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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la influencia del
neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming - Ate

2020.

El tipo de investigacion fue aplicada, correlacional, de disefio no experimental y de un
enfoque cuantitativo. El instrumento empleado fue el cuestionario y la técnica que utilizada es
la encuesta, con 6 preguntas para la variable independiente "influencia del neuromarketing™ y
6 preguntas para la variable dependiente "crecimiento del mercado musical”, con la escala de

Likert y fue sometida al criterio de 3 expertos.

Para lograr el rango de confiabilidad se utilizo el método de alfa de Cronbach, siendo
esta un 0.76, calificado como alta. Los datos fueron analizados y mostrados en tablas y graficas

para su comprension.

Se concluyo el estudio con un resultado del coeficiente de correlacién de Spearman de
0.514, evidenciando asi una correlacion positiva moderada. Adicional a este resultado se obtuvo
el valor de significancia de 0.000; por lo cual al ser menor de 0.05, se rechazo la hipétesis nula
y se aceptd la hipotesis alterna. Concluyendo asi que el neuromarketing si influye directamente

en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

Palabras clave: Neuromarketing, crecimiento musical, streaming



Abstract

The present research aims to determine the influence of neuromarketing on the growth

of the tropical music market for listeners via streaming - Ate 2020.

The type of research was applied, correlational, with a non-experimental design and a
quantitative approach. The instrument used was the questionnaire and the technique that is the
survey, with 6 questions for the independent variable "influence of neuromarketing™ and 6
questions for the dependent variable "growth of the music market”, with the Likert scale and

was subjected to the criterion from 3 experts.

To achieve the range of reliability, the Cronbach's alpha method was used, this being
0.76, qualified as high. The data was analyzed and displayed in tables and graphs for

understanding.

The study was concluded with a result of the Spearman correlation coefficient of 0.514,
thus showing a moderate positive correlation. In addition to this result, the significance value
of 0.000 was obtained; Therefore, being less than 0.05, the null hypothesis was rejected and the
alternative hypothesis was accepted. Thus, concluding that neuromarketing does directly

influence the growth of the tropical music market for listeners via streaming - Ate 2020.

Keywords: Neuromarketing, music growth, streaming.
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Introduccion

Durante los altimos afios hemos sido parte de como la industria de la musica ha sufrido
una gran transformacién, esto debido a la llegada de las plataformas en streaming como:
Spotify, Apple Music, Youtube Music, entre otros. Los cuales han logrado otro tipo de conexion
con los oyentes; otorgando asi una nueva experiencia al momento de escuchar una cancion de
alguna agrupacion musical. Per( ha sido parte de este cambio y en la actualidad es un referente

del consumo en plataformas digitales de la region.

El presente trabajo de investigacion tiene el proposito de determinar la influencia del
neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate
2020, ya que en la actualidad no existe un estudio sobre el impacto de esta variable en el
crecimiento de la mdsica via streaming. Asimismo, por la evolucién que ha tenido el uso de las
plataformas digitales en los Gltimos afios, se demostrd que toda agrupacion musical que tenga
como objetivo llegar a un mercado méas amplio y darse a conocer, debe adecuar e implementar

estrategias de marketing basadas en dichas plataformas.

La estructura de la presente investigacion se enfoca en cuatro capitulos. El Capitulo |
comprende el problema de la investigacion, la descripcion de la realidad problemaética, el
planteamiento del problema general y especificos, de la misma forma los objetivos de la

investigacion general y especificos, las justificaciones y limitaciones.



El Capitulo 1l comprende el marco tedrico de la investigacion, donde se plantea la
fundamentacion tedrica de antecedentes nacionales e internacionales y definicion de términos

béasicos, los cuales son necesarios para la estructura del presente documento.

El Capitulo 111 se analiza la metodologia de la investigacion, comprende el enfoque de
la investigacion, las variables, la operacionalizacion de las variables, se define la hipdtesis
general y especifica, el tipo de investigacion, el disefio de la investigacion, la poblacion y
muestra, y las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Dentro de esta tercera etapa se
considera la confiabilidad (utilizando el coeficiente de alfa de Cronbach) y se realiza el uso del

coeficiente de correlacidn de Spearman.

El Capitulo IV se analizan los resultados con el uso de la estadistica descriptiva y

estadistica inferencial. Se realiza la comprobacidn de las hipétesis y discusién de los resultados.

Al final se presentan las conclusiones y recomendaciones, las cuales responden a la
determinacion del problema de investigacion. Asimismo, se detallan las referencias

bibliogréaficas, fuentes de tablas y graficos, y anexos.



Capitulo I: Problema de la Investigacion

1.1.Descripcion de la Realidad Problematica

El mercado musical tropical de oyentes via streaming es un mercado poco estudiado
debido a que la mayoria de agrupaciones de este género manejan estas plataformas de forma

independiente y sin aplicar ninguna herramienta de Neuromarketing.

En tal sentido, si las agrupaciones del género tropical no aplican herramientas de
Neuromarketing y contindan manejando las plataformas digitales de forma empirica no podran
aprovechar el gran crecimiento del mercado digital peruano, por lo cual no aumentaran los

oyentes ni las ventas mediante las plataformas digitales.

Braidot (2013), define al Neuromarketing como: “Una disciplina de avanzada que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la percepcién, la conducta y la toma de

decisiones de las personas en los campos de accion del Marketing tradicional”.

Segun Soro, E. (2019), Peru es el pais lider de la musica digital en la regidn, alcanzando
el primer lugar con el 21.7% de la cuota streaming en la industria musical latinoamericana. Por

ende, Peru es un referente en la masica digital.

Dicho crecimiento comenz6 en el afio 2013 con un incremento de 149% en ventas
digitales y pasando al afio siguiente (2014) al segundo puesto de paises con mas crecimiento en

ventas de musica digital en la Region.

En tal sentido, es importante que las agrupaciones musicales del género tropical realicen
estudios que ayuden a conocer el mercado al que estan dirigidos, el uso correcto de las
plataformas digitales y la aplicacion de las herramientas del neuromarketing; ya que segun el

IEP (2017) en el Peru el 18% de peruanos escucha el género de la cumbia y han encontrado en



las plataformas digitales como YouTube o Spotify los espacios para consumir de forma

ilimitada contenido musical.

Por lo tanto, la investigacion del mercado digital (streaming) y la influencia del

neuromarketing nos permitira incrementar la cantidad de oyentes del género tropical.

1.2.Planteamiento del Problema

1.2.1. Problema General

¢Como influye el neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes

via streaming — Ate 20207

1.2.2. Problema Especifico

PE 1: ¢(En qué medida la implementacion del branding impacta en el crecimiento del mercado

musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020?

PE 2: ¢En qué medida la implementacion del neuromarketing impacta en el crecimiento del

mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020?



1.3. Objetivo de la investigacion

O. General: Determinar como influye el Neuromarketing en el crecimiento del mercado

musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

O. Especifico 1: Determinar en qué medida la implementacion del branding impacta en el

crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

O. Especifico 2: Determinar en qué medida el neuromarketing auditivo impacta en el

crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

1.4. Justificacién

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion se realiza para determinar a influencia
de las distintas herramientas y estrategias de neuromarketing y el impacto de estas en la toma

de decisiones de los oyentes via streaming.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion serd util para los proyectos
musicales que pertenezcan al género tropical, ya que con la informacién que se obtenga se
podran tomar decisiones que mejoren la produccion musical y con esto conlleve a obtener

mayores oyentes via streaming.

Desde el punto préactico, la investigacion sera de mucha importancia para los agentes que

sefialaremos a continuacion:



e Grupos Musicales del mismo género o similares, para todos los grupos musicales que
se encuentren dentro del mismo género o abarquen otros géneros musicales y requieran
informacion de como aplicar herramientas de Neuromarketing que permiten
incrementar sus ventas y oyentes mediante las aplicaciones digitales.

e Proyectos musicales independientes, para proyectos musicales independientes que no
cuenten con los suficientes recursos econdmicos y quieran incrementar los oyentes en
las plataformas virtuales.

e Docentes e investigadores, para docente e investigadores que requieran obtener mayor
informacion sobre las aplicaciones del neuromarketing y el crecimiento del mercado

digital.

1.5. Limitaciones

La aplicacion de 2 principales técnicas de estudio del neuromarketing como el:
eyetracking for desktop y el encefalograma (EEG). Ya que no podemos realizarlas por estar

afrontando una pandemia mundial lo cual nos imposibilita realizar pruebas presenciales.

Por ello el estudio se realiza en base a informacion recolectada via video llamada e informacién

obtenida de estudio similares.



Capitulo I1: Marco Tedrico

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Nacionales

2.1.1.1. Tesis Nacional 01

Ripa (2015), realiz6 una tesis para obtener el titulo profesional de Licenciatura
en Administracion de empresas para la Universidad Nacional José Maria Arguedas —
Andahuaylas, de titulo “Neuromarketing y posicionamiento de marca de la empresa
Apicola Real Bee del Distrito de Andahuaylas 2015, en ella plantea la problematica
donde la empresa carece de herramientas que le permiten brindar una mejor atencién a
los clientes lo que genera bajas ventas, su objetivo principal fue “Determinar la relacion
que existe entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de la empresa Apicola

Real Bee en el Distrito de Andahuaylas, 2015”.

La metodologia empleada fue realizada en 400 clientes de la empresa Apicola
Real Bee, la muestra estd conformada por personas que consumen los diversos
productos de la empresa, el disefio de la Investigacion fue correlacional/descriptivo, tipo
de investigacion no experimental de corte transversal, las técnicas de recoleccién de
datos utilizada son la encuesta y el instrumento el cuestionario, el resultado principal
fue que el 100% de clientes encuestados el 55.61% de clientes manifiestan que en la
empresa no existen cambios visuales, de degustacion, llamativos, de iluminacion y de
la forma del producto. Seguido por un 45.92% de clientes que indica que la empresa no

estad posicionada en el mercado.



La conclusion general fue, que el crecimiento y aplicacion de las técnicas de
neuromarketing visual y kinestésico le daran una buena imagen e impresion al local y
el producto para lograr una venta mucho mas fluida y que su marca quede gravada en el
inconsciente de las personas, posicionando de esta manera su marca y diferenciandose

de las demas.

Comentario:

La tesis de licenciatura nos da a conocer las carencias de una empresa que no
utiliza herramientas de Neuromarketing. Asi mismo estd investigacién nos brinda
informacién importante sobre el Neuromarketing y como la aplicacion de esta ayuda
incrementando las ventas y posicionando la marca inconscientemente en la mente de los
clientes. La Investigacion que nos antecede se relaciona con importancia del
neuromarketing visual el cual si es utilizado de forma correcta nos permitira

posicionarnos en la mente de los clientes.



2.1.1.2. Tesis Nacional 02

Galvez (2017), realizo una tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado
en Administracion para la Universidad Sefior de Sipan— Pimentel, de titulo:
“Neuromarketing y su influencia en el comportamiento to del consumidor del mini
mercado Necoli — Chiclayo 20177, en ella plantea la problematica en la que el mini
mercado Necoli no emplea el neuromarketing de manera eficaz, no se centra en los
estimulos sensoriales; como el estimulo visual, auditivo, olfativo y gustativo. Su
objetivo principal es diagnosticar la influencia del neuromarketing en el

comportamiento del consumidor del mini mercado Necoli — Chiclayo 2017.

La metodologia empleada fue descriptiva — propositiva con un disefio no
experimental — transversal, donde se contd con una poblacion conformada por 174
clientes por dia entre hombres y mujeres de la provincia de Chiclayo; extrayendo una
muestra de 120 encuestados mediante la formula del muestreo probabilistico. Se
recogieron los datos mediante la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario bien estructurado, para obtener informacion del estudio, el cual fue
validado por los expertos en el tema, procesados y analizados en el software SPSS

version 21y Excel.

El resultado principal fue que los colores (35%) y la presentacion de los
productos (27.5%) influyen en la decision de adquirir un producto en el mini mercado
Necoli, asimismo se evidencia un espacio de mejora, mediante la aplicacién de
estrategias de neuromarketing. Por el contrario, la iluminacion del interior (30.83%) no
genera impacto visual y las exposiciones publicitarias (25.83%) no llama la atencion de
la mayoria de los clientes; por ende, es necesario aplicar estrategias de neuromarketing

para impactar las emociones del consumidor. Por otra parte, se puede decir que el
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consumidor del mini mercado Necoli es muy exigente en cuanto a la calidad del
producto y servicio. También se determin0 los factores del neuromarketing que influyen
en la conducta del consumidor, ya que la mayor parte de los clientes fueron

influenciados por factores sensoriales y publicitarios de las marcas.

