un texto informativo. Los videos
cortos, o "shorts", son especialmente populares en la actualidad, permitiendo a las
empresas mostrar como usar sus productos, sus ventajas, y mas. Estas producciones se
comparten en plataformas como Instagram, TikTok, Facebook y YouTube.

Imagenes:

Las empresas emplean imagenes como una forma de interactuar con sus clientes. Los
memes destacan en este aspecto, ya que, a traves del humor, facilitan la conexion con
el publico objetivo. (Espinosa R., 2023)

Dimension 2

Interacciones

La Rosa (2016), sefiala que "la interaccion es una actividad basica, observable en los
actores sociales de todas las sociedades, en el contexto del cual se vinculan entre si dos
0 mas de ellos". (p.53) En este sentido se puede sefialar que las formas de interaccion
mas comunes en redes sociales son los me gusta, comentarios, compartidos y las
reacciones.

Dimensién 3

Promocién de intriga

Para Guzman (2003), el proposito de una campafa de intriga es "crear expectativa y
curiosidad respecto a una transformacion drastica de un producto o al préximo
lanzamiento de uno nuevo. Por lo tanto, la campafia posterior que anuncie su
lanzamiento al mercado, caera sobre terreno abonado por la curiosidad". (p.8)
Dimensién 4

Red social TikTok
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2.3.

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)
Dimension 5
Red social Instagram

Caramutti (2020), menciona que Instagram se ha convertido en una inmensa
fuente de rendimiento para los medios de comunicacién, un lugar donde puedan
interactuar con los seguidores y ademas, publicar el contenido que deseen en cualquier
momento. Instagram es un gran escaparate para comunicar de manera rapida y
entretenida. (p.8)
Dimensién 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 informacion en tiempo real, permitiendo
la interaccion entre personas en relacion 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 aplicacion que pertenece a las
categorias de microblogging y redes sociales dentro de lo que se ha denominado web
2.0 y web Social". (p.53)
Bases filosoficas

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 econdmicos 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 creacion y el intercambio de productos y valores con otros”. (p. 5)

Se puede destacar dentro de muchos conceptos sobre la filosofia del marketing
que el eje principal es la satisfaccion del cliente.

Para Kotler y Armstrong (2008), el marketing es una filosofia de direccion segln
indican “la consecucion de las metas de la organizacion depende de que se conozcan
las necesidades y deseos de sus mercados objetivos y de ofrecer la satisfaccion que
buscan sus clientes de una mejor forma de como lo hacen los competidores™.

Del mismo modo, Stanton (1992), da una definicion similar a los dos antes
mencionados. Este menciona que “una empresa centra sus esfuerzos para lograr sus
objetivos de desempefio si adopta una orientacion hacia el consumidor y coordina sus
actividades de marketing”.

2.4 Definicién de términos bésicos

Campaiia de intriga:
“La campafia de intriga es un «teaser» al ser un anticipo de la campafia publicitaria
principal. De esta manera, se lograra entrar en la mente del consumidor, sus emociones
y curiosidad”. (Instituto Peruano de Publicidad, 2020)

Compartir:

“Accion de poner a disposicién de un usuario un archivo, un enlace u otro contenido

digital”. (RAE, 2024)

Comunicacion digital:
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“La comunicacion digital, hace referencia al intercambio de informacidn, 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 tematica
especifica”. (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 tecnologia para innovar
los modelos de negocio, generando nuevos productos y servicios, asi 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 conviccion y un gran nimero
de seguidores en su perfil de la red o redes sociales que utiliza”. (Instituto de Ingenieria
del Conocimiento, 2024)

Redes sociales:

Las redes sociales son plataformas digitales que da la posibilidad de interactuar entre
usuarios, compartir informacién, coordinar acciones y en general mantenerse en
contacto (Orihuela, 2013).

Reacciones:

“También conocida como interaccion en redes sociales es cualquier accion que un

usuario efectla en respuesta al contenido publicado por otro. Se entiende como una
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forma de participacion 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 efimero que captan la atencion de una amplia
audiencia y pueden propagarse rapidamente por las principales plataformas de redes
sociales. Se presentan en muchas formas, incluidos temas de debate, memes, videos
breves y desafios. (Social Bee, 2023).

