UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

FACULTAD DE NEGOCIOS
Carrera de ADMINISTRACION Y MARKETING

‘“MARKETING DE REDES SOCIALES Y LEALTAD
DE MARCA EN FANATICOS DE PABLO
ALBORAN EN LA CIUDAD DE LIMA, 2023"

Tesis para optar el titulo profesional de:

Licenciado en Administracion y Marketing

Autor:
Deyvi Collins Lizarraga Diaz

Asesor:
Mg. Mercy Angulo Cortejana
https://orcid.org/0000-0003-1914-4111

Trujillo - Pert

2023




UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE

Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

JURADO EVALUADOR

FRANCISCO JESUS PAREDES LEON 42374014
Jurado 1
Presidente(a) Nombre y Apellidos N° DNI
LILIAM EVELYN PUYCAN ESPEJO 43589156
Jurado 2
Nombre y Apellidos N° DNI
KARINN JACQUELIN CHAVEZ DIiAZ 41591066
Jurado 3
Nombre y Apellidos N° DNI
Diaz, D. C. Pag. 2




1 UPN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

UNIVERSIDAD
o NonTe fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

INFORME DE SIMILITUD

Marketing de redes sociales y lealtad de marca en fanaticos
de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD

18+ 17% 4. s

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET  PUBLICACIOMES TRAEAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUEMTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe 4%

Fuente de Internet

H

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2%

Trabajo del estudiante

w

Submitted to Pontificia Universidad Catolica 2
%
del Peru

Trabajo del estudiante

hdl.handle.net 1 o

Fuente de Internet

a

Submitted to Universidad Privada del Norte 1 %

Trabajo del estudiante

]

pubmed.ncbi.nim.nih.gov 1 %

Fuente de Internet

tesis.unsm.edu.pe 1 %

Fuente de Internet

o

repositorio.upn.edu.pe 1 %

Fuente de Internet

H

Diaz, D. C. Pag. 3



UNIVERSIDAD
o Nonre fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

1 “pN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

DEDICATORIA

A mi madre Juana Diaz Arévalo que siempre ha estado presente en todo
momento empujandome a no darme por vencido con mucho esfuerzo.
A mi tio Miguel Diaz Arévalo que no dejo de creer en mi y apoyarme
siempre en las buenas y malas.
A mis amigos que nunca se rinden y siguen luchando por un camino en la

musica.

Diaz, D. C. Pag. 4



UNIVERSIDAD
o Nonre fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

1 “pN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

AGRADECIMIENTO

Gracias a mi familia, principalmente a mi madre y tio por el constante apoyo que

me brindaron para cumplir con mis metas profesionales y personales.

Diaz, D. C. Pag. 5



1 “pN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

TABLA DE CONTENIDO

fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

JURADO EVALUADOR 2
INFORME DE SIMILITUD 3
DEDICATORIA 4
AGRADECIMIENTO 5
TABLA DE CONTENIDO 6
INDICE DE TABLAS 7
INDICE DE FIGURAS 8
RESUMEN 10
CAPITULO I: INTRODUCCION 11
CAPITULO II: METODO 23
CAPITULO Il: RESULTADOS 29
CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES 39
REFERENCIAS 45
ANEXOS 50

Diaz, D. C. Pag. 6



1 “pN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

UNIVERSIDAD
o Nonre fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Relacidn entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca en fanaticos
de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 29
Tabla 2. Nivel de aceptacion del marketing de redes sociales en fanaticos de Pablo
Alboréan en la ciudad de Lima, 2023 31
Tabla 3. Nivel de lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima,
2023. 33
Tabla 4. Relacidn entre la dimension de claridad del contenido y la lealtad de marca en
fanéticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 35
Tabla 5. Relacidn entre la dimension de atractivo del contenido y la lealtad de marca en
fanéticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 36
Tabla 6. Relacidn entre la dimension de interactividad y la lealtad de marca en fanaticos
de Pablo Alboréan en la ciudad de Lima, 2023 37

Tabla 7. Relacion entre la dimension de relevancia del contenido y la lealtad de marca en

fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 38
Tabla 8. Analisis de normalidad 58
Tabla 9. Prueba piloto 67

Tabla 10. Baremacion de las variables de marketing de redes sociales y lealtad de marca
68

Tabla 11. Leyenda de valores correlacionales del estadistico Rho de Spearman 69

Diaz, D. C. Pag. 7



1 “pN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

UNIVERSIDAD
o Nonre fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Modelo del estudio 24
Figura 2. Formula del muestreo 24
Figura 3. Diagrama de dispersion de la relacion entre el marketing de redes sociales y la
lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 30
Figura 4. Aceptacion del marketing de redes sociales en fanaticos de Pablo Alboran en la
ciudad de Lima, 2023 31
Figura 5. Lealtad de marca en fanéticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 33
Figura 6. Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimension de claridad del
contenido y la lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
70
Figura 7. Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimensién de atractivo del
contenido y la lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
71
Figura 8. Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimension de interactividad y la
lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 72
Figura 9. Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimension de relevancia del

contenido y la lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

73
Figura 10. Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacion de la dimension de
claridad del contenido en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 74
Figura 11. Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacion de la dimension del
atractivo del contenido en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 75
Figura 12. Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacion de interactividad en
fanéticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023 76

Diaz, D. C. Pag. 8



1 “pN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

UNIVERSIDAD
o Nonre fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

Figura 13. Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacion de la dimension de
relevancia del contenido en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 78
Figura 14. Distribucion de frecuencias del nivel de valor emocional percibido en fanaticos
de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 80
Figura 15. Distribucion de frecuencias del nivel de valor social percibido en fanaticos de
Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 81
Figura 16. Distribucion de frecuencias del nivel de compromiso en fanaticos de Pablo
Alboréan en la ciudad de Lima, 2023 82
Figura 17. Distribucion de frecuencias del nivel de recompra en fanaticos de Pablo

Alboréan en la ciudad de Lima, 2023 84

Diaz, D. C. Pag. 9



1 “pN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

UNIVERSIDAD
o Nonre fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

RESUMEN

En la presente investigacion se planted determinar el nivel de relacion entre el
marketing de redes sociales y la lealtad de marca en fanaticos del cantante espafiol Pablo
Alborén en la ciudad de Lima, 2023; debido a que las redes sociales se han convertido en un
recurso de mercadotecnia que permite a las empresas relacionarse con los internautas a través
de la creacion de contenido y la planificacion estratégica de incentivos promocionales. El
método del estudio abordé un enfoque cuantitativo y correlacional, aplicando los
instrumentos SOME-Q y Brand loyalty score para medir la percepcién de las variables del
estudio en una muestra de 370 fanaticos del club de Facebook. Como resultado, se determiné
una relacién estadistica moderada entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca
en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 (Sig.=0.000; Rho=0.644);
concluyendo que es imperativo que la gestion estratégica de redes desde el enfoque del
marketing tenga la facultad de conectar con la audiencia a través del contenido con conceptos
atractivos, de facil comprension, en conjunto con el soporte interactivo de quienes gestionan
las redes, puesto que estos aspectos pueden fomentar lealtad dentro de una audiencia

musical.

PALABRAS CLAVES: marketing de redes sociales, lealtad de marca, artista,

cantante, industria musical.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Las redes sociales se han convertido en un recurso de mercadotecnia que permite a
las empresas relacionarse con los internautas a través de la creacion de contenido y la
planificacion estratégica de incentivos promocionales (Golan, 2022). Por este motivo, son
cada vez mas las organizaciones que apuestan por el marketing de redes sociales, pues la
inversion publicitaria en plataformas como Instagram o Facebook ascendi6 en un 50% en el

segundo trimestre del 2021 (Marketing Directo, 2022).

Fomentar lealtad entre los consumidores es un objetivo clave para los mercad6logos,
pues desemboca en la retencion de clientes y, por consiguiente, una mayor sostenibilidad
para la marca a través del tiempo, el autor también menciona que, el 94% de los
consumidores se muestran predispuestos a fidelizarse con una marca si es que esta demuestra

ser transparente en redes. (Da Silva, 2022).

Segun Azarkan (2021), las redes sociales como Facebook, Instagram o Twitter
ejercen un rol promocional para entidades o figuras en ascenso, como los artistas, debido al
alcance de audiencia que les permite obtener. En tal sentido, se reportd que los ingresos de
la industria musical experimentaron un crecimiento del 18,5% en el 2021 (Gestion, 2022),
lo cual deriva de la expansion del consumo del streaming y redes emergentes como Tik Tok
(Hernandez, 2022). De un analisis de 330 marcas, el 68% publica con mayor regularidad en
Instagram, en comparacion al 32% que se enfoca en Tik Tok, lo que justifica su aumento de
popularidad con fines promocionales (Marketing Directo, 2022). Asimismo, el 66% de los
usuarios indica que han conocido a nuevos artistas a través de las redes sociales (Shoemaker

y Leal, 2022).

El Ministerio de Cultura y Deporte de Espaiia (2023) sefiala que, en el 2021, se
registré un aumento de 2,8% en el consumo de por bienes y servicios culturales en hogares

espafioles. Lo anterior coincide con lo reportado por Whateley (2023), quien exhibio que el

Diaz, D. C. Péag. 11
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67% de los usuarios espafioles de Tik Tok se inclinan por buscar canciones en plataformas
de streaming tras haber escuchado la pista en la aplicacion. Por otro lado, Zarczynski (2020)
precisa que los artistas que perduran en el tiempo son los que logran construir lealtad entre
los fanaticos a través de la promocion de una marca auténtica en redes sociales. En tal
sentido, 9 de cada 10 usuarios interactan con una publicacién relacionada con un artista o

su mausica en las plataformas sociales mas populares (Crupnick, 2018).

En lo que concierne a la industria musical peruana, se estima que los ingresos de este
sector ascenderan a 201 millones de ddlares para el 2024, lo cual representa una tasa de
crecimiento del 5,7% anual, propiciado por el alza del streaming de musica, asi como la
publicidad digital (AmCham News, 2021). Segun el Ministerio de Cultura (2022), debido al
incremento del uso de los medios virtuales, el consumo de musica a través de internet se
dispard en un 52,6% en el 2020. En el mismo sentido, sellos discogréficos nacionales como
Chim Pum Music, Disquera Monumental Music Group e Inzei optan por promover a artistas
locales como Cielo Torres, Gaby Zambrano o Farik Grippa a traves de estrategias que
implican la difusion musical en emisoras radiales y plataformas digitales (La Republica,
2022). Por su parte, Marquéz (2022) sefiala que Instagram es la red favorita en el 36% de
peruanos internautas, el 25% de los usuarios las usa para enterarse de temas musicales y el
26% se autodenominan heavy users, debido al uso constante que les dan a estas plataformas

por la necesidad imperativa que poseen de seguir a sus idolos.