La conclusion general fue que el neuromarketing influye en el comportamiento
del consumidor del mini mercado Necoli, por lo tanto, se recomienda al administrador
del mini mercado Necoli, aplicar las estrategias de neuromarketing para influir
positivamente en la conducta del consumidor y por ende mejorar sus ventas y

competitividad en el mercado.

Comentario:

La Investigacion que nos antecede se relaciona con la importancia de los
estimulos sensoriales, como el auditivo y como la correcta aplicacion de estrategias de
neuromarketing enfocadas en los estimulos sensoriales nos ayudaran a incrementar las

ventas.
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2.1.1.3. Tesis Nacional 03

Espinoza (2016), realiz6 una tesis para obtener el titulo de Licenciado en
Administracion de la Universidad Nacional Agraria de la Selva— Tingo Maria, de titulo:
“Marketing Musical y su influencia en los consumidores de marcas de la ciudad de
Tingo Maria”, en ella plantea la problematica donde el desarrollo del marketing musical
en la ciudad de Tingo Maria es de un nivel muy bajo o0 escaso, su objetivo principal fue
demostrar el efecto de la musica como componente publicitario en el posicionamiento

de marcas de servicios informaticos.

La metodologia empleada fue en base a una poblacion constituida por las
personas que tienen acceso a una computadora en la ciudad de Tingo Maria, se
determind el nimero de la muestra en 240 personas a encuestar, con disefio pre y post y
grupo control, es decir se realizé la primera medicion a los dos grupos (experimental y
control), luego se aplico el tratamiento (musica) al grupo experimental con el objetivo
de explicar el efecto que, esta tiene sobre la variable dependiente y por ultimo se realizd
una ultima medicion a los dos grupos, el cual determind los resultados de la

Investigacion.

El estudio corresponde al nivel experimental porque explica el efecto de un
fendmeno (musica) sobre otro (posicionamiento), se utilizd 2 encuestas el primer
cuestionario, el cual tuvo una serie de 7 preguntas, 2 abiertas y 5 cerradas, referidas a
las preferencias de géneros musicales, niveles de volumen preferido, medios de
comunicacion utilizados y otros datos demogréaficos los cuales ayudaron a determinar la
estrategia a aplicar en el tratamiento; El segundo cuestionario tuvo una serie de 8
preguntas, 5 abiertas y 3 cerradas, referidas al nivel de recordacion, comodidad,

satisfaccion, entre otros aspectos que conciernen al estudio, el resultado principal fue
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que existe influencia de la musica sobre el posicionamiento de marcas en la ciudad de
Tingo Maria puesto que los incrementos del posicionamiento del grupo experimental
fueron resultados de la aplicacion del tratamiento (mensaje publicitario), puesto que en
la primera medicion, nadie recordaba a su tienda preferida por la musica pues se
mostraba con un 0%, mientras que en la segunda observacion el 3.3% del totalju89 de
la muestra afirma que el motivo de la recordacién de su tienda preferida fue la musica.
La conclusion general fue que se demostrd la efectividad de la musica como componente

publicitario para el posicionamiento de marcas.

Comentario:

La presente investigacion nos indica la importancia de la musica para lograr el
posicionamiento de una marca y como un componente publicitario. Lo cual se podra
lograr si precisamos el sector donde se desea posicionar la marca, luego realizar un
analisis sobre las preferencias y gustos musicales, estos puntos nos ayudaran a lograr

una diferenciacién y originalidad como marca.
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2.1.1.4. Tesis Nacional 04

Fernandez (2016), realizd una tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Administracion para la Universidad Nacional del Callao — Callao, de
titulo: “Habitos de consumo de musica digital en personas de 15 a 24 afios de Lima
Metropolitana”, en ella plantea la problematica que en décadas anteriores el mercado
musical estaba dominado en un 80% por grandes discografias, lo cual hacia que poder
conseguir un lugar alli sea una tarea muy complicada. La masificacion del internet y la
aparicion de sitios gratuitos, permitieran que artistas de todo nivel pudieran encontrar a

sus audiencias y luego firmar ambiciosos contratos con discografias.

Su objetivo principal fue determinar y analizar los habitos de consumo de musica
digital en personas de 15 a 24 afios de Lima Metropolitana. La metodologia empleada
fue de tipo descriptiva, disefio de investigacion no experimental, dentro de la poblacién
se enfoca en el segmento de 15 a 24 afios, el instrumento utilizado es la encuesta y la
cantidad de las mismas fueron 385, el resultado principal fue que la mayoria de personas
de 15 a 24 afos de Lima Metropolitana prefieren servicios de streaming cuando

consumen musica.

La conclusidn general fue que el consumidor de masica limefio a evolucionado,
es mas notable aun si nos fijamos en las generaciones mas jovenes, aquellos nacidos en
1992 y 2001, también Ilamado Millennials, ellos experimentaron a temprana edad los
avances de la tecnologia y la aparicion de la era digital. Con respecto a la musica,
encontramos a un limefio adaptado a las nuevas opciones para acceder a ella, el cual
conoce la facilidad de los formatos digitales y la valora méas que los formatos fisicos. Es
asi que encontramos un 46% que a pagado en el Gltimo afio por una cuenta Premium de

streaming, y otro 23% que a comprado un CD.
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Comentario:

La presente investigacion es de mucha importancia ya que nos da a conocer el
gran crecimiento musical de las plataformas digitales en el Perd y como las nuevas

generaciones estdn mas cerca y abiertos al consumo de masica pagada via streaming.

Por ende, la tesis que nos antecede se relaciona con el impacto de las plataformas

digitales y el cambio de un consumo de musica de formato fisico a formato digital.
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2.1.1.5. Tesis Nacional 05

Mamani (2019), realiz6 una tesis para obtener el grado Académico de Bachiller
en Comunicaciones de la Universidad San Ignacio de Loyola — Lima, de titulo: “Spotify
como nuevo modelo de consumo musical en el publico Millennials de Lima
Metropolitana, superando en audiencia a la radio”, en ella plantea la problematica ¢De
qué manera Spotify ha generado un impacto como nueva plataforma musical en jovenes
como alternativa a la radio tradicional en la ciudad de Lima en el afio 2018?, su objetivo
principal fue analizar el nivel de preferencia del pablico millennial entre la aplicacion

Spotify y la radio.

La metodologia empleada fue de tipo exploratorio ya que, se analiz6 como la
radio ha decrecido en porcentaje de audiencia frente a esta aplicacion de musica via
streaming en Lima. El disefio de la investigacion fue cuantitativo y cualitativo
comparando dos grupos, en este caso la audiencia de Spotify y de la radio. En el aspecto
cualitativo, fue de disefio etnogréfico, ya que se basé en el estudio de las caracteristicas

de cada grupo.

El publico analizado fueron los Millennials, es decir, personas entre los 16 y 35
afios y el tamafio de la muestra no probabilistica para la encuesta estuvo conformada por
384 personas. Ademas, a nivel cualitativo se realiz6 entrevistas a expertos relacionados
al tema, y documentos referentes al caso como: articulos, papers e investigaciones
anteriores. En lo que respecta al instrumento cuantitativo se realiz6 una encuesta virtual,
todos los procesos de los instrumentos de investigacion fueron realizados en la ciudad
de Lima, la encuesta virtual, tuvo vigencia del 09 de octubre del 2019 hasta el 15 del
mismo mes. El resultado principal fue mediante la encuesta realizada se detecta que los

usuarios tienen un alto grado de satisfaccion frente a la aplicacion, ya que respondieron
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afirmativamente que cuentan con la aplicacion (90,6%) y el 41,7% hacen un uso

prolongado de ella.

La conclusion general fue que existe una preferencia del publico millennial por
la aplicacion Spotify antes que la sintonizacion de la radio convencional, quedo
demostrado en las respuestas dadas en la encuesta realizada y ademas en la explicacion
que brindo la psicéloga. También, que no ha y diferencias dentro del habito de consumo
entre los usuarios de la aplicacion Spotify y los oyentes de la radio. Por otro lado, se
tiene que Spotify cuanta con una gran aceptacion por parte de los Millennials ya que,

este publico considera que ayuda a la practicidad.

Comentario:

La presente investigacién nos a conocer como la aplicacion Spotify tiene un
mayor impacto que la radio en el pablico Millennial. Por ende, la tesis que nos antecede
se relaciona en el gran crecimiento que tienen en la actualidad las plataformas digitales
y como estos medios permiten que los artistas 0 agrupaciones puedan alcanzar a mas

oyentes, los cuales terminen consumiendo su musica
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2.1.2 Antecedentes Internacionales

2.1.2.1. Tesis Internacional 01

Duque (2014), realizO una tesis para obtener el titulo de Magister en
Administracion para la Universidad Nacional de Colombia — Manizales, de titulo:
Neuromarketing una herramienta validadora en la toma de decisiones en mercadeo
visual — auditivo, en ella plantea la problematica de que el mercadeo en décadas, ha
utilizado los mismos mecanismos para llegar a sus clientes potenciales invirtiendo
enormes cantidades de dinero en estas pero ¢hasta donde son efectivos estos
mecanismos?, su objetivo principal fue determinar si el neuromarketing funciona como
herramienta para la toma de decisiones en mercadeo visual auditivo, caso de estudio

siete modelos de automdviles méas vendidos en Colombia en el afio 2013 de gama baja.

La metodologia empleada fue el enfoque experimental, se aplica a un total de 20
personas, 10 del grupo control y 10 del grupo experimental, para ellos se realiza un
muestreo de convivencia el cual no es probabilistico, el instrumento utilizado fue la

prueba con el electroencefalograma.

El resultado principal fue los estimulos visuales y auditivos muestran un notable
impacto tanto al nivel consciente como inconsciente; posicionar la marca a nivel
emocional es un elemento clave, dicho de otra manera, evaluar los elementos que
impactan la emotividad del consumidor facilita la descripcion del comportamiento de

este.

La conclusion general fue el Neuromarketing sélo realiza lecturas y analisis que

permite comprender cada vez mejor el comportamiento del consumidor, de esta manera



18

desplegar estrategias publicitarias mucho mas eficaces y desarrollar productos y

servicios de la mano con sus futuros consumidores, permitird una relacion mas estrecha.

Comentario:

El estudio de la presente investigacion es de suma importancia ya que nos
demuestra como el neuromarketing utilizado en el mercadeo visual y auditivo, es una
pieza importante al momento de la toma de decisiones. Por ende, la tesis que nos
antecede se relaciona con el impacto auditivo, el cual, si es enfocado de forma correcta

y ética para el consumidor, nos permitira tener una relacion mas estrecha.
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2.1.2.2. Tesis Internacional 02

Pedraza, Pefiaranda, Rodriguez & Marulanda (2018), realiz6 un articulo de
investigacion para la revista Convicciones, el titulo: EI Neuromarketing: influencia en
el consumidor y su importancia en el mundo del marketing en Colombia, en ella plantea
la problematica donde las nuevas tendencias que concierne al mundo del mercadeo y
publicidad es necesario ponerse al tanto de las nuevas estrategias para generar un éxito
creciente en un mercado, es por ello que la ciencia ha llegado a nivelar la balanza en un
medio donde las personas son las que manejan el mercado solo por el simple hecho de
ser los destinatarios finales de un producto en circulacion; y asi brindar una notable
ventaja para aquellas empresas que después de gastar mucho dinero en campafias
publicitarias y estrategias de mercadeo siguen sin tener ninguna idea de como captar la

atencion de sus clientes para hacer de su marca un éxito.

Su objetivo principal fue indagar sobre la influencia de la neurociencia en la
sociedad tomando como base el neuromarketing como herramienta indispensable en el
area de mercadeo y publicidad. La metodologia empleada fue con enfoque cualitativo,
con una poblacion de cinco profesionales de experiencia en el mundo de la publicidad
y mercadeo, la herramienta elegida fue la entrevista al grupo de profesionales con el fin

de conocer que piensan las personas del medio acerca del neuromarketing.