Visualizacion:

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

publicacion o historia”. (Coosto, 2024)

2.5 Hipdtesis de investigacion
2.5.1 Hipdtesis general
Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de las redes sociales en la
promocion del album Motomami, 2024.
2.5.2 Hipotesis especificas
e Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de la red social TikTok en
la promocion del album Motomami, 2024.
e Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de la red social Instagram
en la promocion del alboum Motomami, 2024.
e Las estrategias de marketing se relacionan con el uso de la red social X en la

promocion del album Motomami, 2024.
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2.6 Operacionalizacion de las variables
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable | Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de | Instrumento
de conceptual operacional valores
estudio
v" Contenido
Kotler y Armstrong | Esta definida | Marketing fotografico
(2003), las | operacionalmentea | de v' Formato Likert — ordinal
estrategias de | partir de  sus _ audiovisual
2 marketing son "la | dimensiones: contenido v’ Storytelling 1.- nunca o
= A i . 5
—gé L?Jgal|ca|a Tﬁ?&iﬁte dlg 1.Marketing  de _ v’ Reacciones 2.- casi nunca §
g negocio espera lograr | contenido Interacciones | v Comentarios. 3.- a veces g
2 sus  objetivos de . ¥ Compartidos - O
@ mercadotecnia”. 2.Interacciones Intriga :; gampana teaser | 4.- casi siempre
'S _ enerar .
% 3.Intriga Curiosidad >~ siempre
2 v" Generar
L Expectativa
) v" Videos cortos : - ©
S 8| Ht (2012) | Estd  definida | Red social | v Trends Likert —ordinal S
95 S | menciona que las | operacionalmentea | TikTok v' Duetos 1.- nunca 8
S & | redes sociales han v Tiktok live SE=
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marcado un hito en
materia de difusion-
masiva, debido a su
alcance,
caracteristicas e
impacto en la
sociedad actual. Son
utilizadas tanto por
individuos como por
empresas, dado que
permiten lograr una
comunicacion
interactiva y
dinamica.

partir  de  sus
dimensiones:

1. Red social
TikTok

2.Red social
Instagram
3.Red social X

Red  social
Instagram

v’ Stories

v Feed de Fotos y
Videos

v Reels

Red social X

Posts
Retweets
Reposts
Hilos

AN NN

2.- casi nunca
3.- aveces
4.- casi siempre

5.- siempre
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Capitulo 111

Metodologia

3.1 Disefio metodologico
3.1.1 Enfoque de la investigacion

El presente estudio utiliza un enfoque cuantitativo, ya que recolecta y analiza
informacion a través de datos numéricos, con el fin de establecer una relacion 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 investigacion
cuantitativa debe ser lo mas “objetivo” posible. Los fenomenos 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 investigacion
El presente trabajo de investigacion es de tipo basica ya que busca contribuir
con la ampliacion de teoria, 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 investigacion

La presente investigacion tiene un nivel correlacional, ya que pretende buscar
relacion entre las variables “marketing digital” y “uso de redes sociales” con el
objetivo de identificar si existen tendencias o vinculos entre las mismas,

determinando si estan relacionadas de forma positiva, negativa o nula.
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Segun Hernandez (2003), “El método correlacional es un tipo de investigacion
disefiada para evaluar la relacién que hay entre dos 0 mas categorias, variables o
conceptos, que se dan en un contexto determinado”

3.1.4 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es de no experimental, debido a que no existe
manipulacion de variables.

Kerlinger y Lee (2002), definen la investigacion no experimental como la
busqueda empirica y sistematica en la cual el cientifico no posee control directo de
las variables independientes, pues sus manifestaciones ya han ocurrido, 0 son
inherentemente manipulables.

3.2 Poblacién y muestra

3.2.1 Poblacion
La poblacién estd formada por los oyentes del album "Motomami", en el cual no
existe una cantidad exacta, para la investigacion se tomdé en consideracion a 400
oyentes.
Arias (2006), define una poblacién como "un conjunto finito o infinito de elementos
con caracteristicas comunes de los cuales se pueden extraer conclusiones que
permitan delimitar las preguntas y los objetivos del estudio™. (pag. 81)