Dado el papel crucial que desemperia el marketing en redes sociales en la promocion
de artistas y la construccion de la lealtad de marca, es esencial examinar la posible relacion
entre estos dos aspectos, ya que influyen significativamente en la durabilidad de la carrera
del artista. Un ejemplo destacado en este ambito es el caso de Pablo Alboran, quien ha
consolidado una fuerte presencia en las redes sociales, especialmente en Facebook, donde

cuenta con 5,7 millones de seguidores. A través de contenido variado que abarca desde sus

Diaz, D. C. Péag. 12
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giras hasta aspectos personales y proyectos musicales, Alboran ha logrado cultivar una base
de seguidores comprometidos, quienes demuestran su apoyo mediante diversas interacciones

en su perfil.

Por ende, se puede observar la presencia de un club de admiradores en Facebook
dedicado al artista Pablo Alborén en la ciudad de Lima, el cual cuenta con una audiencia de
mas de 10,000 seguidores. Ante esta situacion, resulta fundamental investigar si las variables
del estudio estan relacionadas en este contexto especifico. Esta evaluacién es crucial debido
a la falta de andlisis previos sobre este temay a la notable carencia de informacion que resulta

vital tanto para los artistas como para cualquier persona vinculada con la industria musical.

El estudio de marketing de redes sociales asociado a la lealtad de marca se ha
observado en distintas investigaciones previas, como la de Boroujerdi et al. (2022), en su
articulo “The Effect of Social Media Personalization on Brand Loyalty: The Mediating Role
of Perceived Value and Brand Attachment among Football Fans”, en Iran, analizaron el
efecto de las redes sociales en la lealtad, valor percibido y apego a la marca entre fanaticos
deportivos. La investigacion abordo el planteamiento con una metodologia de enfoque
cuantitativo-correlacional, por lo que, se empled un cuestionario en escala de Likert para
recolectar la opinion de 348 fanaticos. El estudio produjo como resultados que, el uso de
redes sociales como una herramienta de mercadotecnia tiene un impacto directo en la lealtad
de marca de fanaticos deportivos (Sig.=.005). Se concluyd que las redes sociales deben
formar parte de la estrategia de marketing y publicidad en clubes deportivos, pues denotan
efectos positivos en la lealtad, el valor percibido y el apego a la marca. El antecedente
favorecio al presente estudio al demostrar la lealtad que se puede fomentar en fanaticos a
través de la interaccion con los usuarios, puesto que valoran el intercambio de informacién

que se produce en las plataformas.

Diaz, D. C. Péag. 13
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Girsang (2022) en su articulo “The impact of social media marketing on football —
fan loyalty”, en Indonesia, determind la relacion entre el marketing en redes y el incremento
de la lealtad de los fanaticos de los clubes de futbol. La investigacion abordd el
planteamiento con una metodologia de enfoque cuantitativo-correlacional, por lo que, se
empled un cuestionario en escala de Likert para recolectar la opinién de 51 fanaticos. El
estudio produjo como resultados que, la interactividad en redes sociales se relaciona con una
mayor lealtad en fanaticos de clubes deportivos (Sig.=.039). Se concluy6 que las estrategias
de marketing de redes deben priorizar la interaccion con los fanaticos para crear una relacion
solida entre ambas partes. Esta investigacion aporté con hallazgos que pueden ser
contrastados con los objetivos especificos del estudio, que mide la relacion de las

dimensiones del marketing de redes sociales con la lealtad de marca.

Ebrahim (2020) en su articulo “The role of trust in understanding the impact of social
media marketing on brand equity and brand loyalty”, en Egipto, exploré el impacto de las
actividades de marketing en redes sociales en la lealtad a la marca en televidentes. La
investigacion abordo el planteamiento con una metodologia de enfoque cuantitativo-
correlacional, por lo que, se empled un cuestionario en escala de Likert para recolectar la
opinion de 287 televidentes. El estudio produjo como resultados que, el marketing de redes
sociales se relaciona con una mayor lealtad de marca en televidentes (Sig.=.006). Dentro de
los aspectos que mas aprecian los televidentes encuestados, valoran que el contenido de las
redes sea vigente (4.5) y que la interaccion con los usuarios sea personalizada (4.2). Se
concluyé que las estrategias de marketing de redes influyen directamente en la lealtad de
marca de audiencias expuestas a formatos de entretenimiento. Esta investigacion aport6 con
hallazgos que pueden ser contrastados con el objetivo general y los objetivos especificos del
estudio, que mide la relacion entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca, asi

como el nivel de marketing en redes.

Diaz, D. C. Pag. 14
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Lee y Kim (2020) en su articulo “Brand loyalty and the Bangtan Sonyeondan (BTS)
Korean dance: Global viewers’ perceptions”, en Estados Unidos y Sudafrica, examinaron
la influencia de la confianza y la lealtad respecto al grupo musical BTS, desde la perspectiva
de los espectadores globales. La investigacion abordd el planteamiento con una metodologia
de enfoque cuantitativo-correlacional, por lo que, se empled un cuestionario en escala de
Likert para recolectar la opinién de 498 fanaticos. El estudio produjo como resultados que,
los fanaticos denotaban su lealtad a la marca de la banda a través de la difusion positiva de
todas las marcas asociadas a BTS (0.884), a la par que demostraban compromiso con
introducir a la banda con distintos circulos sociales (0.878). Se concluy6 que BTS tiene la
facultad de incrementar la confianza y la lealtad en su marca en espectadores globales a
través de la transmisidn de sus presentaciones. Esta investigacion aport6 con hallazgos que
pueden ser contrastados con los objetivos especificos del estudio, que mide el nivel de lealtad

de marca.

Juny Yi (2020) en su articulo “What makes followers loyal? The role of influencer
interactivity in building influencer brand equity”, en Corea del Sur, asociaron como los
seguidores se vuelven leales a los influencers de las redes sociales. La investigacion abordo
el planteamiento con una metodologia de enfoque cuantitativo-correlacional, por lo que, se
empled un cuestionario en escala de Likert para recolectar la opinion de 282 seguidores. El
estudio produjo como resultados que, la interactividad en redes puede derivar en una mayor
apreciacion emocional respecto a una figura publica (valor de p=<0.001). Del mismo modo,
la apreciacion emocional ejerce un efecto mediador en la lealtad de los seguidores (valor de
p=<0.001). Al respecto, los fanaticos encuestados manifiestan que se sienten vinculados
emocionalmente con el influenciador (0.904) y demuestran su lealtad compartiendo las redes
del individuo (0.896). Se concluy6 que la interactividad de los influenciadores en redes

repercute en una mayor lealtad y apego emocional en los seguidores. Esta investigacion

Diaz, D. C. Péag. 15
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aporto con hallazgos que pueden ser contrastados con los objetivos especificos del estudio,
que mide la relacion de las dimensiones del marketing de redes sociales con la lealtad de

marca.

Vany Slabbert (2019) en su articulo “Measuring brand equity of a performing artist:
A new instrument”, en Sudafrica, midieron el valor de marca de un artista a través de un
modelo de medicion empirico. La investigacion abord6é el planteamiento con una
metodologia de enfoque cuantitativo-descriptivo, por lo que, se empled un cuestionario en
escala de Likert para recolectar la opinion de 352 fanéticos. El estudio produjo como
resultados que, los fanaticos denotaban su lealtad al artista adquiriendo nueva mdsica tras
ser lanzada (.891), manteniéndose al tanto de las novedades musicales del artista (0.792),
acudiendo a sus presentaciones (0.767), y recomendando su musica a nuevas personas
(0.733). concluyeron que la medicion del valor de marca de un artista debe ser realizada de
forma aislada respecto a la medicion de un producto o servicio, considerando las
dimensiones de reconocimiento de marca, lealtad, satisfaccion, percepcion de imagen y
experiencia. Esta investigacion aporté con hallazgos que permiten conocer cuales son los

factores de lealtad que més se evidencian en fanaticos de artistas musicales.

Yoshida et al. (2018) en su articulo “Bridging the gap between social media and
behavioral brand loyalty”, en Japon, examinaron la relacion entre las redes sociales y la
lealtad conductual a la marca de fanaticos deportivos. La investigacion abordo el
planteamiento con una metodologia de enfoque cuantitativo-correlacional, por lo que, se
empled un cuestionario en escala de Likert para recolectar la opinion de 309 fanaticos. El
estudio produjo como resultados que, la interaccion en redes sociales con los seguidores se
asocia con la lealtad actitudinal favorable para los equipos (valor de t=2.91). A su vez, los
encuestados manifestaron de que las redes sociales de los equipos eran entretenidas (.96), y

suelen interactuar con otros seguidores en los perfiles de sus equipos preferidos (.92). Los
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autores concluyeron que, las redes sociales son una herramienta poderosa para fidelizar a los
fanaticos deportivos, puesto que crean vinculos con sus equipos preferidos. Esta
investigacién aportdé con hallazgos que evidencian la relacion que puede tener la

mercadotecnia en redes con la lealtad actitudinal de un sector de fanaticos.

Desde la perspectiva teorica, Richardson et al. (2012) definen al marketing de redes
sociales como una estrategia basada en establecer una comunicacién bidireccional entre
proveedores y consumidores mediante el uso de las nuevas tecnologias derivadas de la web
2.0. Por otro lado, Dwivedi et al. (2015) sefialan que el marketing de redes sociales es un
plan estratégico destinado para desencadenar interacciones con prospectos digitales
mediante comunidades en linea, fanpages, y contenido promociona en redes de gran alcance

como Instagram, Facebook, entre otros.

Es imperativo que las estrategias comunicaciones de marketing empleadas en redes
sociales coincidan con la audiencia a la cual se dirige y la plataforma designada para la
difusion, debido a que redes como LinkedIn tienen un corte mas profesional, en comparacion

a Facebook, que es méas informal (Richardson et al., 2012).

La medicion perceptual del social media marketing se realiza a través del modelo
SOME-Q, adaptado del cuestionario del articulo Suryani et al. del afio 2021, el cual divide

a la variable en cuatro dimensiones.

La claridad del contenido refiere a la calidad gréafica y/o audiovisual de contenido
difundido en las redes de la marca, puesto que, esta debe alinearse a la linea gréafica de la
cuenta y el mensaje publicitario debe ser facil de entender (Suryani et al., 2021). Se evaltuan

indicadores como la calidad de imagen, la nitidez y la comprensién.

El atractivo del contenido aborda el uso de conceptos, colores y recursos atrayentes

en lo que refiere a las publicaciones de la marca en sus redes. Asimismo, este tiene que tener
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la facultad de entretener y ser intuitivo para las audiencias (Suryani et al., 2021). Se evaltan

indicadores como el entretenimiento, el contenido intuitivo y los conceptos publicitarios.

La interactividad compete al grado de receptividad que las marcas muestran en redes,
estableciendo lazos de comunicacion constantes con los usuarios para afianzarlos con el
producto u organizacion (Suryani et al., 2021). Se evaltan indicadores como la interaccion,

la resolucién de dudas, la disposicién de ayuda y la cordialidad.