El resultado principal fue que no se utilizan estrategias de neuromarketing entre
las cuales se encuentra el hecho de que los profesionales colombianos aiin no conocen

a fondo estas herramientas, por lo que consideran una inatil pérdida de dinero.

La conclusion general fue que las empresas colombianas ya no apuestan al
neuromarketing por la sencilla razén que hay nuevas estrategias que han dado resultados

satisfactorios, ademas que las empresas suelen ver el tema econdémico. Por esta y otras
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razones el neuromarketing ha perdido la importancia en empresas colombianas, pero lo
que es seguro es que empresas como Coca Cola Colombia, Alpina y Colanta, seguiran

aplicando esta herramienta.

Comentario:

La presente investigacion nos da a conocer como empresas mucho mas
importantes en el mercado colombiano le dan la importancia que esta herramienta tiene
en el mundo del mercadeo y publicidad. Por ende, la investigacion que nos antecede se
relaciona con el estudio de las estrategias y el conocimiento sobre la aplicacion del

neuromarketing como herramienta fundamental en nuestra investigacion.
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2.1.2.3. Tesis Internacional 03

Gbomez (2016), realizd una tesis para obtener el grado de Doctor para la
Universidad Complutense de Madrid — Madrid, de titulo: “Neuromarketing y nuevas
estrategias de la mercadotecnia: analisis de la eficiencia publicitaria en la diferenciacion
de género y la influencia del marketing sensorial experiencial en la decision de compra”,
en ella plantea la problematica que el mercado publicitario en el que vivimos esta
actualmente experimentando un cambio masivo, impulsado por los avances en nuestra
comprension cientifica de la conducta humana. Los campos de la psicologia y la
neurociencia arroja nueva luz sobre como las personas piensan, sienten y toman
decisiones sobre asuntos tales como el proceso de compra, cuanto ahorramos y
gastamos, votamos, 0 manejamos las complejidades crecientes en nuestro entorno y
negociaciones de trabajo, su objetivo principal fue en aumentar la eficiencia en la
elaboracion del disefio y mensaje publicitario relacionados con las decisiones de
compra, la preferencia por un producto, el reconocimiento, compromiso — engagement-

y el recuerdo de una marca.

La metodologia empleada fue hipotética deductiva llevado a cabo gracias a la
recopilacion de informacion exhaustiva, junto al analisis de numerosos disefios
cientificos experimentales y entrevistas a expertos de referencia internacional, con una
muestra de 300 personas (165 hombres y 135 mujeres con edades comprendidas entre
los 18 y los 65 afios), disefio experimental, a través del empleo combinado de
Electroencefalograma (EEG) y de técnicas biométricas como la frecuencia cardiaca

(HR) y temperatura Galvéanica de la piel (GSR).

El resultado principal fue que cuanto mayor es el nimero de emociones positivas

que transmite un anuncio, una persona recuerda mayor informacion en su memoria en
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la medida que interpreta suficientes y/o nuevos activadores como indicadores — sefiales
— Yy emociones, lo que genera un mayor reconocimiento del mensaje publicitario,
producto y vinculo con la marca. La conclusion general fue las diferencias entre
hombres y mujeres segun la influencia de las experiencias sensoriales y emocionales en
la conducta del consumidor, es el resultado y culminacion de las implicaciones de los
estudios de neuromarketing y mas necesidades previstas para la evolucion de este

campo.

Comentarios:

La presente investigacion nos muestra a detalle las diferencias entre hombres y mujeres
a distintas experiencias emocionales, también nos da a conocer la importancia de
generar emociones positivas en las personas para que de esta forma podamos lograr un
vinculo emocional con nuestros oyentes. Por ende, la investigacion que nos antecede se
relaciona con las emociones positivas que debemos de transmitir a nuestros oyentes, si
queremos lograr un vinculo con nuestra marca; este estudio también se relaciona con la
importancia de utilizar las herramientas de neuromarketing en funcién obtener mayores

oyentes.
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2.1.2.4. Tesis Internacional 04

Pérez (2016), realiz6 una tesis para obtener el Grado en Publicidad y Relaciones
Pablicas para la Universidad Autonoma de Barcelona — Barcelona, de titulo: “Influencia
de la musica de la publicidad en las emociones: hacia la conquista del cerebro
emocional”, en ella se plantea la problematica donde cada persona percibe e interpreta
los distintos estimulos que le rodean de forma Unica, ya que existen numerosos factores
que pueden modificar esta percepcion, desde experiencias pasadas, recuerdos,
personalidad, cultura, etc. De este modo, se podria decir que no existe una realidad
universal para todos, ya que cada individuo construye su propia visién del mundo.
Teniendo en cuenta este aspecto, resulta evidente que existen diferencias entre la manera
en que los propios musicos perciben e interpretan a este estimulo, respecto a aquellos
otros que no tienen ningun tipo de experiencia musical, ya que su practica propicia
diferencias entre el cerebro de unos y de otros, su objetivo principal fue investigar la
influencia que ejerce la musica de la publicidad sobre las emociones de los sujetos
mediante el uso de las técnicas del neuromarketing, para posteriormente conocer las

diferencias existentes entre misicos y no musicos.

La metodologia empleada fue, una muestra de 20 perdonas residentes de la
provincia de Barcelona con un periodo que abarca de los 25 a los 50 afios de edad, se ha
utilizado un tipo de disefio correlacionan, las herramientas utilizadas fueron: el
dispositivo electroencefalografico, cuestionario de reconocimiento y recuerdo de la
mausica. El resultado principal fue que existen diferencias entre hombres y mujeres
musicos. Este hecho se debe principalmente a las emociones de excitacion y la
frustracion, que muestran unos niveles notablemente menos elevados en el caso de los
hombres en cada una de las tres melodias respecto a los no musicos, los resultados de la

investigacion muestran que las diferencias mas representativas de género se encuentran
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en aquellos estimulos que se acompafian por la banda sonora alegre, ya que en las otras

dos melodias practicamente no se aprecian diferencias de género.

La conclusién general fue que a pesar de que los musicos procesan los estimulos
musicales de forma distinta a aquellas personas que no tienen experiencia musical, la
musica de la publicidad influye practicamente del mismo modo en los dos grupos. De
este modo, se puede afirmar que existen mayores diferencias en funcion del género de

los sujetos, que entre muasicos y nl masicos.

Comentario:

La presente investigacion nos muestra a detalle como influye una banda sonora
en un spot publicitario ya sea esta una persona musico o no musico. Por ende, la
investigacion que nos antecede se relaciona ya que no importa el género de la persona,
si es musico o no, si una cancion es compuesta de la forma correcta, y esta logra crear

un vinculo emocional nosotros podremos obtener mayores oyentes.
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2.1.2.5. Tesis Internacional 05

Rivadeneira (2016), realizo una tesis para obtener el titulo de Licenciado en
Marketing para la Universidad San Francisco de Quito — Quito, de titulo: “Como
influencia la mdsica en la publicidad para que el consumidor tenga interés por un
producto o servicio”, en ella plantea la problematica en la cual existe una fuerte
influencia en el consumidor al momento de ver publicidad a mostrar mayor gusto o
interés por algn producto, marca, servicio, tendencia de venta y demas. La musica al
ser un factor de sensibilidad tan fuerte entre los publicistas, es la razon de realizar
investigaciones de como, porqué y en qué circunstancias se utiliza, su objetivo principal
fue determinar cuan influyente puede llegar a ser o no la masica en los medios masivos
(sobre y bajo la linea de venta) y también en los medios digitales, para redefinir la

atraccion hacia un producto o servicio a través del medio publicitario.

La metodologia empleada fue con una muestra de 10 a 15 personas, utilizando
como herramienta primordial la entrevista, se realizé una parte experimental empleando
un electrocardiograma, el resultado principal fue que las muestras de canciones tomadas
en la parte experimental (Cariman Burana — Oh Fortuna y Skrillex Bug Hunt),
comprobaron una veracidad de la hip6tesis en el momento de probar en cada paciente
la publicidad de Sprite “Monotematica”, que el ritmo cardiaco fue cambiante. Las
variaciones de pulsaciones por minuto que se extrajeron del resultado de los
electrocardiogramas, mostraron en el minuto 2,17 de la cancion Big Hunt una sensacion
de desesperacion con estrés que es lo que involucra los ritmos llevados de la cancién.
En la cancion de Oh Fortuna en el minuto 0,56, llegan a sentir las mismas sensaciones,
pero con mayor sorpresa y susto que a comparacion de Skrillex. La publicidad no esta
enfocada en transmitir ego, adrenalina, ni emociones fuertes, sino todo lo contrario,

como la tranquilidad y armonia que ayudan al enfoque principal del mensaje, el humor.
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La conclusion general fue que la masica, invoca una variedad adversa de
emociones, sentimientos y acciones que comprometen al consumidor a tomar decisiones
respecto a la compra o no de un producto dentro de la publicidad. El trabajo esta en la
persona que desarrolla las distintas campafias publicitarias para promocionar su empresa
o0 producto, ya que se necesitan estudios que demuestren qué tipo de audio colocar como
“background” (musica de fondo como complemento) y también la pista de cancion

principal que incremente el mensaje de lo que se esta transmitiendo.

Comentario:

La presente investigacion es de gran importancia ya que nos muestra cémo la
musica influye al momento de la toma de decisiones en los clientes, por lo cual esta
investigacion que nos antecede se relaciona ya que si logramos entender el poder la
musica y logramos generar una cancion que genere emociones a los oyentes podremos

obtener mayores ventas.
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2.2. Bases tedricas

2.2.1. Influencia del Neuromarketing

2.2.1.1. Definicion del Neuromarketing

Segun Braidot (2009), el neuromarketing se define como: “una disciplina de
avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la
toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios,

branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas” (p.16).

De acuerdo con Blanco (2018), sefiala que: “el neuromarketing consiste en la
aplicacion de las técnicas y las tecnologias pertenecientes a las neurociencias al ambito
de la venta, experimentando los efectos que la comunicacion produce en el cerebro

humano con el objetivo fe condicionar la conducta del consumidor” (p.18).

En este sentido, el neuromarketing es de mucha importancia para las empresas
(agrupaciones musicales), esto debido a que les permitird conocer los diferentes
estimulos a los que los consumidores son expuestos, para que de esta forma podamos

saber qué es lo que ocurre en la mente de nuestro publico objetivo.
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2.2.1.1.1. Neuromarketing Auditivo

De acuerdo con Avello (2011), sefiala que: “el sentido del oido, al igual que el
olfato, no puede ser controlado voluntariamente, ambos estan siempre activos, por lo
que se transforman en unos medios muy poderoso comercialmente tanto en el plano

conscientes como inconsciente” (p.41).

Jarquin, Salinas & Sequeira (2020), afirman que: “percibimos el mundo a través
del oido y se basa en lo que escuchamos. Los sonidos y su estudio son esencial en la

generacion de los productos” (p.14).

Por lo cual el neuromarketing auditivo maneja la musica para condicionar a los
clientes (oyentes) en su comportamiento para lograr que adquieran un producto o
servicio. La importancia de la musica en el posicionamiento de una marca es de gran
magnitud, ya que si logramos enlazar de forma correcta nuestro mensaje podremos

obtener que nuestros clientes (oyentes) no puedan recordar.

2.2.1.2. El cerebro como principal involucrado

2.2.1.2.1. ;{Qué es el cerebro?

De acuerdo con Jauset (2008), el cerebro es: “el principal 6rgano del cuerpo

humano, contiene mas células que estrellas hay en el universo. Controla y regula el
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funcionamiento del organismo y es el origen de todas las funciones cognitivas, de las

emociones y de los sentimientos” (p.55).

Seguln Braidot (2009), el cerebro es: “el 6rgano que alberga todas las células que
se activan durante los procesos mentales tanto conscientes como inconsciente. Cada una

de las partes que lo componen tiene una funcion especifica “(p.23).

De acuerdo con Ferrer (2009), “el cerebro de los seres humanos es uno de los
mas complejos, constantemente cambiante y sensible a todo aquello que sucede en su

entorno” (p.12).

Por lo cual cada persona llega a interpretar la realidad de las cosas de forma muy
distinta, la cual dependera de mudltiples factores. Es por ello que el cerebro irad

amoldandose de acuerdo a todo lo que percibe, retiene e interpreta en la memoria.