3.2.2 Muestra
Para hallar la muestra en esta investigacion, se aplicé la formula para la poblacién
infinita.
Tamayo & Tamayo (2006), nos indica que la muestra es "el conjunto de operaciones
que se realiza para estudiar la distribucion de algunas caracteristicas en el universo
en su conjunto o con base en observaciones de una fraccion de la poblacion

considerada". (pag. 176)
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N.Z{ 2P0
d*.(N-1) + Z]__..p.q

n=

Donde:

n= Tamafio de la poblacion

Z= Nivel de confianza

q= Probabilidad de éxito, o proporcion esperada
e= Probabilidad del fracaso

Z= Precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

Considerando la poblacion N= 400 oyentes del album 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%
Segun formula, la muestra esta constituida por 197 encuestados, oyentes del album
Motomami de la cantante Rosalia.
3.3 Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1 Técnica
Para este estudio, la técnica a utilizo técnica de la encuesta.
3.3.2 Instrumento
Se empled el instrumento del cuestionario, con un total de 20 preguntas, con el
objetivo de medir la relacion entre las estrategias de marketing y el uso de redes
sociales. Las preguntas estuvieron previamente establecidas y revisadas por un grupo

de expertos, ademas 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 Goifii Aplicable
Tabla 3

Ficha técnica de la variable estrategias de marketing

Ficha técnica del instrumento para medir la variable estrategias de marketing en la
promocion del album Motomami, 2024.

Denominacién

Encuesta sobre las estrategias de marketing
en la promocién del album Motomami,
2024

Autora

Jordan Alexis Acaro Diaz

Objetivo del instrumento

Obtener informacién acerca de las
estrategias de marketing en la promocion
del album Motomami, 2024

Alcance Oyentes del album Motomami
Aplicacién Individual
Duracion 7 minutos
Descripcion 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
promocion del album Motomami, 2024.

Denominacion

Encuesta sobre el uso de redes sociales en
la promocion del album Motomami, 2024

Autora

Jordan Alexis Acaro Diaz

Objetivo del instrumento

Obtener informacién acerca del uso de
redes sociales en la promocién del album
Motomami, 2024

Alcance Oyentes del album Motomami
Aplicacién Individual

Duracion 7 minutos

Descripcion Cuestionario de 20 items, dividido en 6

dimensiones.
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3.3.4 Confiabilidad del instrumento
Se empled el Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de los instrumentos empleados
en la presente investigacion.
Se realizé el cuestionario a 197 oyentes del album 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 informacion
Se utiliz6 los siguientes programas:
e SPS version 25

e Excel
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CAPITULO IV

Resultados
4.1 Andlisis de resultados
Tabla 5
Distribucidon de frecuencias del marketing de contenido y sus indicadores
Optima Regular Pésima

f % f % f %
Marketing de contenido 163 827% 29 147% 5 25%
Atraccion de fotografias 138 70.1% 54 274% 5 2.5%
Atraccion de videos 142 721% 46 234% 9 4.6%

Marketing de Contenido {Dona Superpuesta) Indicadores (Excluyendo Marketing de Contenida)

ELt I
238 I
.44 1|
150 FEE] 200

Figura 1. Marketing de contenido y sus indicadores

Pesime

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 valoracién muy positiva; sin embargo,
un 14.7% lo califico como regular y un 2.5% como pésimo, aduciendo que, aunque bien
valorado, podria haber ciertos aspectos especificos que necesitan atencion. Respecto a los
indicadores especificos, la atraccion de fotografias, 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 atraccion de videos fue calificada como optima por el 72.1%,

mientras que el 23.4% la percibié 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 conexion con el contenido recibio un 68% de
respuestas optimas, un 24.9% regular y un 7.1% pésima; siendo este el indicador con los
resultados mas bajos, lo que revela la necesidad de reforzar estrategias que promuevan el

vinculo mas fuerte entre el contenido y la audiencia.

Tabla 6
Distribucion de frecuencias de las interacciones y sus indicadores
Optima Regular Pésima
f % f % f %
Interacciones 141 716% 40 20.3% 16 8.1%

Reacciones a contenidos 127 645% 53 269% 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%

Inticadores (Fscliyende Interaccio

D"L'mmemte‘ca- I I
Fegular
i I
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5 1 19 e

2 50 75 10 15
Frecuenda
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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 percepcion positiva generalizada; sin
embargo, el 20.3% lo evalué como regular y un 8.1% como pésimo, lo que indica que aun
existen areas que pueden ser reforzadas para incrementar la participacion activa de los
usuarios. Respecto a los indicadores especificos, 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 peésimas; lo que evidencia una mayor necesidad de generar reacciones mas

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 proporcién de valoracion

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

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

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

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

considerable para aumentar la viralizacion y el alcance de los mensajes

Tabla 7
Distribucidon de frecuencias de las interacciones y sus indicadores
Optima Regular Pésima
f % f % f %
Intriga 153 77.7% 38 193% 6 3.0%
Expectativa generada 131 66.5% 52 264% 14 7.1%
Captacion de atencion 134 68.0% 58 29.4% 5 25%
Curiosidad estimulada 131 66.5% 58 29.4% 8 4.1%

adures de Intriga (Exchuyendo Intnga)