La relevancia del contenido refiere a qué tan vigente y actualizado es el contenido
respecto a las novedades del rubro en el que se desempefia una marca. Por lo cual, es
imperativo que los gestores estén al tanto de las tendencias del medio (Suryani et al., 2021).

Se evaltan indicadores como las novedades, el énfasis en el producto y la representacion.

La lealtad de marca es la disposicion de un individuo por realizar un patrén de
consumo o adquisicion repetido de una marca en especifico de forma consistente en el
tiempo, por encima de otras ofertas comerciales (Punniyamoorthy y Prasannadel, 2007). De
forma similar, Obiegbu et al. (2019) sefiala que la lealtad de un consumidor hacia una marca
se manifiesta como una fuerte intencion que lo inclina a preferir una marca en particular, a

través de acciones favorables para dicha entidad.

La fidelizacion de los consumidores es un factor relevante para que una marca
obtenga una participacion de mercado considerable, de modo que, la lealtad de marca es
clave para la sostenibilidad de cualquier ente comercial a lo largo del tiempo (Mostafa y
Kasamani, 2020). En la cultura popular, se les denomina fandoms a los grupos de fanaticos
de artistas que se caracterizan por desarrollar una profunda conexion emocional y personal
con un artista. La pasion e intensidad de estos fanaticos ha sido el centro de atencion de

estudios en el ambito cientifico (Obiegbu et al., 2019).
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La lealtad a la marca es un aspecto fundamental para las empresas, ya que una vez
que se fomenta entre los clientes, es menos probable que cambien a un competidor, lo que
proporciona a las organizaciones una ventaja competitiva importante. Ademas, las empresas
con una base s6lida de clientes leales suelen tener tasas de retencion mas altas, lo cual puede
conducir a un crecimiento mas rapido. Por ultimo, los clientes leales no solo tienden a gastar
mas en la marca, sino que también son propensos a recomendarla a otros, lo que crea un
efecto de retroalimentacion positiva que fortalece ain mas la posicion competitiva de la

empresa (Kaur et al., 2020).

Esta variable se mide a través del modelo de medicion “Brand loyalty score”,
adaptado del cuestionario del articulo Punniyamoorthy y Prasannadel del afio 2007, el cual

divide a la variable en cuatro dimensiones:

El valor emocional es el beneficio derivado de las sensaciones, sentimientos o
emociones que genera un producto o marca. Por su repercusion en el estado afectivo de los
individuos, este factor juega un papel fundamental en aspectos como la decision de compra
(Punniyamoorthy y Prasannadel, 2007). Se evaltan indicadores como el bienestar, el humor

y el interés.

El valor social es el beneficio derivado de la facultad de un producto o marca para
mejorar la autopercepcion social de una persona o sentirse incluido en una comunidad
(Punniyamoorthy y Prasannadel, 2007). Se evaltan indicadores como la popularidad, el

orgullo y la mejora percibida.

El compromiso, desde la perspectiva mercadoldgica, es un constructo actitudinal que
representa la disposicion de un consumidor de mantener un relacionamiento con un
producto, marca o social comercial, a través de actitudes favorables (Punniyamoorthy y

Prasannadel, 2007). Se evalGan indicadores como las preferencias y la simpatia.
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La recompra es uno de los pilares de la lealtad, debido a que se refiere a la medida
en que los consumidores vuelven a comprar la misma marca a lo largo del tiempo
(Punniyamoorthy y Prasannadel, 2007). Se evaltan indicadores como la constancia, la

lealtad, la recomendacion y la adquisicion de productos complementarios.

La relacion entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca se conjuga con
la teoria de los usos y las gratificaciones, que sugiere que las personas satisfacen sus
necesidades y deseos a través del uso de medios de comunicacion. En este sentido, los
usuarios tienen el control total de los medios que consumen, lo cual se alinea con las redes
sociales, que son espacios en donde las personas pueden cubrir necesidades interpersonales
o de identidad personal (Martinez, 2010). La constante interaccion que se suscita entre los
fanaticos y los gestores de redes de los artistas hace factible la creacion de vinculos con los

usuarios.

Por lo expresado en lineas anteriores, se plantea la pregunta de la investigacion: ¢En
qué medida se relaciona el marketing de redes sociales y la lealtad de marca en fanaticos de
Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023? De la que parte el objetivo general: Determinar
el nivel de relacion entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca en fanaticos de
Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023. A continuacion, se presentan los objetivos

especificos:

Identificar el nivel de marketing de redes sociales en fanaticos de Pablo Alboran en

la ciudad de Lima, 2023.

Determinar el nivel de lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad

de Lima, 2023.

Determinar el nivel de relacién entre las dimensiones del marketing de redes sociales

y la lealtad de marca en fanéticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
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H1: El marketing de redes sociales se relaciona con la lealtad de marca en fanaticos

de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.

HO: El marketing de redes sociales no se relaciona con la lealtad de marca en

fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.

Se puede respaldar tedricamente la investigacion, ya que se busca verificar la teoria
de uso y gratificaciones al conectar el marketing en redes sociales con la fidelidad hacia una
marca. Ademas, es un estudio Unico a nivel local, ya que el sector musical no ha sido
examinado con frecuencia en el pais, por lo que es un punto de partida para nuevas lineas de

investigacion.

Se evidencia la justificacion metodolégica al emplear los modelos de medicion de
SOME-Q para el marketing de redes sociales y Brand loyalty score, para cuantificar el nivel
de lealtad de marca de los fanéticos, cefiidos a un método cientifico predefinido que permite

preservar la consistencia de los hallazgos y el analisis comparativo.

La justificacion préactica radica en la divulgacion de la informacion estadistica
proporcionada en el estudio, que puede resultar beneficiosa para gerentes, productores,
cantautores y artistas de diversas ramas a nivel local. Los datos ofrecen una vision clara de
qué aspectos del marketing en redes sociales son mas apreciados por los fanaticos y sefialan
areas de mejora. Por lo tanto, sirven como una guia para optimizar estrategias, fortalecer la
relacion con los usuarios en redes, impulsar el consumo de su arte, aumentar la viralidad y

cultivar la lealtad de la audiencia.

La investigacion también devela una justificacion social, donde los mayores
beneficiarios son los fanaticos gracias a la adopcion u optimizacion de la gestion de redes
sociales por parte de los artistas. En este sentido, los seguidores podran interactuar de manera

mas directa con su artista favorito, percibirdn una imagen mas humanizada, construiran una
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relacion mas solida y podran tener una participacion mas activa en el crecimiento de su

trayectoria artistica.
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CAPITULO II: METODO

El método del estudio parte de un enfoque cuantitativo puesto que, se basa en
recopilar y analizar datos numéricos, lo cual puede ser Gtil para descubrir patrones de
comportamiento, realizar predicciones, probar relaciones causales, estadisticas y generalizar

los resultados a poblaciones extensas (Sarstedt et al., 2011).

Por su finalidad, el estudio es de tipo aplicado, debido a que pone en préctica
conceptos tedricos previamente fundamentados por otros investigadores a lo largo del
tiempo, lo cual representa un punto de partida para el analisis de las variables (Acharyyay

Bhattacharya, 2019).

En base al disefio, la investigacion es no experimental, debido a que es un estudio
que se realiza sin intervenir, ni manipular las variables, visualizandose desde un contexto
natural, sin alterar los fendomenos evaluados ni influenciar a los participantes (Bairagi y

Munot, 2019).

La investigacion contempla un alcance correlacional, debido a que se centra en poder
esclarecer la relacion estadistica que se puede suscitar entre un conjunto de variables

(Sarstedt et al., 2011).

En lo que refiere a la temporalidad, es una investigacion de corte transversal, por lo
que, la recoleccion de informacion se realiza en un momento preciso y Unico para enmarcar

su analisis en un periodo de tiempo irrepetible (Acharyya y Bhattacharya, 2019).
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Figura 1.

Modelo del estudio

0>

Nota. M = Muestra de la investigacion, O1 = Marketing de redes sociales., O2 = Lealtad de marca., r = Nivel

de relacidn entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca.

El presente estudio aborda una poblacion de 10,000 seguidores del club de fans oficial
de Perl de Pablo Alboran, cuya fanpage se encuentra en la red social de Facebook. Puesto
que, es una poblacién finita, se realiza un muestreo probabilistico simple para determinar la
muestra correspondiente.

Figura 2.

Formula del muestreo

N*ZZ*p+q
e2+(N-1)+Z2*p*d

Nota. Férmula para poblaciones finitas.

n = Muestra de la investigacion.

N = Poblacién finita de 10,000 seguidores.
e2 = Margen de error del 5%.

Z? = Intervalo de confianza del 95%.

p = Proporcion esperada de 0.5.
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q = Proporcién de valor de 0.5.
Tras realizar un muestreo simple, se obtiene que la muestra es de 370 seguidores.

La muestra se rige de criterios de inclusién como:

Se constituye de personas mayores de edad.

Son peruanos.

Residen en Lima.

Siguen la fanpage de Facebook del artista Pablo Alboran.

Dispuestos a participar de la encuesta.
Por el lado contrario los criterios de exclusion dictaminan que:

No se consideran a menores de edad.

e Extranjeros.

¢ Residen en ciudades distintas a Lima.

e No siguen la fanpage de Facebook del artista Pablo Alboran.

e No desean participar de la encuesta.

La encuesta fue la técnica designada para el estudio, el cual es un proceso asociado

a investigaciones cuantitativas para recopilar informacion de cuestionario disefiados con
anterioridad. Por consiguiente, el cuestionario es el instrumento empleado para medir las
variables, debido a que es un formato que compila una serie de preguntas sobre un tema en
especifico que pueden ser calificadas a través de una escala de valores predefinida (Sarstedt

etal., 2011).

La medicion perceptual del social media marketing fue realizada a través del modelo
SOME-Q, adaptado del cuestionario del articulo Suryani et al. del afio 2021, que cuenta con
13 enunciados. Las dimensiones que lo conforman son: claridad del contenido, atractivo del

contenido, interactividad y relevancia del contenido. Mientras que, la medicion del nivel de
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lealtad de marca fue realizada a través del modelo Brand loyalty score, adaptado del
cuestionario del articulo de Punniyamoorthy y Prasannadel del afio 2007, compuesto por 14
enunciados. Las dimensiones que los conforman son: valor emocional, valor social,
compromiso y recompra. Ambos cuestionarios se rigen de una escala de Likert de 5 puntos,
donde 1, el puntaje mas bajo, corresponde a “Totalmente en desacuerdo”, mientras que, 5,
el punto mas alto, se interpreta como “Totalmente de acuerdo”. Los instrumentos fueron
sometidos a un proceso de adaptacion que implicé la traduccién de los enunciados de la
fuente original, asi como la modificacion de algunos términos para adecuarse a la realidad

de los fanaticos de Pablo Alboran y el contexto musical.