2.2.1.2.2. Cerebro Triuno

De acuerdo con Braidot (2009), afirma que: “durante el transcurso de millones
de afios de evolucion, en el cerebro humano se han superpuesto progresivamente tres
niveles que funcionan de manera interconectada, cada uno de ellos con sus

caracteristicas especificas” (p.25).
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Segun Seijo & Barrios (citado por Bitacora, 2012), afirma que: “existen tres
estructuras o sistemas cerebrales: reptil o basico, limbico y neocortex o neocortial, cada
uno es distinto en su estructura fisica y quimica, procesan la informacion que reciben

seglin su propia modalidad” (p.149).

La importancia del estudio de los tres niveles cerebrales nos permitird conocer
las necesidades humanas y por ende podremos conocer como funciona la conducta de
nuestros clientes. De esta forma se podra tomar mejores decisiones y estrategias

enfocadas al comportamiento de nuestros clientes.

2.2.1.2.2.1. Cerebro reptiliano

Segun Braidot (2009), el cerebro reptiliano: “es la zona méas antigua y se localiza
en la parte baja y trasera del craneo. En el centro de este sistema se encuentra el
hipotalamo, que regula las conductas instintivas y las primarias, tales como el hambre,

los deseos sexuales y la temperatura corporal” (p.25).

Segun Seijo & Barrios (2012), afirma que: “en el cerebro reptiliano se procesan
las experiencias primarias, no-verbales, de aceptacion o rechazo. Aqui se organizan y
procesan las funciones que tienen que ver con el hacer y el actuar, lo cual incluye: las
rutinas, los valores, los habitos, la territorialidad, el espacio vital, condicionamiento,

adicciones, rituales, ritmos, imitaciones, inhibiciones y seguridad” (p.151).
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Es de gran importancia tener conocimiento del cerebro reptiliano, ya que es una
parte del cerebro que no tiene paciencia y sélo la tiene para su propio bienestar y
supervivencia. Por ello es de muy importante llamar su atencion de una manera

eficiente, demostrandole lo dificil que seria la vida si no adquiere nuestro producto.

2.2.1.2.2.2. Sistema limbico

De acuerdo con Braidot (2009), el sistema limbico: “ayuda a regular la expresion
de las emociones y tiene un importante papel en la fijacién de la memoria emocional.

Esta zona del cerebro tiene una modalidad de funcionamiento no consciente”, (p.26).

Seguln Seijo & Barrios (2012), el sistema limbico: “est& asociado a la capacidad
de sentir y desear. En este sistema se dan procesos emocionales y estados de calidez,
amor, gozo, depresion, odio, etc., y procesos que tienen que ver con nuestras

motivaciones basicas” (p.151).

Esta parte del cerebro es de mucha importancia ya que es la que siente
emociones, alegrias, temores, etc. Conocer esta parte del cerebro nos permitira generar
en los clientes recuerdos, con lo cual podremos establecer una conexién con nuestro

producto.
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2.2.1.2.2.3. Cortex o cerebro pensante

Segun Braidot (2009), el Cortex cerebral es: “la sede del pensamiento y de las
funciones cognitivas mas elevadas, como el razonamiento abstracto y el lenguaje.
Contiene los centros que interpretan y comprenden lo que percibimos a través de los

sentidos” (p.26).

Para Seijo & Barrios (citado por Beauport, 2008), el cerebro neocortial: “es el
cerebro humano mas evolucionado, considerando su division en dos hemisferios
(izquierdo y derecho) con funciones especificas. Su contribucion es significativa para la

praxis educativa y organizacional” (p.152).

Esta parte del cerebro es la que tomas todas las decisiones, piensa, gestiona,
organiza y planifica. La importancia de convencer con propuestas de tener el mejor

precio o la mejor calidad de producto, nos permitira obtener nuevos clientes.

2.2.1.3. Neuromarketing sensorial

Segun Braidot (2009), afirma que: “el posicionamiento de productos, servicios
y marcas comienza a gestarse a través de los sistemas de percepcion y se va esculpiendo
mediante un proceso de construccion cerebral bidireccional, en el que intervienen tanto
los estimulos que envian las empresas como los sistemas perceptuales y las experiencias

del cliente” (p.39).
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Segun Flores (2017), afirma que el Neuromarketing es: “el resultado de la fusion
de varias ciencias para entender el comportamiento del consumidor relacionando la

parte subconsciente de nuestro cerebro” (p.19).

Para Lépez (2015), el marketing sensorial: "busca generar una experiencia de
compra Unica e inigualable. Saborear, oler, ver, escuchar a qué suena y sentir como se
siente un producto, es resultado de una estrategia dirigida a la sensibilidad entera del
consumidor, enfocada a tocar todas las fibras cuantas sean posibles y atrapar todo su

cuerpo” (p.465).

Por lo tanto, podemos concluir que el Neuromarketing Sensorial crea
experiencias sensoriales orientado a través de la combinacion de los sentidos como la
vista, oido y olfato; con el fin de lograr mayores ventas, lealtad y un vinculo con nuestra

marca.

2.2.1.4. El oido

De acuerdo con Calderon (2018), el oido es: “fundamental para las marcas
puesto que, si logran producir sentimientos positivos, la experiencia y la disposicion

de los usuarios a la hora de tomar una decisién de compra iran en aumento” (p.24).

Lopez (2015), afirma que: “La musica es un factor importante a la hora de

seducir clientes. El sentido del oido no se puede controlar voluntariamente, por lo cual
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se convierte en un medio muy fuerte comercialmente, tanto a nivel consciente como

inconsciente” (p.468).

Segun Salagre (2016), “Los tonos, el ritmo, la intensidad o el volumen de las
composiciones melddicas son factores que influyen de forma directa en el proceso de
trasmision de unas determinadas emociones al individuo expuesto a dicho anuncio
ademas de posicionarse como una de las piezas claves para conseguir una comunicacion

realmente efectiva” (p.40).

Por lo tanto, la gran importancia del oido en el enfoque del neuromarketing nos
permitird tomar estrategias enfocadas en este sentido, la cual nos ayuden a generar una
mejor experiencia y por lo tanto un mayor incremento en las ventas. El conocer sobre
los tonos, ritmos, intensidad de las composiciones melddicas influenciaran en nuestros

clientes ya sea de forma presencial o virtual.

2.2.1.5. Lavista

Segun Calderon (2018), afirma que la vista es: “el sentido por excelencia, ya que
a través de ella se percibe la mayoria de informacion, se produce una entrada de
estimulos que se enviaran al cerebro dando lugar a una interpretacion. Por ello, el
impacto visual debe ser capaz de hacerse con la atencién de los consumidores, al ser la

vista determinante a la hora de tomar una decision de compra” (p.23).
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De acuerdo con Lopez (2015), la vista es: “el mas conocido de todos en el
marketing y el mas aprovechado; pues se calcula que el 83% de la informacion que las

personas retienen se recibe visualmente” (p.469).

Para Salagre (2016), la vista es: “nuestra principal fuente de informacion por
excelencia, ya que la mayoria de ella es percibida gracias a nuestros ojos, que son la
puerta de entrada de esos estimulos que seran enviados al cerebro causando una

determinada percepcion e interpretacion del mensaje visual al que estamos expuestos”

(p.37).

Aqui primara la informacion que queremos transmitir a nuestros clientes ya que
este estimulo es uno de los méas importantes que lleva informacion al cerebro, por ello
es fundamental en la toma de decisiones. Si nos enfocamos en las plataformas de
streaming nuestras estrategias tendran que ser enfocadas en base a huestra marca la cual

sera visible en estas plataformas, por lo cual primaran los colores.

2.2.1.6. El Branding

Segun Jiménez (2016), el Branding es: "un proceso que lleva a cabo la marca
para transmitir su identidad y poder llegar a obtener una percepcion favorable por parte

del consumidor e ir construyendo a largo plazo una buena reputacion” (p.8).
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De acuerdo con Hoyos (2016), el Branding es: "un proceso integrativo, que
busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a

elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores” (p.1).

El branding es de gran importancia, ya que nuestra marca tiene que generar un
vinculo con nuestros clientes y este vinculo tendra que ser a largo plazo. Como ya se
especificd anteriormente, se tendrd que tomar en cuenta los colores de nuestra marca y

el mensaje que queremos transmitir via las plataformas digitales.

2.2.2. Crecimiento del mercado musical

Segln Frances (2019) sefiala que: “Para todo el afio 2019, los ingresos totales

para el mercado global de musica grabada crecieron un 8.2% a US $ 20,2 mil millones”

(p.17).

Como se puede visualizar el mercado musical anualmente tiene un importante
crecimiento, ya que el uso de las aplicaciones digitales permite que mas usuarios
reproduzcan y compartan las canciones. Tener en cuenta que pese a la época que
vivimos de pandemia el mercado musical sigue creciendo, por ello la gran importancia

de enfocar nuestras estrategias de neuromarketing en las plataformas digitales.
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2.2.2.1. Crecimiento del Mercado en América Latina:

De acuerdo con Frances (2019) afirma que: “Por quinto afio consecutivo,
América Latina fue la region de mas rapido crecimiento (+ 18.9%) con sus tres mercados
mas grandes creciendo fuertemente: Brasil (+ 13.1%); México (+ 17.1%); y Argentina

(+40.9%)” (p.17).

De acuerdo con Soro (2019) afirman que: “En América Latina, se confirma esta
Gltima tendencia con el mas alto crecimiento de los ingresos atribuidos a la musica
grabada en 2016 y un relevante aumento en los ingresos del streaming del 57% ese

mismo afio” (p.12).

Como se pudo visualizar en los reportes internacionales, el PerQ es el pais lider
en crecimiento de plataformas digitales. Debemos de tener en cuenta que aln este
mercado no ha sido explotado en su totalidad, ya que la mayoria de agrupaciones

musicales maneja estas plataformas de forma empirica y no enfoca a un mercado.

2.2.2.2. Produccion musical

2.2.2.2.1. Sello discografico

El Ministerio de Cultura de Argentina (2015), sefiala que: “tomando el

nombre de lo que era el sello o la etiqueta (label), surgen los llamados sellos
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discogréaficos, como las entidades determinantes, activas y responsables de esta

nueva industria” (p.74).

De acuerdo con Bastida (2017), afirma que: “el sello discografico
normalmente era responsable de la publicidad y marketing, asi como de la
promocion musical, que se centraba principalmente en la radio, con el objetivo

de hacer sonar mucho el disco con la finalidad de aumentar el niimero de ventas”

(p. 41).

Los sellos discogréaficos en la actualidad no influyen tanto en un proyecto
musical ya que existen muchos medios digitales, los cuales se pueden aprovechar
para obtener mas oyentes y de esta forma obtener mas ganancias; como también
si se manejan estas plataformas de forma correcta podremos llegar y darnos a

conocer a mas oyentes.

2.2.2.2.2. Sello Independiente

De acuerdo con Vargas (2017), "en el 2010 ya no habia disqueras grandes
en el Perd, sino varios sellos independientes cuya distribucion eran de tirajes
cortos para los aficionados. Los grupos empezaron a usar la Internet y redes

sociales para promocionarse” (p.7).

El Ministerio de Cultura de Argentina (2015), sefiala que los sellos

independientes son definidos como: “estructuras especializadas de PyMEs
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culturales dedicadas a la edicion, difusion y gestion de la musica en la

actualidad” (p.76).

En la actualidad podemos observar un mayor crecimiento de sellos
independientes los cuales cuentan con una gran cantidad de agrupaciones, estas
trabajan en conjunto para lograr llegar a méas oyentes. Los sellos independientes
en Perl no sélo se enfocan en la produccion musical, sino que estos también
realizan festivales musicales lo cuales son integrados por las agrupaciones que

pertenecen a estos sellos independientes.

2.2.2.3. Género tropical peruano

2.2.2.3.1. Cumbia

De acuerdo con Tantaledn (citado por Romero, 2000), piensa que: "la
cumbia peruana es una expresion musical oriunda del Per( que se origina a partir
de la confluencia de la cumbia colombiana, los ritmos afrocaribenos, el rock n’
roll, la nueva ola, la masica criolla peruana y el huayno de la Sierra central.
Aparece en 1968 en la ciudad de Lima con la agrupacion Los Destellos de

Enrigue Delgado Montes™ (p.25).

Segiin Amaya (2017), afirmar que: “la cumbia es la preferida por los
peruanos, muy seguida por ritmos como la salsa (mayormente en Lima y niveles

ABC) y el huayno (gente mayor de 40 afios y que vive en el interior)” (p.6).
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De acuerdo con Chavez & Roca (2019), la cumbia es: “un género musical
que contiene y/o presenta una variedad de mensajes, entre ellas mensajes

relacionados al amor” (p.12).