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 calificandolos como optimo, lo que demuestra

su capacidad para captar la atencion del pablico de manera significativa; sin embargo, un

19.3% lo evalud como regular y un 3% como pésimo, indicando que, aunque ampliamente
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efectivo, algunos aspectos especificos pueden no estar logrando el impacto deseado en
ciertos segmentos. Respecto a los indicadores especificos, en el caso de las expectativas
generadas también muestra una percepcion mayoritariamente positiva, con un 66.5% de
respuestas optimas, aungue un 26.4% la calificaron como regular y un 7.1% como pésima;
lo que sefiala areas de mejora para maximizar su impacto. Por otra parte, la captacion de
atencion obtuvo un 68% de calificaciones optimas, un 29.4% regular y un 2.5% pésimo;
indicando que, si bien es eficaz, presenta una proporcion importante de evaluaciones medias
que podrian 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, aungue efectiva,

requiere estrategias mas enfocadas para aumentar su rendimiento.

Tabla 8
Distribucion de frecuencias de las estrategias
de marketing

f %
Vaélido Optima 173 87.8
Regular 17 8.6
Pésima 7 3.6
Total 197 100.0
g
g

Optima Fegular Fesima

Estrategias de marketing

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 calificAndolos como optimo, lo que demuestra
su capacidad para captar la atencion del pablico de manera significativa; sin embargo, un
8.6% lo evaludé como regular y un 3.6% como pésimo, indicando que, aunque ampliamente
efectivo, algunos aspectos especificos pueden no estar logrando el impacto deseado en
ciertos segmentos.

4.2. Andlisis descriptivo del Uso de redes sociales

Tabla 9
Distribucion 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 transmisién envivo 149 75.6% 40 20.3% 8 4.1%
Pertinencia de duetos con seguidores 160 81.2% 31 15.7% 6 3.0%
Propension a crear tendencias 154 78.2% 39 19.8% 4 2.0%

Indicadores de Hed Social Tik Tok (Excluyendo Tik Tok)

|

Red Social Tik Tok (Dena Superpuesta)

Eaja

Wioderada

Pertinencia de duetos con seguidores

Categorias

Relevancia de transmiaien en vivo

Pertinencia de videos cartes

Alta

- Alta Moderada == fafs

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 calificAndola dentro de la categoria de Alta, indicando

una participacion elevada en esa red; sin embargo, un 6.6% la posiciona en la categoria
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moderada y un 1% como baja, lo que representa que la plataforma es intensamente utilizada
por la mayoria, aunque algunos usuarios la perciben con un uso mas limitado. Respecto a
los indicadores especificos, en el caso de la pertinencia de videos cortos es altamente
valorada con un 82.2% calificAndola de alta, mientras que un 14.2% la evalua como
moderada y un 3.6% como baja, destacando su efectividad, aunque algunos usuarios
perciben areas donde podria mejorar su impacto. En cuanto a la relevancia de las
trasmisiones en vivo es reconocida positivamente por el 75.6% dentro de la categoria alta,
mientras que un 20.3% la evalia como moderada y un 4.1% como baja; reflejando que las
trasmisiones en vivo son Utiles, pero tienen una mayor proporcion 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 categoria 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 interaccion. Finalmente, la propension a crear tendencias fue evaluada como alta por

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

Indicadores de Red Social Instagram (Barras Apiladas Horizontales)

Red Social Instagram (Dona Superpuesta)

Pertinencia de Reels

Atractivo del contenido audiovisual en el Feed

Categorias

Atractivo estético del Feed de fotos

Alcance de Stories visualizadas,

o 5 ‘v‘D 15 100 125 150 175 200
Frecuencia

- Alta Mogerada == Baja

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 ubicandola en la categoria de Alta, lo que demuestra
una amplia aceptacién y relevancia; seguidamente un 2% en la categoria de moderada y un
5.1% la considera baja. Respecto a los indicadores especificos, 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
gue su impacto podria optimizarse. En cuanto al atractivo estético del Feed de fotos obtuvo
un 71.1% de respuestas en la categoria de alta, un 20.3% en moderada y un 8.6% en baja,
destacando que, aunque valorado por la mayoria, existe un margen de mejora en la

percepcion 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 categoria 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 mas limitada.