Dado el proceso de adaptacion de los instrumentos, estos fueron sometidos a una
evaluacion de expertos para corroborar que estos se alinearan con el planteamiento del

estudio. Entre los profesionales que validaron los cuestionaros se encuentran:

e Mg. Carlos Antonio Angulo Corcuera
e Mg. Fredy Melendez Malatesta.

e Mg. Luigi Vatslav Cabos Villa.

Del mismo modo, para comprobar la confiabilidad de los instrumentos, se realizd
una prueba piloto entre el 20 y el 22 de marzo del 2023. Esta estuvo constituida por 37
fanaticos, cuyos resultados no fueron incluidos en los de la muestra final. Los datos fueron
analizados con el estadistico Alfa de Cronbach, que acredita como confiable a los
instrumentos que tengan un indice de fiabilidad mayor a .800, es decir, un 80% (Acharyyay
Bhattacharya, 2019). Considerando los indices de fiabilidad de .955 en lo que refiere al
instrumento de marketing de redes sociales, asi como .943 en lo que concierne al cuestionario
de lealtad de marca, es notable que los instrumentos son altamente confiables para ser

aplicados en la muestra del estudio (Anexo 10).
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La recoleccion de los datos se realizé de forma virtual entre el 10 y el 14 de abril del
2023. Se cred un enlace a la encuesta en la plataforma Google Forms, el cual contuvo
instrucciones para contestar los enunciados. En la péagina del cuestionario se incluy6 un
consentimiento informado para que los potenciales encuestados puedan decidir por
autonomia si deseaban participar o no del estudio, considerando los fines académicos del
mismo. Para difundir el cuestionario, se conto con el apoyo del club de fans que extendio el
acceso a traveés de las historias y grupos de WhatsApp. Para asegurar un alta de respuestas,

se monitoreo el proceso en conjunto con los gestores del club de fanaticos.

Las respuestas fueron almacenadas automaticamente en una hoja de calculo de Excel
(Anexo 8), que fue descargada de la plataforma tras finalizar con la recoleccién de datos.
Posteriormente, se realizo el tratamiento de los datos en el programa estadistico SPSS
version 26 (Anexo 9). En primer lugar, se afiadieron las etiquetas correspondientes a cada
enunciado y se agreg0 la interpretacion de los valores de la escala de Likert. Luego, se realizo
la agrupacion de las variables del estudio con la finalidad de poder contemplar tanto el nivel
de aceptacion del marketing de redes sociales, como el nivel de lealtad de marca por parte
de los fanaticos. Para representar la distribucion porcentual, se emplearon tablas de
frecuencia para las variables agrupadas, asi como graficos de barras para los enunciados.
Para el analisis inferencial, se realiz6 una prueba de normalidad de Kolmogdrov-Smirnov,
mediante la cual se pudo determinar que la distribucion de los datos de ambas variables era
anormal (Anexo 4). Por lo cual, se designo el estadistico Rho de Spearman para efectuar las

correlaciones del estudio (Anexo 10).

El presente estudio se realizé cumpliendo con los valores y aspectos éticos otorgados
por la universidad, buscando cumplir con una investigacién honesta y profesional. Para su
desarrollo se toman en cuenta los siguientes principios establecidos por la guia de

investigadores de la Universidad Privada del Norte:
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Responsabilidad y normatividad, el respeto hacia la propiedad intelectual se refleja
en la correcta citacion y referencias bibliograficas redactadas en el presente informe, no
desacreditando sus conocimientos transmitidos a la comunidad. A su vez, beneficencia y
justicia, se informara de forma grupal el proceso de investigacion a través de canales online,
con el fin de evitar inconvenientes o malentendidos por parte de los participantes de la
investigacion.

Respeto a la autonomia, integridad cientifica hacia los participantes de la
investigacion y difusion, los integrantes participaran voluntariamente en el presente estudio,
protegiendo sus datos personales e informacidn que pueda atentar contra su bienestar a través
de un documento de confidencialidad, luego se compartiran los resultados de la investigacién
bajo su consentimiento a través de la publicacidn realizada por la Universidad Privada del

Norte.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Objetivo general. Determinar el nivel de relacion entre el marketing de redes sociales y la
lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.

Tabla 1.

Relacion entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca en fanaticos de Pablo

Alboréan en la ciudad de Lima, 2023

Marketin
g Lealtad de
de redes
. marca
sociales

Coeficiente de 10.000 0.644"

Marketing de redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 370 370
Spearman Coeficiente de 0.644™ 10.000
Lealtad de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 370 370

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

En el presente analisis inferencial se puede constatar que, a partir de la significacion
estadistica de 0.000 derivada del estadistico Rho de Spearman, el marketing de redes sociales
se relaciona estadisticamente con la lealtad de marca. En el mismo sentido, el coeficiente,
con un valor de 0.644, dictamina que la relacion entre las variables es moderada. En otros
términos, en la misma medida que los fanaticos denoten aceptacion por las acciones
estratégicas del marketing de redes sociales aplicado por Pablo Alboran, relativamente
mayor sera su lealtad respecto a la marca del artista. Esta asociacion se da porque los
fanaticos consideran que el contenido del artista es sencillo de entender y representa
adecuadamente su estilo musical, el material fotografico tiene conceptos artisticos
interesantes y sus consultas son contestadas en los comentarios, por lo que todos estos

factores de la estrategia de redes contribuyen directamente con una mayor lealtad.
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DEL NORTE

Figura 3.

Diagrama de dispersion de la relacion entre el marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboréan en la ciudad de Lima, 2023.
La proximidad de los datos recabados, representados por los puntos en el diagrama,

respaldan el coeficiente del estadistico Rho de Spearman, que establece la relacion

estadistica moderada entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca.
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Obijetivo especifico 1. Identificar el nivel de marketing de redes sociales en fanaticos de
Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.

Tabla 2.

Nivel de aceptacién del marketing de redes sociales en fanaticos de Pablo Alboran en la

ciudad de Lima, 2023

Frecuencia % % valido % acumulado
Bajo 12 3,2% 3,2% 3,2%
Validos Medio 99 26,8% 26,8% 30%
Alto 259 70% 70% 100%
Total 370 100% 100%

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Figura 4.
Aceptacién del marketing de redes sociales en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de

Lima, 2023
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Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
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En lo que refiere a la percepcion de los fanaticos de Pablo Alboran respecto al
marketing de redes sociales empleado por el artista, el 70% demuestra un alto nivel de
aceptacion por estas acciones estratégicas. En contraste, el 26,8% de los fanaticos aceptan
medianamente este tipo de mercadotecnia, mientras que solo el 3,2% denota un bajo nivel
de aceptacion al respecto. Esto quiere decir que, la mayor parte de los fanaticos encuestados
aprueban la gestion en redes realizada por el artista, pues se muestran contentos con la
facilidad que tienen para entender el contenido de la pagina, los conceptos de las sesiones
fotogréficas les parecen interesantes, perciben que el administrador de la pagina se toma el
tiempo para responder los comentarios y que el contenido representa adecuadamente el estilo

musical del artista.
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Obijetivo especifico 2. Determinar el nivel de lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran
en la ciudad de Lima, 2023.

Tabla 3.

Nivel de lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

Frecuencia % % valido % acumulado
Bajo 10 2,7% 2, 7% 2,7%
. Medio 105 28,4% 28,4% 31,1%
Validos
Alto 255 68,9% 68,9% 100%
Total 370 100% 100%

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Figura 5.

Lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboréan en la ciudad de Lima, 2023

Porcentaje

Baijo Medio

Lealtad de marca

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
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En lo que refiere a la lealtad de los fanaticos de Pablo Alboran, el 68,9% demuestra
un alto nivel de lealtad por el artista. En contraste, el 28,4% se muestran medianamente leales
a la marca del cantautor, mientras que solo el 2,7% denota un bajo nivel de lealtad. Esto
quiere decir que, la mayor parte de los fanaticos encuestados se encuentran fidelizados con
el artista, pues muestran interés por todo lo relacionado al artista, se sienten orgullosos de
ser fanaticos, prefieren al cantante por encima de otros artistas y siempre recomiendan la

musica de Pablo Alboran dentro de su circulo social.
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Obijetivo especifico 3. Determinar el nivel de relacion entre las dimensiones del marketing
de redes sociales y la lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboréan en la ciudad de Lima,
2023.

Tabla 4.

Relacion entre la dimension de claridad del contenido y la lealtad de marca en fanéticos de

Pablo Alboréan en la ciudad de Lima, 2023

Claridad del Lealtad de
contenido marca

Coeficiente de 10.000 0.273"

Claridad del correlacion
contenido Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 370 370
Spearman Coeficiente de 0.273" 10.000
Lealtad de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 370 370

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.

En el presente analisis inferencial se puede constatar que, a partir de la significacién
estadistica de 0.000 derivada del estadistico Rho de Spearman, la dimension de claridad de
contenido se relaciona estadisticamente con la lealtad de marca. En el mismo sentido, el
coeficiente, con un valor de 0.273, dictamina que la relacion entre las variables es débil. En
otros términos, a pesar de que los fanaticos denoten aceptacion por la claridad del contenido
de la estrategia de marketing de redes sociales aplicada por Pablo Alboran, esta no

repercutird en gran medida en su lealtad respecto a la marca del artista.
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Tabla 5.
Relacion entre la dimension de atractivo del contenido y la lealtad de marca en fanéticos de

Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

Atractivo
Lealtad de
del
) marca
contenido

Coeficiente de 10.000 0.588"

Atractivo del correlacion
contenido Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 370 370
Spearman Coeficiente de 0.588" 10.000
Lealtad de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 370 370

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

En el presente analisis inferencial se puede constatar que, a partir de la significacion
estadistica de 0.000 derivada del estadistico Rho de Spearman, la dimensién de atractivo de
contenido se relaciona estadisticamente con la lealtad de marca. En el mismo sentido, el
coeficiente, con un valor de 0.588, dictamina que la relacion entre las variables es moderada.
En otros términos, en la misma medida que los fanaticos denoten aceptacidn por el atractivo
del contenido de la estrategia de marketing de redes sociales aplicado por Pablo Alboran,

relativamente mayor sera su lealtad respecto a la marca del artista.
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Tabla 6.
Relacion entre la dimensién de interactividad y la lealtad de marca en fanaticos de Pablo

Alboran en la ciudad de Lima, 2023

.. Lealtad de
Interactividad
marca
Coeficiente de 10.000 0.787"
Interactividad correlacion

Sig. (bilateral) ) 0.000

Rho de N 370 370

Spearman Coeficiente de o
., 787 10.
Lealtad de marca correlacion e o
Sig. (bilateral) 0.000
N 370 370

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.