El género de la cumbia en el Pert es uno de los mas importantes y
favoritos de los oyentes, ya que las canciones de este género en su mayoria
hablan del amor un sentimiento que logra que méas oyentes escuchen un tema.

La cumbia peruana mueve grandes masas Yy es parte de la cultura peruana.

2.2.2.3.2. Chicha

De acuerdo con Bailon & Nicoli (2015) la musica chicha es: “Un hibrido
entre la cumbia, el huaino y ritmos tropicales diversos, ha tenido desde sus
inicios como protagonistas principales a peruanos provenientes de las multitudes

migrantes del interior del pais” (p.72).

Segin Chui (2019) la musica chicha es: "La expresién de un
pensamiento, sentimiento y comportamiento cultura, llamado "la cultura chicha

presente en la mayoria de los peruanos"” (p.10).

En el Perl el género de la chicha identifica a la gente provinciana que

llegd a Lima en busca de oportunidades para una mejor calidad de vida, este
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género en la actualidad tiene mucha importancia en los “conos” donde la
poblacién es de clase intermedia y baja, ya que es parte de sus reuniones y

eventos.

2.2.2.3.3. Fusion

De acuerdo con Montero (2017), afirma que la fusion: "Generalmente
mezcla musica tradicional andina, afroperuana o amazonica con estéticas
urbanas mas foraneas, y asi representa la valoracion de géneros musicales,
estéticas y musicos previamente marginalizados por las clases altas por su

procedencia y gusto, junto con sus respectivas cosmovisiones y lenguas™ (p.100).

Segln Vilca (2019), afirma que: "En el Per( existen grupos musicales
que recogen la diversidad cultural del pais y la convierten en su identidad propia,

a través de la masica fusion y/o estilizando el formato tradicional” (p.12).

El género fusidn representa a un mercado musical nuevo en el Per(, ya
gue toma importancia en su publico al ser circulo reducido, el cual a logra
generar un vinculo con sus oyentes. El publico del género fusion esta
conformado en su mayoria por jovenes los cuales fielmente siguen a sus

agrupaciones en los festivales donde participan.
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2.2.3. Streaming

2.2.3.1. Definicion del streaming

De acuerdo con Medina (2016) el streaming: "Hace referencia al hecho
de escuchar masica o ver videos sin necesidad de descargarlos completos antes
de escucharlos o verlos. Esto se logra mediante fragmentos enviados

secuencialmente a través de la red” (p.133).

Segln Lopez (2018) define el streaming como: “acceder a contenidos
antes de que estos se hayan descargado por completo. Reproducir contenidos en

streaming significa también ahorrar espacio en la memoria” (p.5).

El streaming permite a las agrupaciones musicales poder difundir de una
manera mas facil su musica y a la vez les permite dar a conocer a un mayor
namero de personas; mientras que por el lado de los clientes el streaming les da
la seguridad de poder reproducir ya se musica o videos sin ocupar espacio, le da
la seguridad y les otorga una mayor facilidad para compartir sus gustos con sus

contactos.
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2.2.3.2. Plataformas digitales

2.2.3.2.1. Spotify

De acuerdo con Umaschi (2019) afirma que spotify: “fue una de las
primeras empresas en ofrecer servicios de Streaming y a lo largo de su historia

fue innovando para ganarse un lugar como lider y mantenerse en esa posicion”

(p.21).

De acuerdo con Varano (2020) afirma que Spotify: "es una de las
plataformas de reproduccion musical de mayor uso por la posibilidad de acceder
a ella desde distintos sitios como la web, computadoras de escritorio, celulares,

aplicaciones maviles, televisores inteligentes o videoconsolas" (p.8).

Spotify cambio la forma de escuchar musica, ya que les permitio a los
usuarios poder compartir en sus redes sociales sus canciones de una forma mas
facil. Por el lado de las agrupaciones musicales Spotify luché en contra de la
pirateria y les otorgo el medio para poder obtener ingresos econémicos, darse a

conocer y establecer un vinculo con sus oyentes.



44

2.2.3.2.2. Youtube

Seglin Ramirez (2016) afirma que Youtube es: “un servicio gratuito de
almacenamiento, administracion y difusion de videos mediante una cuenta de
registro. Los usuarios y visitantes pueden subir, buscar, ver y descargar, gracias
a herramientas libres como ssyoutube, el material en cualquier formato de video

0 audio” (p.539).

Segun Garcia, Catalina & Cruz (2016) afirman que YouTube: "es una
plataforma web centrada en compartir videos, con la capacidad de permitir que

se administren de diferentes maneras™ (p.62).

Youtube es una de las plataformas més importantes que otorga a los
usuarios poder vincular su historial de vistas de videos con su correo electrénico,
logrando asi que los usuarios puedan reproducir sus videos favoritos en cualquier
dispositivo movil, TV 6 PC. Por el lado de las agrupaciones musicales, youtube
abrié un nuevo camino para poder difundir los videoclips y lanzamientos de

canciones, pudiendo incluso interactuar con sus fans.

2.2.3.3. Crecimiento de las plataformas digitales en el Pera

De acuerdo con Soro, E (2019) afirman que: “Peru es el pais que mas
crecimiento en musica por internet ha visto en toda Latinoamérica. La expansion

comenz6 en 2013 cuando el consumo de mdsica digital se incrementd en un
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149% y en 2014 Peru fue el segundo pais donde mas crecieron las ventas de

mausica digital” (p.25).

La importancia de esta informacién es que nos da a conocer que el Per(
es un mercado grande aun no explotado en su totalidad, por lo cual la importancia
de poder posicionarse y establecer estrategias de neuromarketing enfocadas a
estas plataformas, logrard que las agrupaciones musicales puedan darse a

conocer a un mayor niimero de oyentes, generando asi mayores ganancias.

2.3. Definicion de términos basicos

Chicha: Para el presente estudio de investigacion nos referiremos a la chicha como género

musical peruano.

Es un hibrido entre la cumbia, el huaino y ritmos tropicales diversos, ha tenido desde sus inicios
como protagonistas principales a peruanos provenientes de las multitudes migrantes del interior

del pais, Bailon & Nicoli (2017).

Clientes: Para el presente estudio de investigacion nos referiremos a los clientes como nuestros

“oyentes” de mdsica streaming.

Fusion: Combinacion de distintos géneros musicales que albergan las raices culturales

peruanas.
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Neuromarketing: Es una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas, Braidot

(2009).

Plataformas Digitales: Para el presente estudio de investigacion nos referiremos a las

plataformas digitales como: Spotify y YouTube.

Sello Discografico: Responsable de la publicidad y marketing, asi como de la promocién
musical, que se centraba principalmente en la radio, con el objetivo de hacer sonar mucho el

disco con la finalidad de aumentar el nimero de ventas, Bastida (2017).
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Capitulo I11: Metodologia de la Investigacion

3.1. Enfoque de la Investigacion:

Considerando los estudios realizados la investigacion tiene un enfoque cuantitativo y

fue realizado en base a:

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), el cual afirma que: “el enfoque cuantitativo
es secuencial y probatorio. Cada etapa procede a la siguiente y no podemos eludir pasos el
orden es riguroso. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura se construye un marco o una
perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipotesis y determinan variables; se traza un
plan para probarlas; se analizan las mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se

extrae una serie de conclusiones respecto de la o las hipotesis” (p.4).

3.2. Variables:

Variable 01: Neuromarketing

Variable 02: Crecimiento del mercado musical
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3.2.1. Operacionalizacion de las variables:

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSION INDICADORES
Neuromarketing Auditivo Sentlmle_nto
Influencia personal
Influencia dgl Influencia Personal Posicionamiento
Neuromarketing Valor de la marca
Estrategias de Publicidad digital
Neuromarketing Posicionamiento
Mercado digital peruano Pl_ataformas digitales
Tiempo
Crecimiento QEI Produccién musical Apoyo .
mercado Musical Preferencia
. . Género musical
Género tropical peruano ——
Musica peruana

Fuente: Elaboracion propia.

3.3 Hipotesis

3.3.1. Hipdtesis general

El neuromarketing influye directamente en el crecimiento del mercado musical tropical de

oyentes via streaming — Ate 2020.

3.3.2. Hipdtesis especificas

La implementacion del branding influye directamente en el crecimiento del mercado

musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

La implementacion del neuromarketing influye directamente en el crecimiento del

mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.
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3.4. Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo Aplicada con un enfoque correlacional. Para Hernandez,
Ferndndez & Baptista (2014), la finalidad el alcance correlacional: “es conocer la relacién o
grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto

especifico” (p.98).

3.5. Disefio de la Investigacion

En el presente trabajo de investigacion se utilizd el disefio no experimental, segin
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) afirman que: “la investigacién no experimental es la
Investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata de
estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para
ver su efecto sobre otras variables. En esta investigacion se observan fenémenos tal como se
dan en su contexto natural, para analizarlos. En la investigacion no experimental las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas

variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (p.149).

3.6. Poblacién y Muestra

3.6.1. Poblacion

Para la presente investigacion se tomara en cuenta a la poblacién de Ate. Dentro de esta

poblacién la investigacion se enfocara en hombres y mujeres en el segmento de 23 a 37 afios
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de edad (llamado MILLENNIALS), de una poblacion total compuesta por 670 818 Individuos
(INEI, 2020). Por lo cual al ser una poblacién muy alta se considerara como poblacion infinita.
Se tom6 como muestra al segmento MILLENNIALS ya que el 85% de ellos en nuestro pais es

digital (IPSOS, 2018).

3.6.2. Muestra

Para lograr determinar el tamafio de la muestra para la Investigacion se utilizo el

calculo de poblacion infinita desconocida.

_Z*p(1-p)
n =
e2

Z: Nivel de confianza, en este caso se considerara 1.96.

P: Proporcion de individuos que poseen en la poblacion, las caracteristicas del estudio. Para
este caso al ser un dato desconocido este sera un 0.5.

q: Proporcion de individuos que no poseen las caracteristicas del estudio. Para este caso se
considerara un 0.5.

e: Error muestral deseado, para esta investigacion se considerara un valor de 5%.

~ (1.96)*x 0.5 x (1 - 0.5)
B (0.05)2

n

Luego de ser aplicada la ecuacion a la poblacién en estudio, el resultado que logramos es un
total de: 384.
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3.7 Técnicas e instrumentos de Recoleccion de Datos

El instrumento que utilizaremos para la presente investigacion es el cuestionario el cual
esta elaborado en base a las variables que mediremos. De acuerdo con la operacionalizacion de
las variables el cuestionario esta compuesto por 12 preguntas, 6 correspondientes a la influencia
del Neuromarketing, y 6 al crecimiento Musical. Las preguntas que utilizamos estan de acuerdo

a la escala Likert.

FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE INFLUENCIA DEL
NEUROMARKETIG

TECNICA: encuesta
INSTRUMENTO: cuestionario
N ITEMS: 6

TIPOS DE RESPUESTA: cerrada
ESCALA: tipo Likert

VALORES DE LA ESCALA:

Nunca | Casi nunca | Indiferencia | Casi siempre | Siempre
| 2 3 4 5

DIMENSIONES: 3
ITEMS POR CADA DIMENSION: 2

MEDIO PARA REALIZAR LA ENCUESTA: via digital mediante un link el cual fue
compartido en diversas plataformas digitales.

Figura 1. Ficha técnica del cuestionario para la variable influencia del neuromarketing. Elaboracion propia
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TECNICA: encuesta
INSTRUMENTO: cuestionario
N° ITEMS: 6

TIPOS DE RESPUESTA: cerrada
ESCALA: tipo Likert

VALORES DE LA ESCALA:

FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE
CRECIMIENTO DEL MERCADO MUSICAL

Nunca | Casi nunca

Indiferencia | Casi siempre | Siempre

1 2

3

- 5

DIMENSIONES: 3

ITEMS POR CADA DIMENSION: 2

MEDIO PARA REALIZAR LA ENCUESTA: via digital mediante un link el cual fue
compartido en diversas plataformas digitales.

Figura 2. Ficha técnica del cuestionario para la variable crecimiento del mercado musical. Elaboracion propia

Validacién del instrumento

El cuestionario fue validado por el juicio de expertos con la siguiente ficha la cual contiene

10 indicadores y una valoracion del 1 al 5.