Tabla 11
Distribucidn 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%
Participacion de publicaciones 95 48.2% 68 34.5% 34 17.3%
Comparticion de publicaciones 95 48.2% 65 33.0% 37 18.8%
Valor informativo de hilos 90 45.7% 80 40.6% 27 13.7%

Indicadores de Red Social X (Barras Apiladas Horizontales)

Red Social X {Dona Superpuesta)

Valor informativo de hilos

fas

Comparticidn de publicaciones

Catego

Participacion de publicaciones

L+] 25 50 75 100 125 150 175 200
Frecuencia

== Alta Moderada L TE

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% calificandola
en la categoria alta, lo que demuestra una participacion considerable en esta plataforma; sin

embargo, el 27.4% la posiciona en la categoria de moderada, mientras que un 10.7% la
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clasifica como baja. Respecto a los indicadores especificos, la participacion 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 comparticion de publicaciones también obtuvo un 48.2% de respuestas en la
categoria alta, mientras que el 33% la ubico en la categoria 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 proporcion
de valoraciones altas y mayor porcentaje en la categoria moderada, lo que representa que,
aunque Util, esta funcionabilidad podria no estar cumpliendo plenamente con las
expectativas de todos los usuarios.
Tabla 12

Distribucion de frecuencias del uso de las
Redes sociales

f %
Valido Alto 175 88.8
Moderado 17 8.6
Bajo 5 2.5
Total 197 100.0
E‘ 60
&
1] m 2.5%
B USO DE REM;E:SOCIALES

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 ubicandola en la categoria de
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Alta, lo que demuestra una amplia aceptacion y relevancia; seguidamente un 8.6% en la

categoria de moderada y un 2.5% la considera baja.

4.3. Prueba de normalidad

Tabla 13
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico 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 especificas 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 distribucion normal al nivel de significancia de
0.05. Este resultado destaca la necesidad de utilizar pruebas estadisticas no paramétricas para

analizar las relaciones entre las variables.
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4.4. Contrastacion de hipétesis
Hipotesis general
Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la

promocion del album Motomami, 2024.

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

promocion del album Motomami, 2024.

Tabla 14
Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de
marketing y el uso de las redes sociales
Estrategias  Uso de redes
de marketing  sociales
Rho de Estrategias  Coeficiente 1.000 ,548™

Spearman de marketing de
correlacion

Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

Uso de redes Coeficiente 548" 1.000
sociales de
correlacion

Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

Distribucion de ias de i

Estrategias Estrategias

Relacion entre Estrategias y Redes Sociales

Frecuencia
Redes Sociales

Proporcién de Estrategias por Uso de Redes Sociales  Distribucion de Redes Sociales por Estrategias

Alta Baja

Nivel de Estrategias Estrategias

Proporcién
Redes Sociales

Figura 10. Analisis de dispersion 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 correlacion de Spearman, la cual
evalla la relacion entre las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la
promocion de aloum Motomami, 2024. El coeficiente de correlacion obtenido es de 0.548,
lo que evidencia una relacion positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a
medida que las estrategias de marketing, se disefian e implementan con mayor eficacia, el
uso de las redes sociales experimenta un incremento significativo en su intensidad y
capacidad para alcanzar al publico objetivo. La significancia reportada es 0.000, lo que
confirma que la correlacion observada es estadisticamente significativamente al nivel de
0.05.

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing en el uso de la red social Tiktok en la
promocién del lbum Motomami, 2024.

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

promocion del album Motomami, 2024.

Tabla 15
Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de
marketing y el uso de las redes social Tik Tok

Estrategias  Red social
de marketing  Tik Tok
Rho de Estrategias  Coeficiente 1.000 451"
Spearman de marketing de
correlacion

Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

Red social Coeficiente 451" 1.000
Tik Tok de
correlacion

Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197
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Di

Relacion entre Estrategias y TikTok

Frecuencia
TikTok

ibucion de E: ias de i
1 2 3 4

Estrategias Estrategias

Proporcién de Estrategias por Uso de TikTok Distribucién de TikTok por Estrategias

Alta Baja

Nivel de Estrategias Estrategias

TikTok

Proporcién

Figura 11. Analisis de dispersion de las estrategias de marketing y el uso de la red social
TikTok

La Tabla 15 presenta los resultados de la prueba de correlacion de Spearman, la cual
evalUa la relacién entre las estrategias de marketing y el uso de la red social TikTok en la
promocién de 4lbum Motomami, 2024. El coeficiente de correlacién obtenido es de 0.451,
lo que evidencia una relacién positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a
medida que las estrategias de marketing, se disefian e implementan con mayor eficacia, el
uso del TikTok como herramienta de promocidn experimenta un incremento significativo en
su intensidad y capacidad para alcanzar al publico objetivo. La significancia reportada es
0.000, lo que confirma que la correlacion observada es estadisticamente significativamente

al nivel de 0.05.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing en el uso de la red social Instagram en
la promocion del album Motomami, 2024.