En el presente analisis inferencial se puede constatar que, a partir de la significacién
estadistica de 0.000 derivada del estadistico Rho de Spearman, la dimensién de
interactividad se relaciona estadisticamente con la lealtad de marca. En el mismo sentido, el
coeficiente, con un valor de 0.787, dictamina que la relacidn entre las variables es fuerte. En
otros términos, en la misma medida que los fanaticos denoten aceptacién por la
interactividad de la estrategia de marketing de redes sociales aplicada por Pablo Alboran,

mayor sera su lealtad respecto a la marca del artista.
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Tabla 7.
Relacion entre la dimensidn de relevancia del contenido y la lealtad de marca en fanaticos

de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

Relevancia
Lealtad de
del
) marca
contenido

Coeficiente de 10.000 0.818"

Relevancia del correlacion
contenido Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 370 370
Spearman Coeficiente de 0.818" 10.000
Lealtad de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 370 370

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

En el presente analisis inferencial se puede constatar que, a partir de la significacion
estadistica de 0.000 derivada del estadistico Rho de Spearman, la dimension de relevancia
del contenido se relaciona estadisticamente con la lealtad de marca. En el mismo sentido, el
coeficiente, con un valor de 0.818, dictamina que la relacién entre las variables es fuerte. En
otros términos, en la misma medida que los fanaticos denoten aceptacién por la relevancia
del contenido de la estrategia de marketing de redes sociales aplicada por Pablo Alboran,

mayor sera su lealtad respecto a la marca del artista.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Al determinar el nivel de relacion entre el marketing de redes sociales y la lealtad de
marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023, a partir de la significacion
estadistica de 0.000 derivada del estadistico Rho de Spearman, se puede afirmar que, el
marketing de redes sociales se relaciona estadisticamente con la lealtad de marca. En el
mismo sentido, el coeficiente, con un valor de 0.644, dictamina que la relacion entre las
variables es moderada, lo cual deriva, de que los fanaticos consideran que el contenido del
artista es sencillo de entender, representa adecuadamente su estilo musical, el material
fotogréfico tiene conceptos artisticos interesantes y sus consultas son contestadas en los
comentarios. En consecuencia, se respalda la hipotesis alternativa de la investigacion y se
descarta la hipétesis nula. Los resultados obtenidos son congruentes con el estudio de
Boroujerdi et al. (2022), quien delimitd el impacto directo de las redes sociales en la lealtad
de marca de fanaticos deportivos, producto del intercambio de informacion que se produce
en las plataformas al interactuar entre si. De igual manera, Ebrahim (2020) sefial6 que la
aplicacion de marketing de redes sociales se asocia con una mayor lealtad de marca en
televidentes, puesto que estos valoran el contenido actualizado en las redes y la interaccion

constante con ellos.

Con respecto al primer objetivo especifico, se obtuvo que el 70% de los fanaticos de
Pablo Alboran perciben un alto nivel de marketing de redes sociales, debido a que se
muestran contentos con la facilidad que tienen para entender el contenido de la pagina, los
conceptos de las sesiones fotograficas les parecen interesantes, perciben que el administrador
de la pagina se toma el tiempo para responder los comentarios y que el contenido representa
adecuadamente el estilo musical del artista. Los resultados obtenidos son congruentes con el
estudio de Ebrahim (2020), donde los televidentes encuestados sefialaron que aprecian que

el contenido de las redes sea vigente y que la interaccion sea personalizada. Por su parte,
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Yoshida et al. (2018) devel6 que los encuestados manifestaron de que las redes sociales de
los equipos eran entretenidas y que suelen interactuar con otros seguidores en los perfiles de

sus equipos preferidos.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se obtuvo que el 68,9% demuestra un alto
nivel de lealtad por el artista, puesto que, los fanaticos muestran interés por todo lo
relacionado a Pablo Alboran, se sienten orgullosos de ser fanaticos, prefieren al cantante por
encima de otros y siempre recomiendan la musica de su cantante favorito dentro de su circulo
social. Los resultados son congruentes con el estudio de Lee y Kim (2020), quienes
demostraron que los fanaticos muestran su lealtad a la banda a través de la difusion positiva
de todas las marcas asociadas a BTS, a la par que demostraban compromiso con introducir
a la banda en distintos circulos sociales. Por su parte, los fanaticos encuestados por Juny Yi
(2020) manifestaron sentirse vinculados emocionalmente con el influenciador y se dedican
a compartir las redes del individuo para llegar a nuevas audiencias. Asimismo, Van y
Slabbert (2019) mostraron que los fanaticos denotaban su lealtad al artista adquiriendo nueva
masica tras ser lanzada, manteniéndose al tanto de las novedades musicales del artista,

acudiendo a sus presentaciones, y recomendando su musica a nuevas personas.

Una vez determinado el nivel de relacion entre las dimensiones del marketing de
redes sociales y la lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima,
2023, se obtuvo que la dimension de claridad de contenido se relaciona débilmente con la
lealtad de marca (Rho = 0.273), la dimensidn de atractivo de contenido presenta una relacion
moderada (Rho = 0.588), mientras que, tanto las dimensiones de interactividad (Rho = 0.787)
y relevancia de contenido (Rho = 0.818) develan una fuerte asociacion con la lealtad. Los
resultados son congruentes con el estudio de Girsang (2022) donde se descubrié que la
interactividad en redes sociales se relaciona con una mayor lealtad en fanaticos de clubes

deportivos, derivado del sentido de pertenencia que la interaccion genera en los usuarios.
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También, Jun y Yi (2020) delimitaron que la interactividad en redes puede derivar en una
mayor apreciacion emocional respecto a una figura publica. De forma similar, Yoshida et al.
(2018) manifestaron que la interaccion en redes sociales con los seguidores se asocia con la

lealtad actitudinal favorable para los equipos.

Dentro de la investigacién se encontraron limitaciones tedricas en relacion con los
estudios previos de las variables adaptadas al ambito musical, por lo que se optd por
considerar investigaciones centradas en fanaticos de industrias diferentes o en figuras
publicas en general. Ademas, no se hallaron estudios nacionales que abordaran las variables
propuestas, por lo que la comparacion de resultados se llevd a cabo exclusivamente con
investigaciones internacionales. Por Gltimo, debido al enfoque metodolégico seleccionado,
los resultados simplemente revelan la relacion estadistica entre las variables, sin indicar

causalidad, para lo cual se podria profundizar en un futuro estudio de nivel explicativo.

Las implicaciones tedricas de este estudio se manifiestan al demostrar la conexion
entre el marketing en redes sociales y la lealtad hacia una marca a través de la teoria de uso
y gratificaciones. Asimismo, el marco teorico incorpora contribuciones literarias
significativas, como las de Richardson et al. (2012) y Obiegbu et al. (2019), proporcionando
al lector una mayor comprension de los conceptos y caracteristicas de las variables. Ademas,
este trabajo abre la posibilidad de realizar estudios con la misma tematica a nivel nacional,

ya que no se han identificado investigaciones locales al respecto.

La implicancia metodoldgica de la investigacion radico en verificar la eficacia,
validacion y fiabilidad de los modelos de medicion de SOME-Q y Brand Loyalty Score para
evaluar la percepcion de las variables del estudio en el ambito nacional. Ambos instrumentos
quedan completamente disponibles para ser replicados en futuros proyectos de investigacion,
destacando su aplicabilidad como herramientas de medicion para seguir profundizar el

analisis del tema en otros contextos geogréaficos o distintas vertientes artisticas.
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La importancia practica reside en el valioso aporte de la informacion recopilada para
los integrantes de la industria artistica y musical del pais. Esto les permite comprender cuales
son los aspectos que los fanaticos valoran con mayor énfasis en las redes sociales y como
expresan su lealtad hacia los artistas. Este conocimiento se convierte en un punto de partida
para orientar sus propias estrategias en linea, contribuyendo de manera significativa al

crecimiento progresivo de la industria.
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En lo que respecta a las conclusiones, para el objetivo general se determind una
relacion estadistica moderada entre el marketing de redes sociales y la lealtad de marca en
fanaticos de Pablo Albordn en la ciudad de Lima, 2023 (Sig.=0.000; Rho=0.644),
respaldando la hipdtesis alternativa de la investigacion y descartando la nula. En
consecuencia, se concluye que es crucial que la gestidn estratégica de redes sociales, desde
una perspectiva de marketing empresarial, sea capaz de establecer conexiones significativas
con la audiencia a través de contenido atractivo y facilmente comprensible. Ademas, es
fundamental contar con un equipo de gestién de redes sociales que brinde un soporte
interactivo efectivo, ya que estos elementos pueden promover la fidelidad dentro del publico
objetivo. Para potenciar la relacion entre estas variables en un entorno empresarial, se sugiere
la creacion de contenido innovador y en sintonia con las tendencias actuales, asi como
mantener una comunicacién activa y continua con los seguidores, dado que estos aspectos

contribuyen a fortalecer la lealtad de los clientes.

Se concluye que el 70% de los seguidores de Pablo Alboran percibe un alto nivel de
marketing en redes sociales por parte del artista, que se le atribuye al contenido innovador,
interactivo y coherente que ofrece a su audiencia. Desde una perspectiva empresarial, se
recomienda optimizar la calidad del contenido publicado en las redes sociales de la empresa
y aumentar la interaccion con los seguidores para mejorar el impacto y la efectividad de la

estrategia de marketing en redes sociales.

Se concluye que el 68,9% de los seguidores de Pablo Alboran muestra un alto grado
de lealtad hacia la marca del artista, demostrando su compromiso al recomendar su masica
a su circulo social, expresando su orgullo como seguidores y manteniendo un interés
constante en su trabajo. Para maximizar esta lealtad, se sugiere establecer relaciones mas
estrechas con los usuarios a través de contenido digital atractivo, como videos detrés de

escena y momentos intimos compartidos en historias, entre otros. Ademas, se recomienda
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fortalecer la promocion del merchandising asociado al artista, promoviendo una mayor

interaccion con los productos o servicios ofrecidos.

Se determind que existe una relacion significativa entre las dimensiones del
marketing de redes sociales y la lealtad de marca entre los seguidores de Pablo Alboréan en
Lima en 2023, destacando una fuerte relacién entre las dimensiones de interactividad (Rho
= 0.787) y relevancia de contenido (Rho = 0.818) con la lealtad de los fans. Por lo tanto, se
concluye que, para generar fidelidad en una audiencia musical, es fundamental interactuar
con ellos y captar su atencion con contenido relevante que los mantenga informados sobre
las ultimas novedades relacionadas con el cantautor. En este sentido, para aumentar el
compromiso con la marca y potenciar la fidelidad de la audiencia se deben destinar recursos
a la creacion de actividades interactivas, como trivias, quizes o revelacion de datos curiosos
0 inéditos, ya que la relevancia de las publicaciones y la interactividad son los aspectos que

mas influyen en la lealtad de los seguidores.
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relaciona entre | relacion entre | marketing de Marketing de | El marketing |« Fin que se una poblacion simple, se
el marketing de | el marketing | redes sociales en | redes sociales | de redes persigue: de 10,000 obtiene que la
redes sociales y | de redes fanaticos de sociales se Aplicada. sequidores del | muestra es de
la lealtad de socialesy la | Pablo Alboran VARIABLE | relacionacon |+ Temporalidad: club de fans 370
marca en lealtad de en la ciudad de 2: la lealtad de Corte transversal. | oficial de Peri | seguidores.
fanaticos de marca en Lima, 2023. Lealtad de marca en + Alcance: de Pablo
Pablo Alboran | fanaticos de marca fanaticos de Correlacional. Alboran.
en la ciudad de | Pablo 2. Determinar el Pablo Alboran | « Disefio: No
Lima, 2023? Alboréanenla | nivel de lealtad en la ciudad experimental.

ciudad de de marca en de Lima,

Lima, 2023. | fanéticos de 2023.
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1 “PN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

Pablo Alboran
en la ciudad de
Lima, 2023.