VALORACION
Muy malo | Malo | Regular | Bueno | Muy bueno
1 2 3 4 5

Una vez culminada la valoracion de juicio de expertos se realizo la siguiente matriz:




Tabla 2

Matriz de Analisis de Juicio de Expertos
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JUECES
INDICADORES 31 R 3 Total
Claridad 4 4 4 12
Obijetividad 4 4 4 12
Actualidad 3 4 4 11
Suficiencia 4 4 4 12
Organizacion 4 3 4 11
Intencionalidad 4 4 4 12
Consistencia 4 4 4 12
Coherencia 3 4 4 11
Metodologia 4 4 4 12
Pertinencia 4 4 4 12
Total de Opinion 38 39 40 117
Fuente: Elaboracion propia
Calculo de coeficiente de validez:
Total

Validez =

(Nede criterios) * (N° de jueces) * (Puntaje Maximo de Respuestas)

Validez =

117

(10 * 3 * 4)

117

= — = 0975 =98%

120

Conclusion: Con los resultados se obtuvo que el coeficiente de validez del instrumento es de

un 98% considerado de esta forma como muy bueno.

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad fue obtenida de la aplicacién del cuestionario a 384 participantes de

23a 37 afios los cuales pertenecen al distrito de Ate. Utilizamos el coeficiente Alfa de Cronbach

obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 3

Resumen de procesamiento de los casos

N %
Valido 384 100,0

Casos  Excluidos 0 0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia — SPSS 25

Tabla 4
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,768 12

Fuente: Elaboracion propia - SPSS25

Como figura en la tabla, el coeficiente de Cronbach tiene como resultado 0,768, lo cual

nos demuestra que la confiabilidad del instrumento es de alta confiabilidad.

Para la interpretacidn del coeficiente de Cronbach tomamos como referencia la siguiente

tabla:

Tabla 5
Tabla de interpretacién del coeficiente Alfa de Cronbach

ESCALA CATEGORIA
r=1 Confiabilidad perfecta
0,90<r <0,99 Confiabilidad muy alta
0,70<r <0,89 Confiabilidad alta
0,60<r <0,69 Confiabilidad aceptable
0,40<r <0,59 Confiabilidad moderada
0,30<r <0,39 Confiabilidad baja
0,10<r <0,29 Confiabilidad muy baja
0,01 <r <0,09 Confiabilidad despreciable
r=0 Confiabilidad nula

Fuente: Valderrama (2002). p.106
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Capitulo 1V: Resultados

4.1. Analisis de resultados:

CUESTIONARIO 01: INFLUENCIA DEL NEUROMARKETING

Tabla 6

Pregunta 01: ¢ Consideras importante el sentimiento que te genera una cancién al
escucharla?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado

Nunca 3 0,8 0,8
Casi nunca 12 3,1 3,9
Indiferencia 29 7,6 11,5
Casi siempre 85 22,1 33,6
Siempre 255 66,4 100,0
Total 384 100

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%

PORCENTAJE

20.0%

10.0%
0.0% S B

Nunca Casi nunca Indiferencia Casi siempre Siempre

Figura 3. Grafico de barras sobre la pregunta 01: ; Consideras importante el sentimiento que te genera una cancion
al escucharla? Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25
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Interpretacion: En la tabla 6 y figura 3, se puede observar que el 66.4% de las personas
indicaron la alternativa siempre, 22.1% la alternativa casi siempre, 7.6% la alternativa
indiferencia, 3.1% la alternativa casi nunca y el 0.8% la alternativa nunca. La respuesta mas

predominante fue siempre.

Tabla 7

Pregunta 02: ¢ La musica influye en el aspecto emocional de tu vida personal?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado

Nunca 10 2,60 2,60
Casi nunca 27 7,03 9,63
Indiferencia 32 8,33 17,96
Casi siempre 100 26,04 44,00
Siempre 215 56,00 100,0
Total 384 100

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

60.00%
50.00%
W 40.00%
<
=
30.00%
5] ° 56.00%
o4
O 20.00%
-26.04%
10.00%
7.03% 8.33%
Nunca  Casi nunca Indiferencia Casi Siempre
siempre

Figura 4. Grafico de barras sobre la pregunta 02: ;La musica influye en el aspecto emocional de tu vida personal?
Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25
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Interpretacion: En la tabla 7 y figura 4, se puede observar que el 56% de las personas
indicaron la alternativa siempre, 26.04% la alternativa casi siempre, 8.33% la alternativa
indiferencia, 7.03% la alternativa casi nunca y el 2.60% la alternativa nunca. La respuesta mas

predominante fue siempre.

Tabla 8

Pregunta 03: ¢ Consideras que es importante el nombre en las agrupaciones musicales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 19 4,95% 4,95%
Casi nunca 33 8,59% 13,54%
Indiferencia 97 25,26% 38,80%
Casi siempre 118 30,73% 69,53%
Siempre 117 30,47% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

25.26%)

10.00%

5.00%
8.59%
4.95%
0.00%

Nunca Casi nunca Indiferencia Casi siempre Siempre

PORCENTAJE

Figura 5. Grafico de barras sobre la pregunta 03: ;Consideras que es importante el nombre en las agrupaciones
musicales? Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 5, se puede observar que el 30.47% de las personas

indicaron la alternativa siempre, 30.73% la alternativa casi siempre, 25.26% la alternativa
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indiferencia, 8.59% la alternativa casi nunca y el 4.95% la alternativa nunca. La respuesta mas

predominante fue casi siempre.

Tabla 9

Pregunta 04: ¢ Recuerdas el logo de alguna agrupacion musical?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 24 6,25% 6,25%
Casi nunca 24 6,25% 12,50%
Indiferencia 74 19,27% 31,77%
Casi siempre 123 32,03% 63,80%
Siempre 139 36,20% 100.0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

40.00%

35.00%
L 30.00%
<

25.00%
|_
zZ
L 20.00% .
O 32.03% el

. o .

X 15.00% °
Q- 10.00% 19.27%

5.00%

6.25% 6.25%
0.00%

Nunca Casi nunca Indiferencia Casisiempre  Siempre

Figura 6. Grafico de barras sobre la pregunta 04: ; Recuerdas el logo de alguna agrupacién musical? Fuente.
Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 6, se puede observar que el 36.20% de las personas
indicaron la alternativa siempre, 32.03% la alternativa casi siempre, 19.27% la alternativa
indiferencia, 6.25% la alternativa casi nunca y el 6.25% la alternativa nunca. La respuesta mas

predominante fue siempre.
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Tabla 10

Pregunta 05: ¢Has podido observar publicidad sobre alguna agrupacion musical?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 16 4,17% 4,17%
Casi nunca 32 8,33% 12,50%
Indiferencia 71 18,49% 30,99%
Casi siempre 141 36,72% 67,71%
Siempre 124 32,29% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

40.00%
35.00%
Ll 30.00%
—
<L 25.00%
|_
Z
20.00%
EJ) ’ 36.72%
X 15.00% 32.29%
O 0,
o 10.00% 18.49%
5.00% 3.33%
I4.17%I
0.00%
Nunca  Casinunca Indiferencia  Casi Siempre
siempre

Figura 7. Grafico de barras sobre la pregunta 05: ;Has podido observar publicidad sobre alguna agrupacion
musical? Fuente. Elaboracién propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 7, se puede observar que el 32.29% de las
personas indicaron la alternativa siempre, 36.72% la alternativa casi siempre, 18.49% la
alternativa indiferencia, 8.33% la alternativa casi nunca y el 4.17% la alternativa nunca. La

respuesta mas predominante fue casi siempre.
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Tabla 11

Pregunta 06: ¢ Consideras que las plataformas digitales son el medio correcto para
conocer a una nueva agrupacion musical?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 17 4,43% 4,43%
Casi nunca 10 2,60% 7,03%
Indiferencia 57 14,84% 21,87%
Casi siempre 112 29,17% 51,04%
Siempre 188 48,96% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

60.00%
50.00%
L
< 4000%
=
L 30.00%
E-:) 48.96%
O 20.00%
o 29.17%
10.00%
14.84%
000% — MA43% 2.60%
Nunca Casi hunca Indiferencia  Casi Siempre
siempre

Figura 8. Grafico de barras sobre la pregunta 06: ;Consideras que las plataformas digitales son el medio correcto
para conocer a una nueva agrupacion musical? Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 11 y figura 8, se puede observar que el 48.96% de las
personas indicaron la alternativa siempre, 29.17% la alternativa casi siempre, 14.84% la
alternativa indiferencia, 2.60% la alternativa casi nunca y el 4.43% la alternativa nunca. La

respuesta mas predominante fue siempre.
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CUESTIONARIO 02: CRECIMIENTO DEL MERCADO MUSICAL

Tabla 12

Pregunta 07: ¢Sueles utilizar plataformas digitales para escuchar musica?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 5 1,30% 1,30%
Casi nunca 18 4,69% 5,99%
Indiferencia 39 10,16% 16,15%
Casi siempre 72 18,75% 34,90%
Siempre 250 65,10% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

70.00%
60.00%
L'%J 50.00%
. 0
E 40.00%
L 0
O 30.00% 65.10%
e
g_) 20.00%
10.00% - 18.75%
-10.16%
0.00% 4.69%
Nunca  Casi hunca Indiferencia Casi Siempre
siempre

Figura 9. Grafico de barras sobre la pregunta 07: ;Sueles utilizar plataformas digitales para escuchar musica?
Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 12 y figura 9, se puede observar que el 65.10% de las
personas indicaron la alternativa siempre, 18.75% la alternativa casi siempre, 10.16% la
alternativa indiferencia, 4.69% la alternativa casi nunca y el 1.30% la alternativa nunca. La

respuesta mas predominante fue siempre.
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Tabla 13

Pregunta 08: ¢Sueles dedicar tiempo para escuchar musica en plataformas
digitales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 10 2,60% 2,60%
Casi nunca 19 4,95% 7,55%
Indiferencia 54 14,06% 21,61%
Casi siempre 83 21,61% 43,22%
Siempre 218 56,77% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

60.00%
50.00%
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2 40.00%
—
= 30.00%
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% 20.00%
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Nunca  Casi nunca Indiferencia Casi Siempre
siempre

Figura 10. Gréfico de barras sobre la pregunta 08: ;Sueles dedicar tiempo para escuchar musica en plataformas
digitales? Fuente. Elaboracién propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 13 y figura 10, se puede observar que el 56.77% de
las personas indicaron la alternativa siempre, 21.61% la alternativa casi siempre,
14.06% la alternativa indiferencia, 4.95% la alternativa casi nunca y el 2.60% la

alternativa nunca. La respuesta méas predominante fue siempre.



63

Tabla 14

Pregunta 09: ¢ Apoyas a alguna agrupacién musical independiente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 48 12,50% 12,50%
Casi nunca 25 6,51% 19,01%
Indiferencia 80 20,83% 39,84%
Casi siempre 101 26,30% 66,14%
Siempre 130 33,85% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25
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Figura 11. Gréfico de barras sobre la pregunta 09: ;Apoyas a alguna agrupacién musical independiente? Fuente.
Elaboracién propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 11, se puede observar que el 33.85% de las
personas indicaron la alternativa siempre, 26.30% la alternativa casi siempre, 20.83% la
alternativa indiferencia, 6.51% la alternativa casi nunca y el 12.50% la alternativa nunca. La

respuesta mas predominante fue siempre.
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Tabla 15

Pregunta 10: ¢ Tienes alguna agrupacion musical peruana favorita?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 37 9,64% 9,64%
Casi nunca 32 8,33% 17,97%
Indiferencia 54 14,06% 32,03%
Casi siempre 91 23,70% 55,73%
Siempre 170 44.27% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25
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Figura 12. Gréfico de barras sobre la pregunta 10: ; Tienes alguna agrupacion musical peruana favorita? Fuente.
Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 15 y figura 12, se puede observar que el 44.27% de las
personas indicaron la alternativa siempre, 23.70% la alternativa casi siempre, 14.06% la
alternativa indiferencia, 8.33% la alternativa casi nunca y el 9.64% la alternativa nunca. La

respuesta mas predominante fue siempre.
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Tabla 16

Pregunta 11: ¢Consideras que el género musical es importante para que una
agrupacion musical logre el éxito?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 38 9,90% 9,90%
Casi nunca 36 9,38% 19,28%
Indiferencia 80 20,83% 40,11%
Casi siempre 119 30,99% 71,10%
Siempre 111 28,91% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25
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Figura 13. Gréfico de barras sobre la pregunta 11: ; Consideras que el género musical es importante para que una
agrupacion musical logre el éxito? Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 16 y figura 13, se puede observar que el 28.91% de las
personas indicaron la alternativa siempre, 30.99% la alternativa casi siempre, 20.83% la
alternativa indiferencia, 9.38% la alternativa casi nunca y el 9.90% la alternativa nunca. La

respuesta mas predominante fue casi siempre.
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Tabla 17

Pregunta 12: ¢ Te gusta escuchar agrupaciones peruanas de género tropical?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 25 6,51% 6,51%
Casi nunca 37 9,64% 16,15%
Indiferencia 101 26,30% 42,45%
Casi siempre 97 25,26% 67,71%
Siempre 124 32,29% 100,0%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25
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Figura 14. Gréfico de barras sobre la pregunta 12: ; Te gusta escuchar agrupaciones peruanas de género tropical?