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

promocion del album 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 ~ Red social
de marketing  Instagram
Rho de Estrategias  Coeficiente 1.000 507"
Spearman de marketing de
correlacion

Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

Red social Coeficiente 507" 1.000
Instagram de
correlacion

Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Distribucion de Estrategias de Marketing Relacion entre Estrategias y Instagram

Estrategias Estrategias

Frecuencia
Instagram

Proporcion de Estrategias por Uso de Instagram Distribucion de | por E:

|

Alta Baja
Nivel de Estrategias Estrategias

Proporcién
Instagram

Figura 12. Analisis de dispersion de las estrategias de marketing y el uso de las redes

sociales Instagram

La Tabla 16 presenta los resultados de la prueba de correlacion de Spearman, la cual
evalla la relacion entre las estrategias de marketing y el uso de la red social Instagram en la
promocion de alboum Motomami, 2024. El coeficiente de correlacion obtenido es de 0.507,
lo que evidencia una relacion positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a
medida que las estrategias de marketing, se disefian e implementan con mayor eficacia, el
uso del Instagram como herramienta de promocion experimenta un incremento significativo

en su intensidad y capacidad para alcanzar al publico objetivo. La significancia reportada es
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0.000, lo que confirma que la correlacion observada es estadisticamente significativamente
al nivel de 0.05.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing en el uso de la red social X en la
promocién del lbum Motomami, 2024.

Ha: Existe relacion entre las estrategias de marketing en el uso de la red social X en la promocién

del &lbum 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 Estrategias  Coeficiente 1.000 ,408™
Spearman de marketing de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197
Red social X Coeficiente ,408™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197
Distribucién de Estrategias de Marketing Relacion entre Estrategias y Red X
- _mlm
Estrategias Estrategias
Proporcion de Estrategias por Uso de Red X Distribucién de Red X por Estrategias
.é é

Alta Baja
Nivel de Estrategias Estrategias

Figura 13. Analisis de dispersion 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 correlacion de Spearman, la cual
evalla la relacion entre las estrategias de marketing y el uso de la red social X en la
promocion de aloum Motomami, 2024. El coeficiente de correlacion obtenido es de 0.408,
lo que evidencia una relacion positiva moderada entre ambas. Este hallazgo implica que, a
medida que las estrategias de marketing, se disefian e implementan con mayor eficacia, el
uso de la red social X como herramienta de promocidn experimenta un incremento
significativo en su intensidad y capacidad para alcanzar al publico objetivo. La significancia
reportada es 0.000, lo que confirma que la correlacion observada es estadisticamente

significativamente al nivel de 0.05.

48



Capitulo V

Discusion

5.1 Discusién de resultados

Para el presente trabajo de investigacion, se formuld el siguiente objetivo; determinar la
relacion entre las estrategias de marketing y el uso de redes sociales en la promocién del
album Motomami, 2024. De acuerdo a la contrastacion de hipotesis, se pudo obtener que
existe una relacién positiva moderada entre las estrategias de marketing digital y el uso de
redes sociales en la promocion del album Motomami, 2024. Aquello se puede demostrar
mediante la correlacion 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 publico
objetivo. Los resultados obtenidos presentan similitud con los de Merino & Valdiviezo
(2022) los cuales indican que el uso de redes sociales estd 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, destacandose por sus propuestas
innovadoras Yy por facilitar la interaccién entre las empresas y su audiencia. Por lo tanto, se
recomienda incidir con las estrategias de marketing enfocadas en el publico objetivo,
mediante el uso de las redes sociales, con el propésito de mejorar la promocion exitosa de
futuros proyectos musicales.