3. Determinar el
nivel de relacion
entre las
dimensiones del
marketing de
redes sociales y
la lealtad de
marca en
fanaticos de
Pablo Alboran
en la ciudad de
Lima, 2023.

Hipdtesis
nula:

El
marketing
de redes
sociales no
se relaciona
con la
lealtad de
marca en
fanaticos de
Pablo
Alboréan en
la ciudad de
Lima, 2023.
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items Fnsggilggr?
Claridad del Calldad_ Qe imagen 1
. Nitidez 2
contenido —
Comprension 3
Entretenimiento 4
La medicion perceptual del social | Atractivo del Ci(;?t?t?\l/%o 5
El marketing de redes sociales es | media marketing se realiza a traves contenido C u "
un plan estratégico destinado a del modelo SOME-Q, adaptado del glr}cc_etp oS 6
Marketing | desencadenar interacciones con | cuestionario del articulo Suryani et publiciiarios
prospectos digitales mediante al. del afio 2021. Las dimensiones Interaccion
de redes | comunidades en linea, fanpages, y | que lo conforman son Claridad del Resolucion de 8 Ordinal
sociales contenido promociona en redes de | contenido, Atractivo del contenido, | |nteractividad . du_da}§
gran alcance como Instagram, Interactividad y Relevancia del Disposicion de 9
Facebook, entre otros (Dwivedi et contenido. ayuda
al., 2015). Cordialidad 10
Novedades 11
Relevancia Enfasis en el 12
del contenido producto
Representacion 13
La lealtad de marca es la La medicion del nivel de lealtad de Bienestar 1
. S o . ) Valor
disposicién de un individuo por marca se realiza a través del - Humor 2
Lealtad de . . emocional -
realizar un patron de consumo o modelo Brand loyalty score, Interés 3 Ordinal
marca adquisicion repetido de una marca adaptado del cuestionario del Popularidad 4
en especifico de forma consistente articulo Punniyamoorthy y Valor social Orgullo 5
en el tiempo, por encima de otras Prasannadel del afio 2007. Las Mejora percibida 6

Diaz, D. C.

Pag. 52




UNIVERSIDAD
PRIVADA/

1 “PN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

DEL NORTE fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
ofertas comerciales dimensiones que los conforman )
(Punniyamoorthy y Prasannadel, | son Valor emocional, Valor social, Preferencias 7-8
2007). Compromiso y Recompra. Compromiso

Simpatia 9-10

Constancia 11

Lealtad 12

Recompra Recomendacion 13

Adquisicion de
productos 14
complementarios
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Anexo 3. Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO DE MARKETING DE REDES SOCIALES Y
LEALTAD DE MARCA EN FANATICOS

Edad: [

Sexo: Femenino [J Masculino [

Ciudad:

Distrito:

FILTRO
¢Sigues la pagina de Facebook de Pablo Alboran? Si L1 No [

Totalmente en En . Totalmente de
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
MARKETING DE REDES SOCIALES 1123415

CLARIDAD DEL CONTENIDO

1. El contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran cuenta con

buena calidad de imagen y/o video.

2. El contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran es nitido.

3. El contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran es sencillo

de entender.

ATRACTIVO DEL CONTENIDO

4. El contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran es
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entretenido.

5. El contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran me anima

a interactuar (reaccionar, comentar, compartir).

6. Las sesiones fotograficas publicadas en la pagina de Facebook de

Pablo Alboran tienen conceptos interesantes.

INTERACTIVIDAD

7. El administrador de la pagina de Facebook de Pablo Alboran

interactta con los fans en los comentarios.

8. El administrador de la pagina de Facebook de Pablo Alboran
responde las consultas de los fans en los comentarios de las

publicaciones.

9. El administrador de la pagina de Facebook de Pablo Alboran se
muestra dispuestos a ayudar a los fans que tienen inconvenientes
con sus compras (merchandising, discos, tickets, etc.) en los

comentarios de las publicaciones.

10. El administrador de la pagina de Facebook de Pablo Alboran es

cordial al comunicarse con los fans.

REVELANCIA DEL CONTENIDO

11. La pégina de Facebook de Pablo Alboran nos mantiene al tanto a

los fans sobre futuros lanzamientos musicales o presentaciones.
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12.

El contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran destaca su

musica.

13.

El contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran representa

su estilo musical.

Nota. Adaptado del articulo de Suryani et al. (2021).

LEALTAD DE MARCA

VALOR EMOCIONAL

14.

Me siento bien al escuchar la musica de Pablo Alboran.

15.

Me pongo de buen humor al escuchar la masica de Pablo Alboran.

16.

Me interesa saber todo lo relacionado a Pablo Alboran.

VALOR SOCIAL

17.

Esta de moda ser fan de Pablo Alboran.

18.

Me siento orgulloso de ser fan de Pablo Alboran.

19.

Ser fan de Pablo Alboran hace que me vea mejor ante los demas.

COMPROMISO

20.

Prefiero escuchar la musica de Pablo Alboran antes que la de otros

cantantes.

21.

Incluso si mis amistades me recomiendan otros cantantes similares,
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yo siempre me inclino por Pablo Alboran.

22. No creo que la musica de Pablo Alboran me deje de gustar en un

futuro cercano.

23. Para que me deje de gustar Pablo Alboran o su musica tendria que

verse envuelto en una controversia muy fuerte.

RECOMPRA

24. Soy un oyente constante de Pablo Alboran desde hace varios afios.

25. Me considero un fan leal de Pablo Alboréan.

26. Siempre recomiendo la musica de Pablo Alboran a mi circulo

social.

27. En ocasiones, compro otros productos relacionados a Pablo

Alboran (merchandising).

Nota. Adaptado del articulo de Punniyamoorthy y Prasannadel (2007).
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Anexo 4. Andlisis de normalidad
Tabla 8.

Andlisis de normalidad

Variable N Sig.
Marketing de redes sociales 370 0.000
Lealtad de marca 370 0.000

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

En lo que refiere al analisis de normalidad de los datos recabados, es notable que, en
ambos casos, por la significancia de 0.000, se presenta una distribucion anormal. Por este
motivo, el estadistico Rho de Spearman es el adecuado para realizar las pruebas de hipotesis

planteadas.
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Anexo 5. Primera evaluacion de expertos

MATRIZ DE EVALUACION DE EXFERTOS

. B . Marketing de redes sodales y lesltad de marca en
Titulo de la inyestigacion: . : . .
fanaticos de Pablo Alboram en la ciudad de Limna, 2023
= dei ——— T = -
El instrumento de medicidn pertenece a la variable: | WMarketing de redes sociales
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evawar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de 5o MO Assmisma, le exhortamos en ba correceion de las items, indicando sus abservaciones
y/o sugerencias, con la finafdad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la varable en estudio.
Anrecia ;
r Ohservacnnas
ltems Breguntas 11 ND
1 ;El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 ;El instrumento de recoleccion de datos tiene relacidn con el titulo X
de la inwestigacian?
;En &l instrumenta de recoleccian de datos se mencionan las
3 wariables de investigacian? *
4 ;El instruments de recoleccion de datos facilitara el logro de |os "
abjetvos de la investigacidn?
5 ;El instruments de recoleccion de datos se relaciona con las X
wariables de estudia?
g ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
e5tan sesgadas?
;Cada uma de las preguntas del instrumenta de medicion se
7 . kY
relaciona con cada uno de los elementos de |os indicadones?
8 ;El disefio del instrumento de medician facilitara el andliss v %
pracesamients de datos?
3 ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
;El instruments de medicion serd acoesible a la poblacion sujets
10 S
de estudia?
1 ;El instruments de medicion es clam, precso y sencillo de ¥
responder para, de esta manera, obhtener los datos requeridos?
Jugerencias
#
Blambes complstn; FREDY MELENDEZ MALATESTA Fitrz 921 Erarn
DNI- 19223853
Profesidn: BIOLDGO
Grado: MAGISTER EM MARKETING ¥ NEGOCIOS
INTERMACIOMALES
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Titulo de Ia i e E rlkfzt'lng de redes ;:-Fa =N _Iea Itad de. marca en
UIESTIARIAD fanaticos de Pablo Alboram en la ciudad de Lima, 2023
= dei ——— T = -
El instrumento de medicion pertenece a la variable: [ Lealtad de marca
Mediante |a matriz de evaluacion de sxpertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
wna “x” en las columnas de S1o MO Assmisma, be exhartamas en ka correccion de las items, indicando sus abssrvaciones
y/o sugerencias, con la finafdad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la varable en estudio.
Anresia ]
' Ohservacinngs
Items Breguntas 5 | ND
1 ;El instruments de medicion presenta el disefio adecuado? 4
;El instruments de recoleccion de datos tiene relacan con el tiula
2 de la inwestigacian? A
3 ;En &l instrumento de recoleccion de datos se mencionan las %
wariables de investigacian?
4 ;El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de |os X
abjetiwos de la mvestigacian?
;El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
5 y . S
wariables de estudia?
P ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente ¥ no %
ertan sesgadas?
;Cada uma de las preguntas del instrumento de medicion se
T . X
relaciona con cada uno de los elementos de |os indicadares?
8 ;El disefio del instrumenio de medician facilitara el andliss y X
nracesamients de datos?
s ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumenta de X
medicion?
;El instruments de medicion sera scoesible a ks poblacion sujets
10 kY
de estudia?
1 ;El instruments de medicion es clam, precso y sencilla de %
responder para, de esta manera, obtensr los datos regqueridos?
augerendas:
I ".r- i ¥
Mombre completo: FREDY MELEMDEZ MALATESTA Eirmg del Expetdn,
DNI- 19223853
Brofesidn; BIOLOGO
Grado: MAGISTER EM MARKETING ¥ MEGDCIOS
INTERMACIOMALES
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Anexo 6. Segunda evaluacion de expertos