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 17 y figura 14, se puede observar que el 32.29% de las
personas indicaron la alternativa siempre, 25.26% la alternativa casi siempre, 26.30% la
alternativa indiferencia, 9.64% la alternativa casi nunca y el 6.51% la alternativa nunca. La

respuesta mas predominante fue siempre.



4.2. Prueba de hipdtesis

Tabla 18

Tabla para la interpretacion de la correlacion: positiva y negativa

ESCALA CATEGORIA
r=1 Correlacion perfecta
0,81 <r<0,99 Correlacion muy alta
0,61 <r<0,80 Correlacion alta
0,41 <r<0,60 Correlacion moderada CORRELACION
POSITIVA
0,21 <r<0,40 Correlacion baja
0,01 <r<0,20 Correlacion muy baja
r=0 No hay correlacién
ESCALA CATEGORIA
r=0 Correlacion perfecta
-0,01 <r<-0,20 Correlacion muy alta
-0,21 <r<0,40 Correlacion alta
-0,41 <r<-0,60 Correlacion moderada CORRELACION
NEGATIVA
-0,61 <r<-0,80 Correlacion baja
-0,81 <r<-0,99 Correlacion muy baja
r=-1 No hay correlacion

67
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4.2.1. Hipotesis general

Hipotesis nula (Ho)

El neuromarketing NO influye directamente en el crecimiento del mercado musical

tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

Hipotesis alterna (H1)

El neuromarketing Si influye directamente en el crecimiento del mercado musical

tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.
Nivel de significancia = 0.05

Tamafio de muestra (n) = 384 personas

Tabla 19

Correlacién de Spearman en la hipdtesis general

Influencia del Crecimiento
Neuromarketing del mercado
musical
Coeficiente de 1,000 514
Influencia del correlacion
Neuromarketing Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de ,514 1,000
Crecimiento del correlacion
mercado musical Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 19 podemos apreciar la existencia de un coeficiente de

correlacion de Spearman de 0.514, por lo cual evidencia una correlacion positiva moderada.
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Adicional a ello, se puede observar que el valor de significancia es de 0.000; por lo cual al ser
menor que 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Llegando a concluir
que el neuromarketing si influye directamente en el crecimiento del mercado musical tropical

de oyentes via streaming — Ate 2020.

4.2.2. Hipotesis especifica 1

Hipétesis nula (Ho)

La implementacion del branding NO influye directamente en el crecimiento del mercado

musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

Hipdtesis alterna (Hi)

La implementacion del branding ST influye directamente en el crecimiento del mercado

musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

Nivel de significancia = 0.05

Tamafio de muestra (n) = 384 personas



Tabla 20

Correlacion de Spearman en la hipotesis especifica 1
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Crecimiento
BRANDING del mercado
musical
Coeficiente de 1,000 411
correlacion
BRANDING g4 (bilateral) 000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 411 1,000
Crecimiento del correlacion
mercado musical Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 20 podemos apreciar la existencia de un coeficiente de

correlacion de Spearman de 0.411, por lo cual evidencia una correlacion positiva moderada.

Adicional a ello, se puede observar que el valor de significancia es de 0.000; por lo cual al ser

menor que 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Llegando a concluir

que la implementacién del branding si influye directamente en el crecimiento del mercado

musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

4.2.2. Hipotesis especifica 2

Hipétesis nula (Ho)

La implementacion del neuromarketing NO influye directamente en el crecimiento del

mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.
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Hipdtesis alterna (H1)

La implementacion del neuromarketing Si influye directamente en el crecimiento del

mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.

Nivel de significancia = 0.05

Tamafio de muestra (n) = 384 personas

Tabla 21

Correlacion de Spearman en la hipotesis especifica 2

Implementacion Crecimiento

del del mercado
Neuromarketing musical
Implementacién Coeficienf[g de 1,000 375
del _corre!acmn
Neuromarketing Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de ,375 1,000
Crecimiento del correlacion
mercado musical Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente. Elaboracion propia — SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 21 podemos apreciar la existencia de un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.375, por lo cual evidencia una correlacion positiva baja.
Adicional a ello, se puede observar que el valor de significancia es de 0.000; por lo cual al ser
menor que 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Llegando a concluir
que la implementacion del neuromarketing si influye directamente en el crecimiento del

mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020.



72

4.3. Discusion

La presente investigacion en base al anlisis de los resultados obtenidos, ha logrado determinar
la influencia que tiene el neuromarketing directamente en el crecimiento del mercado musical
tropical de oyentes via streaming, localizado en el distrito de Ate — 2020. Esto se puede afirmar,
ya en la actualidad la gran mayoria de los Millennials consumen el servicio de streaming, el
cual les brinda ventajas como reproducir canciones en lugar de estar descargando y ocupandoles
espacio; mientras que, por el lado musical esto ha ayudado a las agrupaciones a frenar la
pirateria, pues mediante el consumo de su masica por estas plataformas pueden recibir una paga

y proteger su material musical.

Los resultados obtenidos en esta investigacion confirman que vivimos en una época donde el
servicio de streaming es parte de la vida de los Millennials, lo cual abre un camino que puede

ser utilizado por las agrupaciones musicales para poder posicionarse y crecer.

Por lo cual encontramos que un 66.4% de las personas encuestadas, consideran que siempre es
importante el sentimiento que les genera una cancion al escucharla. Ademas, se logra destacar
con un 56% de las personas, quienes consideran que la musica siempre influye en el aspecto

emocional de su vida personal.

Por ello los resultados obtenidos guardan cierta similitud con los que alcanzé Avendafio, Paz
& Rueda (2015), quienes probaron que el marketing puede ofrecer una experiencia sensorial
Unica, logrando asi un vinculo emocional con las marcas y productos; por su parte Lopez
(2015), afirma que la musica es un factor importante a la hora de seducir clientes. El sentido
del oido no se puede controlar voluntariamente, por lo cual se convierte en un medio muy fuerte

comercialmente, tanto a nivel consciente como inconsciente.
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Las comparaciones de ambos estudios con la presente investigacion son muy importantes ya
que guardan relacion, dando a conocer como las personas relacionan la musica con los

sentimientos y la hacen parte de su vida diaria.

La creacidn de una marca en un proyecto musical es de gran importancia y lo podemos ver en
los resultados, los cuales arrojan que un 36.20% siempre recuerdan el logo de alguna agrupacion
musical, mientras que un 32.03% casi siempre lo recuerdan. En un estudio realizado por Duque
(2014), determinaron que los estimulos visuales y auditivos muestran un notable impacto tanto
al nivel consciente como inconsciente, posicionar la marca a nivel emocional es un elemento
clave, ya que si evaluamos los elementos que impactan la emotividad del consumidor esto nos

facilitaria en la descripcidn del comportamiento de este.

Con respecto a la investigacion de la variable del crecimiento musical, logramos destacar con
un 65.10% que las personas siempre suelen utilizar plataformas digitales para escucha mdsica;
por el lado de apoyo a las agrupaciones independientes hemos obtenido un 33.85% de personas,

que siempre apoyan a alguna agrupacién musical independiente.

Por su parte Fernandez (2016), demostrd que el consumidor de musica limefio ha evolucionado
y es bastante adaptado a los formatos digitales y la valora mas que los formatos fisicos. De esta
forma llegando a concluir con la importancia del streaming para las agrupaciones musicales y
como utilizando este medio digital pueden llegar de una manera correcta al mercado de los

Millennials.
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CONCLUSIONES

1. Para la hipotesis general, se ha determinado que el neuromarketing influye directamente en
el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming — Ate 2020; puesto
que el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido fue de 0.514, evidenciando una

correlacion positiva moderada.

2. Con respecto a la primera hipétesis especifica se comprobo, que la implementacion del
branding influye directamente en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes
via streaming — Ate 2020; ya que el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido fue

de 0.411, demostrando una correlacién positiva moderada.

3. Para la segunda hipotesis especifica se comprob6, que la implementacion del
neuromarketing influye directamente en el crecimiento del mercado musical tropical de
oyentes via streaming — Ate 2020; ya que se obtuvo un 0.375 en el coeficiente de correlacion

de Spearman, demostrando una correlacion positiva baja.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda realizar un plan de marketing enfocado a las plataformas digitales,
tomando como punto importante el impacto visual y auditivo que se desea transmitir a
los oyentes, sin olvidar que el sentimiento que se quiere transmitir mediante las
canciones, lo cual permita lograr una conexion con los oyentes y lograr asi un vinculo
con la marca. Consideramos fundamental conocer los términos y condiciones de las
plataformas digitales como: Spotify, Apple Music, Claro Musica, YoutubeMusic, entre
otros. Para que en un futuro las canciones no corran riesgo de ser difundidas de forma

ilegal.

2. Se recomienda realizar un estudio de las preferencias y gustos musicales en el mercado
musical de Ate, para que de esta manera forma se logre llegar a un mayor nimero de
oyentes, ya que el plan de marketing estaria enfocado directamente a este mercado.
Mientras el mercado se encuentre mas segmentado se podrd logramos mayores

resultados.

3. Se recomienda profundizar en la aplicacién de las tecnologias como el Eye Tracking y
Affectiva, las cuales daran a conocer las emociones de los oyentes al escuchar o
visualizar la cancion, se recomienda utilizar esta herramienta antes del lanzamiento de

un disco para obtener el mejor single.
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APENDICE

Apeéndice N° 01: Matriz de consistencia

Titulo: Influencia del neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming - Ate 2020

X.2 Influencia
Personal

X.3 Estrategias de
Neuromarketing

X.3.1
digital

Publicidad

X.3.2 Posicionamiento

mercado
musical tropical
de oyentes via
streaming — Ate
2020?

mercado
musical tropical
de oyentes via
streaming — Ate
2020.

del mercado
musical tropical
de oyentes via
streaming — Ate
2020.

DIMENSIONES:
Y1. Mercado digital
peruano

Y2. Produccion
musical

Y3. Género tropical
peruano

PROBLEMAS | OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y INDICADORES
ESPECIFICOS | ESPECIFICOS | ESPECIFICAS | DIMENSIONES

¢En qué medida | Determinar en La VARIABLE Y11 Plataformas
la qué medida la | implementacion | DEPENDIENTE digitales
implementacion | implementacion | del branding | (Y)

del branding | del branding | influye Y: Crecimiento del | Y.1.2 Tiempo

impacta en el | impacta en el | directamente en | mercado Musical

crecimiento del | crecimiento del | el crecimiento Y.2.1 Apoyo

Y.2.2 Preferencia
Y.3.1 Género musical

Y.3.2 Mdsica peruana

tamafio de la
muestra para la
Investigacion ~ se
utiliz6 el célculo
de poblacién
infinita
desconocida.

A un nivel de
confianza de 95% y
5% como margen de
error la muestra a
seleccionar fue de:

n=384

_Z*'p(1-p)
nETe

Z: Nivel de
confianza, en este

abarcan el rango de
edad de 23 a 37
afios, con el fin de
recabar
informacion para la
investigacion.

Instrumento

El instrumento que se
utilizé en la
investigacion  fue el
siguiente:

e  Cuestionario

estructurado:
Este instrumento se
aplico para llevar a
cabo la encuesta a
las personas del
rango de edad de 23
a 37 afios.