Respecto a los resultados obtenidos frente al primer objetivo especifico, los datos
indican que existe una relacion positiva moderada entre las estrategias de marketing y el uso
de la red social TikTok en la promocién del album Motomami, 2024. Esto se puede
demostrar mediante la correlacion 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 relacién
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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
promocion experimenta un aumento significativo en su magnitud y efectividad para llegar
al publico objetivo. Dichos hallazgos presentan similitud con la investigacion de Aguilar
(2023) quien menciona que los factores de éxito de la estrategia digital de Milena Warthor
para influir en la promocidn del pop andino si funcionaron en la plataforma de TikTok, esto
se puede comprobar mediante la entrevista realizada a la cantante, el analisis del contenido
y la aplicacion de la encuesta. En este ultimo, 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 relacion con el publico objetivo, con el proposito de mejorar la promocion
exitosa de futuros proyectos musicales.

Referente a los hallazgos obtenidos frente al segundo objetivo especifico, se encontrd
que existe una relacion positiva moderada entre las estrategias de marketing y el uso de la
red social Instagram en la promocion del aloum Motomami 2024. Demostrandose mediante
la correlacidon 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 promocidon experimenta un aumento significativo en su intensidad y
capacidad para atraer al publico 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 limefia, contribuyeron al objetivo de generar
una conexién 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 relacion con el
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publico objetivo, con el proposito de mejorar la promocion exitosa de futuros proyectos
musicales de la artista Rosalia.

En cuanto los resultados obtenidos referente al tercer objetivo especifico, se determind
que existe una relacion positiva moderada entre las estrategias de marketing y el uso de la
red social X en la promocién del album Motomami 2024. Evidenciado mediante la
correlacion 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 disefian y efectGan de manera eficaz, el uso de la red social X como
herramienta de promocion experimenta un aumento significativo en su intensidad y
efectividad para captar la atencion del publico objetivo. Estos resultados discrepan con los
obtenidos por Fernandez 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 pablico. Por lo tanto, se recomienda hacer énfasis en las
estrategias de marketing para la red social X enfocadas con el publico objetivo, con el
propdsito de mejorar la promocion exitosa de futuros proyectos musicales de la artista

Rosalia.
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CAPITULO VI

Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

Primera: Se determind una relacién positiva entre las variables estrategias de
marketing y uso de redes sociales en la promocién del album 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 disefian e implementan con mayor eficacia, el uso de las
redes sociales experimenta un incremento significativo en su intensidad y capacidad para
alcanzar al publico objetivo. Entonces, se determina que las estrategias de marketing
incrementan el uso de las redes sociales para la promocién del album Motomami, 2024.

Segunda: Referente a la red social TikTok, se determiné una relacion 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 més limitado. Entonces se puede establecer que la red social TikTok se apoya en las
estrategias de marketing para la promocion del album Motomami, 2024.

Tercera: Referente a la red social Instagram, se determind que existe una relacién
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 aplicacion. Entonces se
puede establecer que la red social Instagram posee una amplia aceptacion y relevancia entre
los oyentes, ademas de establecer que las estrategias de marketing son pertinentes para el

uso de esta red social, en la promocién del album Motomami, 2024.
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Cuarta: Referente a la red social X, se determind que existe una relacion 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 participacion 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 alboum Motomami, 2024, en el
publico objetivo.

6.2 Recomendaciones
Primero:

Debido a la relacion que existe entre las estrategias de marketing y el uso de las redes
sociales, se recomienda al artista y su equipo continuar capacitdndose en el uso de redes
sociales TikTok, Instagram y X, para la promocion de futuros proyectos musicales teniendo
en cuenta a sus seguidores; ya que las redes sociales se han convertido en plataformas de
comunicacion con gran alcance y de conexién global.

Segundo:

Debido a la relacion 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 relacion 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 promocidn de futuros

proyectos musicales.
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Cuarto:

Debido a la relacion 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 promocion musical para fortalecer las interacciones con sus seguidores.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en la promocion del album Motomami 2024