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Marketing de rmedes sociales y lealtad de marca en
Titulo de la investigacidn:
ge fanaticos de Pablo Alboran en la cludad de Lima, 2023
Linea de investigacidn: Tecnologias emergenies
El instrurmento de medicidn pertenece a la variable: | Marketing de redes soclales
Mediarte La matriz de evaluacitn de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de 51 o NO. Asimismao, be exhortamos en la correccicn de |os igems, indicando sus chsenaciones
w0 supenencias, con la fnalidad de mejorar la coherencia de las pregquntas sobre La variable en estudio.
Aprecia
Iems Preguntas P Observaciones
S5l | ND
1 ¢El nstrumento de medicdn presenta e disefio adecuado? u
2 ¢El instrumento de recoleccidn de datos tene relacicn con o titule
de la investigacian® *
3 {En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan Las “
wanahles de investigacian?
4 {El instrumento de recolecritn de datos facilitard f logro de los
objetivos de la investigacion? *
L ¢El nstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las “
warables de estudio?
& ;La redaccidn de las pregunitas teenen un sentido coherenbe y no .
estan sesgadas?
7 iCada una de las preguntas del instrumento de medician se u
relaciona con cada uno de los ebemenios de los indicadores?
& {El dizefio del instrumento de medicitn faclitara el analisis y .
procesamienta de datos?
8 i5on entendibles las akernativas de respuesta del instrumento de
meedicicn ? *
10 {El nstrumento de medicdn serd accesible a la poblacan sueto “
de estudio?
1 ¢El instrumento de medicdn es daro, preciso y sencille de u
responder para, de esta manera, obtener kos datos requenidos?
Sugerencias:
Minguna
i
l - -
Mombre completer Lusigi Vatsiay Cabes Villa \ U-ra del Expertn
DI 18068193
Profesibre ng. Induwsirial
Grado: MEBA
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MATRIZ DE EVALUACIOM DE EXPERTOS

Marketing de redes sociales y lealtad de marca en
fandticos de Pablo Alboran en la ciedad de Lirma, 2023
Linea de investigacidn: Tecnologias emergentes

El instrumento de medicidn pertenece a la variable: | Lealtad de rmarca

Titulo de la investigacidn:

Medianke |a matnz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las pregqunias marcando con
una “x” en ke columnas de Sl o MO. Asimizma, ke exhortamos en la comeccién de los items, indicando sus oheervaciones

/o sugerencias con kb finalidad de mejorar |a coherencia de las prequntas sohbree la variable en estudio

Mprecia )
Hems Preguntas - Observaciones
5l | NO
1 £ El instrumsento de medicién preserta o disefio adecuado? K
P iEl insbrumeenio de recoleccian de datos tiene refacitn con el titulo .

de |a imwestigacicn?

iEn &l instrumento de recoleccitn de datos se mencionan ks
variables de investigacian?

£ El instrumsento de recoleccidn de dates facilitard el logro de los
ohjetivos de |a investigacicn?

ZEl instrumssnto de recoleccion de dates se relaciona coni las
variables de estudo?

iLa redaccion de las preguntas tienen un sentido cohererte y no
estan sesgadas?

sCada una de las preguntas del instrumento de medician se

7 relacicna con cada uno de los elementos de los indicadores? :
& iEl disefia del imstrumento de medician faclitara el analsis y .
procesamasnta die datos?
5 i5on entendibles las altemativas de respuesta del mstrumento de .
medicion?
10 £ El instrumsento de medicién serd accesible a la poblacidn sujeto
de estudio? :
1 £El instrumsento de: medicién es clar, preciso y sencille de
respander para, de esta manera, obtener los datos requendos? x
Sugerencias:
Mimnuna
II'r.F'!
[ \
L/_/-' -
MNombre completo: Luigi Vatskay Cabas Villa \ <"\ Firrng diel Expert
DML 18085193
Profesidn: Ing. Industrial
Grado: ME&
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Anexo 7. Tercera evaluacion de expertos

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Marketing de redes sociales y lealtad de marca en
Titulo de la investigacion: fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima,
2023
Linea de inwestigacion: Tecnologias emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Lealtad de marca
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con una " en las columnas de 5l o MO, Asimismo, le exhortamos en la comeccion de los items, indicando sus
ocbservaciones /o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las prequntas sobre la variable en
estudio.
Aprecia R
Items Preguntas ~ Observaciones
S| HD
1 ;El instrumento de medicicn presenta el disefio adecuado? k
3 iEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacidn con el titulo .
de la investigacion? )
3 iEn el instrumento de recoleccicn de datos se mencionan las ¥
variables de investigadon?
4 iEl instrurmento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetives de la investigacion? i
5 ;El instrumiento de recoleccion de datos se relaciona con las %
variables de estudia?
6 ;La redaccion de las preguntas tiemen un sentido coherente v no X
estan sesgadas?
7 ;Cada una de las preguntas del instrumento de medidon se ‘
relaciona con cada wno de los elementos de los indicadores?
8 ;El disefio del instrurmiento de medidon fadlitara al analisis y ¥
procezamiente de datos?
9 iSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 ;El instruments de medicion serd accesible a la poblacion sujeto ¥
de estudio?
11 iEl instrumento de medicion es claro, preciso y sendllo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
N mhk@\ﬁu&;Q
T
Magistey &0 i e Peegracien
Lacenciads £ ASministracion
CLAD. N* 18480
Mombre completo: Carlos Antonio Anguls Corcuera Firma del Experto
DML 08437510
Profesion: Administrador de Empresas
Grado: Magister en Administracion de Negocios
MMIBA
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Marketing de redes sociales y lealtad de marca en
Titulo de la investigacion: fanaticos de Pablo Alboran en |2 ciudad de Lima,
2023
Linea de investigacidn: Tecnologias emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Marketing de redes sociales

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, L. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en Las columnas de 51 o NO. Asimismo, le exhortamos en la comecdén de los ftems,
indicando sus observadones /o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las prequntas sobre la
variable en estudio.

tems Preguntas AFIFE!IIJ Observadones
5l | NO

1 ;B instrumento de medicidn presenta el disefic adecuado? X

3 ;B instrumento de recolecdon de datos tene relacion con el titulo X
de la investigacion?
JEn el instrumento de recolecdon de datos se mencionan las

3 wariables de investigacion? X

4 iH instrumento de 'Ec::-lec_c on de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 ;Binstrumento de recolecdon de datos se relaciona con las ¥
varishles de estudio?

6 iLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no ¥

estan sesgadas?

:Cada una de las preguntas del instrumento de medicion s
relacdiona con cada uno de los elementos de kos indicadores?
;H disefio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis v

g procesamiento de datos? X
g i5on entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de ¥
medicion?
10 ;B instrumento de medidon sera accesible a la poblacion sujeto X
de estudio?
1 ;H instrumento de medicidn es claro, predso y sencille de
responder para, de esta manera, obtener los datos regueridos? *
Sugerencias:
. :
) mha@qu‘oQ
Maggiiter 0 e Megacies
Licendiado &n Administracion
CLAD, N® 18480
Mombre completo: Carlos Antonio Angulo Corcuera Firma del Experto
Dil: 06437510

Profesion: Administrador de Empresas
Grado: Magister en Administracion de Negocios
MEA
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Anexo 8. Base de datos de respuestas en Excel

Marketing de redes sociales y la lealtad de marca en fandticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023 (respuestas) xlsx - Excel

Insertar  Disposiciéndepigina  Formulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda @ ;Qué deses hacer?
Ho Zae G [ Eeew- [Z- Ay O
& B Bliminar ~ | [T~

2. g5 oo &8 £ Formato  Darformato Estilosde | ., Ordenary  Buscary
: condicional ¥ comotabla ~ celda~ | = Formato  filtrar~ seleccionar v

Combinary centrar ~
Portapapeles Fuente & Alineacitn ] Mimero & Estilos. Celdas Edicién a

- f Claridad del contenido. [El contenido de la pdgina de Facebook de Pablo Albordn es sencillo de entender.] v

o E F G H 1 J K L M Ll o P o R s T hd z
T i aotivo del Aiactio del Alractind delInteractisdd Ieractivid Interactidac nteractuida( Fefeuancia d Filevancia d Feleuancis  Valor emock Valor emocic Walor emot Valor social. Walor social. Valor sostal, Compromis: ompromis: Compromis( Compromis Fecompra [t Recompra.[| ecom
4
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Anexo 9. Base de datos de respuestas en SPSS

@ Encuesta.sav [Conjunto_de_datos(] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - (=) x

Archive Edicion Ver Datos Transformar Analizar Markefingdirecto Graficos Utiidades Ventana Ayuda

SHAM e~ BLAR A HEELE 100 "
I [Visible: 35 de 38 variables

\
VAR00001 | VAR00002 | VAR00003 | VARO0004 | VAROD00S | VARO00OE | VAR00007 | VARO00008 | VAR00003 | VAR00010 | VAR00011 | VAR00012 | VAR00013 | VAR00014 | VAR00015 | VAF

1 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 400 5,00 5,00 5,00 <]
2 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5.00 4,00 5.00 4,00 5.00 2,00 5.00
3 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 400 400 5,00 5,00 5,00 5,00 400 400 400 5,00
4 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5.00 4,00 4,00 4,00 4,00 5.00
5 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
6 2,00 2,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
7 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
8 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
9 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00 2,00 2,00 1,00 1,00
10 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
1 2,00 2,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
12 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 5,00 5,00 5.00 2,00 2,00 2,00 5.00 5.00 5.00
13 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
% 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
15 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
16 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
17 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
18 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
19 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
20 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
2 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
22 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
23 09 09 09 0g 0g 09 09 09 00 00 00 00 00 00 00 I»\Z
L e e ————————
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Anexo 10. Informacién complementaria

Tabla 9.

Prueba piloto

Variable Casos Alfa de Cronbach Enunciados
Marketmg de redes 955 13
sociales 37
Lealtad de marca 943 14

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la prueba piloto de marketing de redes sociales y la lealtad

de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
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Tabla 10.

1 UPN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

Baremacion de las variables de marketing de redes sociales y lealtad de marca

Marketing de redes sociales Lealtad de marca
Bajo 13-30 14-33
Medio 31-47 34-52
Alto 48-65 53-70

Nota. Elaboracidn propia.
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Tabla 11.

1 “PN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

Leyenda de valores correlacionales del estadistico Rho de Spearman

Rango de valores Interpretacion
0,00 - 0,24 Nulo
0,25-0,49 Débil
0,50 - 0,69 Moderado
0,70-0,89 Fuerte
0,90 - 1,00 Muy fuerte

Nota. Tomado de Bairagi y Munot (2019).

Con la finalidad de conocer cuales son los factores mas aceptados de la estrategia de
marketing de redes sociales, se presenta una compilacién de la distribucion porcentual de los

indicadores que se evaluaron en el estudio.
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Figura 6.

Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimension de claridad del contenido y la

lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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I T I |
2,00 400 &,00 &,00 10,00 12,00 14,00
Claridad del contenido

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
La segregacion de los datos recabados, representados por los puntos en el diagrama,

coinciden con el coeficiente del estadistico Rho de Spearman, que establece la relacion

estadistica debil entre la dimension de claridad del contenido y la lealtad de marca.
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Figura 7.

Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimension de atractivo del contenido y la

lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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Atractivo del contenido

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
La proximidad de los datos recabados, representados por los puntos en el diagrama,

respaldan el coeficiente del estadistico Rho de Spearman, que establece la relacion

estadistica moderada entre la dimension de atractivo del contenido y la lealtad de marca.
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Figura 8.

Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimension de interactividad y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
La proximidad de los datos recabados, representados por los puntos en el diagrama,
respaldan el coeficiente del estadistico Rho de Spearman, que establece la relacion

estadistica fuerte entre la dimension de interactividad y la lealtad de marca.
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Figura 9.

Diagrama de dispersion de la relacion entre la dimension de relevancia del contenido y la

lealtad de marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboréan en la ciudad de Lima, 2023.
La proximidad de los datos recabados, representados por los puntos en el diagrama,

respaldan el coeficiente del estadistico Rho de Spearman, que establece la relacion

estadistica fuerte entre la dimension de relevancia del contenido y la lealtad de marca.

Diaz, D. C. Pag. 73



UNIYERZIAD fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

DEL NORTE

1 “PN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

Figura 10.
Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacion de la dimension de claridad del

contenido en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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El contenido de la pagina de Facebook El contenido de la pagina de Facebook El contenido de la pagina de Facebook

de Pablo Alboran cuenta con buena de Pablo Alboran es nitido. de Pablo Alboran es sencillo de
calidad de imagen y/o video. entender.
Enunciados
B Totalmente en desacuerde  MEn desacuerde  MIndiferente  ®De acuerde M Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Se puede observar que el 78.4% de los fanaticos encuestados aprueban el contenido
de la pagina de Facebook de Pablo Alboran por contar con una buena calidad de imagen y/o
video, en contraste al 21.6% quienes tienen una opinidn contraria. Asimismo, el 54.8%
considera que el contenido de la pégina de Facebook de Pablo Alborén es nitido, en

comparacion al 45.2% que rechaza este aspecto. Por altimo, el 79.2% se muestra de acuerdo
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con que el contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboréan es sencillo de entender,

mientras que el 20.8% presenta dificultades con este apartado.

Figura 11.
Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacién de la dimension del atractivo del

contenido en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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El contenido de la pagina de Facebook El contenido de la pagina de Facebook Las sesiones fotograficas publicadas en

de Pablo Alboran es entretenido. de Pablo Alboran me anima a la pagina de Facebook de Pablo
interactuar (reaccionar, comentar, Alboran tienen conceptos interesantes.
compartir).
Enunciados
® Totalmente en desacuerdo ~ WEn desacuerdo  ®Indiferente  ®De acuerdo  ® Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboréan en la ciudad de Lima, 2023.
Se puede observar que el 69.2% de los fanaticos encuestados aprueban el contenido

de la pagina de Facebook de Pablo Alboran por ser entretenido, en contraste al 30.8%

quienes tienen una opinion contraria. Asimismo, el 63.8% considera que el contenido de la
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pagina de Facebook de Pablo Alboran los anima a interactuar, en comparacion al 36.2% que

rechaza este aspecto. Por ultimo, el 69.4% se muestra de acuerdo con las sesiones

fotogréficas publicadas en la pagina de Facebook de Pablo Alboran tienen conceptos

interesantes, mientras que el 30.6% difiere con este apartado.

Figura 12.

Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacion de la dimension interactividad en

fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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El administrador de la pagina
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El administrador de la pagina
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comunicarse con los fans.

El administrador de la pagina
de Facebook de Pablo
Alboran se muestra dispuestos
a ayudar a los fans que tienen
inconvenientes con sus
compras (merchandising,
discos, tickets, etc.) en los
comentarios de las
publicaciones.

Enunciados

B Totalmente en desacuerdo  ®WEn desacuerdo

u Indiferente

“De acuerde W Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Diaz, D. C.

Péag. 76



UNIYERZIAD fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

DEL NORTE

1 “PN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en

Se puede observar que el 62.7% de los fanaticos encuestados aprueba la gestion del
administrador de la pagina de Facebook de Pablo Alboran al interactuar con los fans en los
comentarios, en contraste al 37.3% quienes tienen una opinién contraria. Asimismo, el
69.4% avala que el administrador de la pagina de Facebook de Pablo Alboran responde las
consultas de los fans en los comentarios de las publicaciones, en comparacién al 30.6% que
rechaza este aspecto. Ademas, el 65.4% respalda la afirmacién de que el administrador de la
pagina de Facebook de Pablo Alboran se muestra dispuesto a ayudar a los fans que tienen
inconvenientes con sus compras, mientras que el 34.6% difiere con este apartado. Por dltimo,
el 63% concuerda con que el administrador de la pagina de Facebook de Pablo Alboran es

cordial al comunicarse con los fans, lo cual es un aspecto con el que el 37% restante discrepa.
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Figura 13.
Distribucion de frecuencias del nivel de aceptacion de la dimension de relevancia del

contenido en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023
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La pégina de Facebook de Pablo El contenido de la pagina de Facebook El contenido de 1a pagina de Facebook
Alboran nos mantiene al tanto a los de Pablo Alboran destaca su musica. de Pablo Alboran representa su estilo
fans sobre futuros lanzamientos musical.
musicales o presentaciones.
Enunciados
B Totalmente en desacuerdo  ®En desacuerdo  ®Indiferente De acuerdo  ® Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Se puede observar que el 68.9% de los fanaticos encuestados aprueban que la pagina
de Facebook de Pablo Alboran los mantenga al tanto sobre futuros lanzamientos musicales
0 presentaciones, en contraste al 31.1% quienes tienen una opinién contraria. Asimismo, el
67% considera que el contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alboran destaca su

mausica, en comparacion al 33% que rechaza este aspecto. Por altimo, el 71.3% se muestra
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de acuerdo con el contenido de la pagina de Facebook de Pablo Alborén porque representa

su estilo musical, mientras que el 29.7% difiere con este apartado.
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Con la finalidad de conocer cuéles son los factores de lealtad que méas se manifiestan

entre los fanaticos, se presenta una compilacion de la distribucion porcentual de los

indicadores que se evaluaron en el estudio.

Figura 14.

Distribucion de frecuencias del nivel de valor emocional percibido en fanaticos de Pablo

Alboréan en la ciudad de Lima, 2023
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de Pablo Alboran. la musica de Pablo Alboran. Pablo Alboran.
Enunciados
B Totalmente en desacuerdo  ®En desacuerdo  ®Indiferente  ®Deacuerdo B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023.
Se puede observar que el 67.3% de los fanaticos encuestados indican sentirse bien al

escuchar la musica de Pablo Alboran, en contraste al 32.7% quienes tienen una opinion

contraria. Asimismo, el 64.1% considera sefiala ponerse de buen humor al escuchar la
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musica de Pablo Alboréan, en comparacion al 35.9% que rechaza este aspecto. Por ultimo, el
72.2% manifiesta que le interesa saber todo lo relacionado a Pablo Alboran, mientras que el

27.8% difiere con este apartado.

Figura 15.
Distribucion de frecuencias del nivel de valor social percibido en fanéaticos de Pablo

Alboréan en la ciudad de Lima, 2023
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Alboran. vea mejor ante los demas.
Enunciados
B Totalmente en desacuerdo  ®En desacuerdo  ®Indiferente  ®Deacuerdo B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Se puede observar que el 66.8% de los fanaticos encuestados concuerdan con que

estd de moda ser fan de Pablo Alboran., en contraste al 33.2% quienes tienen una opinion
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contraria. Asimismo, el 72.4% manifiestan sentirse orgullosos de ser fanaticos de Pablo
Alboran, en comparacion al 27.6% que rechaza esta afirmacion. Por Gltimo, el 68.7%

manifiesta que ser fan de Pablo Alboran hace que se vean mejor ante los demas, mientras

que el 31.3% difiere con este apartado.

Figura 16.
Distribucion de frecuencias del nivel de compromiso en fanaticos de Pablo Alboran en la

ciudad de Lima, 2023
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Prefiero escuchar la misica de Incluso si mis amistades me No creo que la musica de Para que me deje de gustar
Pablo Alboran antes que la de recomiendan otros cantantes Pablo Alboran me deje de Pablo Alboran o su musica
otros cantantes. similares. yo siempre me gustar en un futuro cercano. tendria que verse envuelto en
inclino por Pablo Alboran. una controversia muy fuerte.
Emnciados
® Totalmente en desacuerdo  ®WEn desacuerdo  ®Indiferente  ®De acuerdo ™ Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Diaz, D. C. Péag. 82



UNIYERZIAD fanaticos de Pablo Alboran en la ciudad de Lima, 2023

DEL NORTE

1 “PN Marketing de redes sociales y lealtad de marca en
Se puede observar que el 69.8% de los fanaticos encuestados concuerdan con que
prefieren escuchar la masica de Pablo Alboréan antes que la de otros cantantes, en contraste
al 30.2% quienes tienen una opinion contraria. Asimismo, el 71.1% indica que incluso si sus
amistades les recomiendan otros cantantes similares, siempre se inclinan por Pablo Alboran,
en comparacion al 28.9% que si considera otras opciones. Ademas, el 56.5% no considera
que la musica de Pablo Alboréan le dejara de gustar en un futuro cercano, mientras que el
43.5% difiere con este apartado. Por ultimo, el 81.7% sefiala que para que le deje de gustar
Pablo Alboran o su musica, este tendria que verse envuelto en una controversia muy fuerte,

lo cual es un aspecto con el que el 18.3% restante discrepa.
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Figura 17.
Distribucion de frecuencias del nivel de recompra en fanaticos de Pablo Alboran en la

ciudad de Lima, 2023
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(merchandising).
Enunciados
B Totalmente en desacuerdo  ®En desacuerde  ®Indiferente  ®Deacuerdo B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado a partir de los datos recabados por la encuesta de marketing de redes sociales y la lealtad de

marca en fanaticos de Pablo Alborén en la ciudad de Lima, 2023.

Se puede observar que el 67.3% de los fanaticos afirma ser un oyente constante de
Pablo Alboran desde hace varios afios, en contraste al 32.7% quienes se consideran mas
intermitentes. Asimismo, el 60.8% se perciben como fanaticos leales de Pablo Alboran, en
comparacion al 39.2% que rechaza este aspecto. Ademas, el 85.4% siempre recomiendan la

mausica de Pablo Alboréan a su circulo social, mientras que el 14.6% difiere con este apartado.
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Por ultimo, el 52.1% semana que ocasionalmente compra otros productos relacionados a

Pablo Alboran (merchandising), lo cual es un aspecto menos comun en el 47.9% restante.
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