Autor: Jordan Alexis Acaro Diaz.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Variable 1: Estrategias de marketing
Dimensiones Indicadores Items Metodologia
Problema general: Objetivo General: Hipotesis general: - Contenido Enfoque:
Determinar la relacion que fotogréafico 1,2,3 Cuantitativo
¢Como se relacionan las estrategias | existe entre las estrategias de | Las estrategias de marketing se
de marketing con el uso de las redes | marketing con el uso de las | relacionan con el uso de las redes | I. Marketing de | - Formato Tipo:
sociales en la promocion del album | redes  sociales en  la | sociales en la promocion del | contenido audiovisual Basico
Motomami, 2024? promocion del album | album Motomami, 2024.
Motomami, 2024. -Storytelling Nivel:
Correlacional
Objetivos especificos:
Problemas especificos: Hipotesis Especificas: Disefio:
Determinar la relacion que | Las estrategias de marketing se No experimental
¢Como se relacionan las estrategias | eXiste entre las estrategias de | relacionan con el uso de la red - Transversal
de marketing con el uso de la red | marketing con el uso de lared | social TikTok en la promocién del
social TikTok en la promocion del [ social —~ TikTok en la | alboum Motomami, 2024. Poblacion:
album Motomami, 20247 promocion del album 0. -Reacciones 400
Motomami, 2024. Las estrategias de marketing se | |nteracciones
¢Como se relacionan las estrategias relacionan con el uso de la red -Comentarios Muestra:
de marketing con el uso de la red | Determinar la relacion que | social Instagram en la promoci6n 45,6 197
social Instagram en la promocion del | existe entre las estrategias de | del album Motomami, 2024. -Compartidos
album Motomami, 2024? marketing con el uso de lared Técnica:
social Instagram en la | Las estrategias de marketing se Encuesta
¢Coémo se relacionan las estrategias promocién del album | relacionan con el uso de la red
de marketing con el uso de la red | Motomami, 2024. social X en la promocion del
album Motomami, 2024. Instrumento:

social X en la promocion del album
Motomami, 2024?

Determinar la relacion que
existe entre las estrategias de
marketing con el uso de lared

-Generar
Expectativa

Cuestionario
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social X en la promocion del
album Motomami, 2024.

I1l.  Promocion | -Captar la

de intriga | atencién
-Generar 7,89
curiosidad

Variable 2: Uso de redes sociales

Dimensiones Indicadores Items
-Videos cortos | 10,11,12,13

I. Red social | -Tiktok live

TikTok -Duetos
-Trends
-Stories
-Feed de Fotos | 14,15,16,17
- Feed Videos

II. Red social | - Reels

Instagram

11. Red social X | -Publicaciones
-Compartir 18,19,20
-Hilos
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Anexo 2. Instrumento de la investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y USO DE REDES
SOCIALES

El presente documento ha sido elaborado con el objetivo de recopilar informacion acerca de la
variable Estrategias de marketing y su relacién con la variable uso de redes sociales para la
promocién del dlbum Motomami en 2024.

N =nunca CN =casi nunca AV =aveces CS =casisiempre S =siempre

1] 23] 4
N ITEMS N [CN|AV|CS| s

Variable 1: Estrategias de marketing

Indicadores: Contenido fotografico, Formato audiovisual, Storytelling

01 Considero atractivo las fotografias en redes sociales en
la promocion del album Motomami.

02 Cor)sidero atractivo IQ§ video§ empleados en re_)des
sociales en la promocion del album Motomami.

03 Conecto con el (_:ontenido previo al lanzamiento del
album Motomami.

Indicadores: Reacciones, Comentarios, Compartidos

04 Reacciono a los contenidos promocionales del album
Motomami.

05 Comento a los contenidos promocionales del album
Motomami.

06 Comparto los contenidos promocionales del album
Motomami.

Indicadores: Generar Expectativa, Captar la atencion, Generar curiosidad

07 | El contenido promocional me genera expectativa.




08 | El contenido promocional despierta mi atencion.

09 | El contenido promocional me genera curiosidad.

Indicadores: Videos cortos, Tiktok live, Duetos, Trends

10 Me resu_l:[a con\{eniente el uso de_ videos cortos en la
promocién del dlbum Motomami.

1 Es conv_e,niente ,Ia transmision en vivo del concierto de
promocion del lbum Motomami.

5 Es conveniente que la artista realice dueto con los
! seguidores para la promocion del album Motomami.
13 Los temas promocionados en el album Motomami son

propicios para crear trends.

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

He visualizado stories relacionadas a la promocion del

14 album Motomami.

15 Percibo atractivo el feed de fotos relacionadas con la
promocién del dlbum Motomami.

16 Percibo atractivo el feed de videos relacionadas con la
promocion del album Motomami.

17 Considero apropiados los reels relacionados con la

promocion del album Motomami.

Indicadores: Publicaciones, Compartir, Hilos

18 | Participo de las publicaciones relacionadas con la
promocion del album Motomami

Comparto publicaciones relacionadas con la promocion
del album Motomami.

Los hilos en la red social X me resultan informativos
para la promocion del album Motomami.
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