- - TECNICAS

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES Y POBLACION Y .
INDICADORES PROCESOS E ENCUESTA
GENERAL GENERAL GENERAL DIMENSIONES MUESTRA INSTRUMENTOS

¢Como influye | Determinar El VARIABLE X.1.1 Sentimiento Poblacién: La | Técnica ¢Consideras
el como influye el | neuromarketing | INDEPENDIENTE poblacién estuvo importante el
neuromarketing | Neuromarketing | influye ) X.1.2 Influencia | conformada por | La técnica que se sentimiento  que
en el |en el | directamente en personal 670,818 personas | utiliz6 en la te genera una
crecimiento del | crecimiento del | el crecimiento | X: Influencia del del distrito de Ate | investigacion fue la cancion al
mercado mercado del mercado | Neuromarketing X.2.1 Posicionamiento | y en el afio 2020. siguiente: escucharla?
musical tropical | musical tropical | musical tropical ¢La musica
de oyentes via | de oyentes via | de oyentes via | DIMENSIONES: X.2.2 Valor de la | Muestra: e  Encuesta: influye en el
streaming — Ate | streaming — Ate | streaming — Ate | X.1 Neuromarketing | marca Para lograr Se aplico a las 384 aspecto
20207 2020. 2020. Auditivo determinar el personas que emocional de tu

vida personal?
¢Consideras que
es importante el
nombre en las
agrupaciones
musicales?
¢Recuerdas el
logo de alguna
agrupacion
musical?
¢Has
observar
publicidad sobre
alguna
agrupacion
musical?
¢Consideras que
las plataformas
digitales son el

podido

medio correcto
para conocer a
una nueva
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caso se considerara
1.96.
P:  Proporcién de

individuos que
poseen en la
poblacién, las

caracteristicas  del
estudio. Para este
caso al ser un dato
desconocido este sera
un 0.5.

g: Proporcién de
individuos que no
poseen las
caracteristicas  del
estudio. Para este
caso se considerara
un 0.5.

e: Error muestral
deseado, para esta
investigacion se
considerard un valor
de 5%.

La muestra
seleccionada fue: 384
personas.

10.

11.

12.

agrupacion
musical?

¢Sueles utilizar
plataformas
digitales para
escuchar

musica?
¢Sueles dedicar
tiempo para

escuchar masica
en plataformas
digitales?
¢Apoyas a
alguna
agrupacion
musical
independiente?
¢Tienes alguna

agrupacion
musical peruana
favorita?
¢Consideras que
el género
musical es
importante para
que una
agrupacion

musical logre el
éxito?

;Te gusta
escuchar
agrupaciones
peruanas de

género tropical?
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¢En qué medida
la
implementacion
del
neuromarketing
impacta en el
crecimiento del
mercado
musical tropical
de oyentes via
streaming — Ate
2020?

Determinar en
qué medida el
neuromarketing
auditivo impacta

en el
crecimiento del
mercado

musical tropical
de oyentes via
streaming — Ate
2020.

La
implementacion
del
neuromarketing
influye
directamente en
el crecimiento
del mercado
musical tropical
de oyentes via
streaming — Ate
2020.

Fuente: Elaboracion propia.
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Apéndice N° 02: Ejemplares de cuestionario

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS

FACULTAD DE MARKETING Y NEGOCIOS
Eg“}{ﬁ'i\“ﬁ? ;‘)2 INTERNACIONALES
LAS AMERICAS

Cuestionario de la variable independiente “Influencia del
Neuromarketing”

El presente instrumento pretende contribuir con el desarrollo del mercado musical tropical de
oyentes via streaming, para ello se han establecido un estudio del tipo de influencia del
neuromarketing y crecimiento musical del Distrito de Ate. Te agradecemos por tomarte unos
minutos para responder sinceramente nuestra encuesta.

DATOS PERSONALES:

Edad

afnos

Sexo Hombre

Mujer

INSTRUCCIONES:

El desarrollo del prese te instrumento es personal.

Procura no detenerte demasiado en cada una de las afirmaciones que se plantea, pero
tampoco las contestes sin reflexionar.

Tome su tiempo necesario.

Desarrolle el instrumento con la sinceridad que a usted le caracteriza.

Para responder cada reactivo, utilice la siguiente leyenda:

Siempre Casi siempre Indiferencia Casi nunca Nunca
5 4 3 2 1
EJECUCION:
N° NEUROMARKETING AUDITIVO 5 E48C?,’AL;\ 1
1 | ¢Consideras importante el sentimiento que te genera una cancion al
escucharla?
2 | ¢La mausica influye en el aspecto emocional de tu vida personal?




NO

BRANDING

ESCALA

5/4|3]|2
3 | ¢Consideras que es importante el nombre en las agrupaciones
musicales?
4 | ¢Recuerdas el logo de alguna agrupacion musical?
N° ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING 5 E4803,’AL?
5 | ¢Has podido observar publicidad sobre alguna agrupacion musical?
6 | ¢(Consideras que las plataformas digitales son el medio correcto para

conocer a una nueva agrupacion musical?
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS

UNIVERSIDAD FACULTAD DE MARKETING Y NEGOCIOS
PERUANA DE INTERNACIONALES

LASAMERICAS

Cuestionario de la variable dependiente “Crecimiento del
mercado musical”

El presente instrumento pretende contribuir con el desarrollo del mercado musical tropical de
oyentes via streaming, para ello se han establecido un estudio del tipo de influencia del
neuromarketing y crecimiento musical del Distrito de Ate. Te agradecemos por tomarte unos
minutos para responder sinceramente nuestra encuesta.

DATOS PERSONALES:

Edad afnos Sexo

INSTRUCCIONES:

e El desarrollo del prese te instrumento es personal.
Procura no detenerte demasiado en cada una de las afirmaciones que se plantea, pero

tampoco las contestes sin reflexionar.

e Tome su tiempo necesario.
Desarrolle el instrumento con la sinceridad que a usted le caracteriza.
Para responder cada reactivo, utilice la siguiente leyenda:

Hombre

Mujer

N° MERCADO DIGITAL PERUANO 5 Efcéo‘l‘;‘ 1
7 | ¢Sueles utilizar plataformas digitales para escuchar musica?
8 | ¢Sueles dedicar tiempo para escuchar masica en plataformas

digitales?
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Ne PRODUCCION MUSICAL HoNEAre
9 | ;Apoyas a alguna agrupacion musical independiente?
10 | ¢ Tienes alguna agrupacion musical peruana favorita?
N° GENERO TROPICAL PERUANO E48C3,’AL? 1
11 | ¢Consideras que el género musical es importante para que una
agrupacion musical logre el éxito?
12 | ¢ Te gusta escuchar agrupaciones peruanas de género tropical?
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Apéndice 03. Bases de datos de la investigacion

Variable 1: INFLUENCIA DEL NEUROMARKETING

VARIABLE INDEPENDIENTE: INFLUENCIA DEL NEUROMARKETING

NEUROMARKETING INFLUENCIA ESTRATEGIAS DE
AUDITIVO PERSONAL NEUROMARKETING
ITEMS 1 2 3 4 5 6
5 4 9 5 3 8 3 5 8 25
5 4 9 5 5 10 4 5 9 28
4 4 8 3 3 6 2 3 5 19
5 5 10 5 5 10 5 5 10 30
5 4 9 3 4 7 4 5 9 25
5 5 10 4 5 9 5 5 10 29
4 5 9 4 4 8 4 4 8 25
4 5 9 4 3 7 4 5 9 25
5 5 10 5 5 10 3 5 8 28
5 5 10 4 4 8 4 4 8 26
3 4 7 4 4 8 2 5 7 22
4 4 8 3 4 7 3 4 7 22
5 4 9 4 4 8 5 5 10 27
4 4 8 5 4 9 4 4 8 25
5 5 10 2 5 7 3 4 7 24
2 2 4 3 3 6 2 2 4 14
4 3 7 4 4 8 4 5 9 24
5 4 9 5 5 10 5 5 10 29
4 5 9 3 4 7 2 5 7 23
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Variable 2: CRECIMIENTO DEL MERCADO MUSICAL

VARIABLE DEPENDIENTE: CRECIMIENTO DEL MERCADO MUSICAL
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Apéndice 04. Ficha de validacidn de expertos

Ficha de Validacion de Experto N2 01

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Cardenas Olaya, Edward Mitchell.

1.2. Grado Académico: Master en Direccion en Comunicacién Empresarial e Institucional.

1.3. Institucion donde labora: Universidad Privada del Norte.

1.3.1. Especialidad del validador: Marketing e Innovacion

1.3.2. Titulo de la investigacion: Influencia del Neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via
streaming — Ate 2020.

1.3.3. Autor del Instrumento: Jordy Briand Sotelo Coral

1.3.4 Instrumento: Encuesta
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Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con lenguaje apropiado, especifico y X
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5 ORGANIZACION Presentacion ordenada X
Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los X
6.INTENCIONALIDAD datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos teorico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del diagndstico X
El instrumento es funcional para el propdsito de la X

10. PERTINENCIA

investigacion.

N =

PROMEDIO DE VALORACION: 4

OPINION DE APLICABILIDAD:

Firma del Experto Informante.

DNI. N° 09936916

Teléfono N° 09936916.

Lima, 18 de julio del 2020.

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como estéa elaborado.

() El'instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Cardenas Olaya, Edward Mitchell.

1.2. Grado Académico: Master en Direccion en Comunicacién Empresarial e Institucional.

1.3. Institucion donde labora: Universidad Privada del Norte.

1.3.1. Especialidad del validador: Marketing e Innovacion

1.3.2. Titulo de la investigacion: Influencia del Neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via
streaming — Ate 2020.

1.3.3.  Autor del Instrumento: Jordy Briand Sotelo Coral

1.3.4. Instrumento: Encuesta
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Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con lenguaje apropiado, especifico y X
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5 ORGANIZACION Presentacion ordenada X
Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los X
6.INTENCIONALIDAD datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos teorico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del diagndstico X
El instrumento es funcional para el propdsito de la X
10. PERTINENCIA investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4
OPINION DE APLICABILIDAD:
(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como estéa elaborado.

(') El'instrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.

At

Firma del Experto Informante.

Lima, 18 de julio del 2020.

DNI. N° 09936916
Teléfono N°988988639.



120

Ficha de Validacion de Experto N@ 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Sifuentes Minaya de Castillo Hada Consuelo

1.2. Grado Académico: Magister en Derecho Empresarial

1.3.Institucién donde labora: Universidad Alas Peruanas

1.3.1. Especialidad del validador: Directora del Dpto Académico

1.3.2. Titulo de la investigacién: Influencia del Neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming —

Ate 2020.
1.3.3. Autor del Instrumento: Jordy Briand Sotelo Coral

1.3.4. Instrumento: Encuesta
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ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO - VARIABLE INDEPENDIENTE INFLUENCIA DEL NEUROMARKETING

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con lenguaje apropiado, especifico y X
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Esté expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5. ORGANIZACION Presentacion ordenada X
Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los X
6.INTENCIONALIDAD datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del diagnéstico X
El instrumento es funcional para el propésito de la X
10. PERTINENCIA investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4

OPINION DE APLICABILIDAD:

( X) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.

Firma del Experto Informante.

DNI. N2 07252135

Teléfono N2 969840355

Lugar y fecha: Lima 18 de julio del 2020.
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES:

1.4. Apellidos y nombres del validador: Sifuentes Minaya de Castillo Hada Consuelo

1.5. Grado Académico: Magister en Derecho Empresarial

1.6.Institucion donde labora: Universidad Alas Peruanas

1.3.1. Especialidad del validador: Directora del Dpto Académico

1.3.2. Titulo de la investigacion: Influencia del Neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming —

Ate 2020.
1.3.3. Autor del Instrumento: Jordy Briand Sotelo Coral

1.3.4. Instrumento: Encuesta
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Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con lenguaje apropiado, especifico y X
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5 ORGANIZACION Presentacion ordenada X
Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los X
6.INTENCIONALIDAD datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos teorico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del diagndstico X
El instrumento es funcional para el propdsito de la X
10. PERTINENCIA investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4

OPINION DE APLICABILIDAD:

( X) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.

Firma del Experto Informante.

DNI. N2 07252135

Teléfono N2 969840355

Lugar y fecha: Lima 18 de julio del 2020.
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Ficha de Validacion de Experto N2 03

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES:

1.1.  Apellidos y nombres del validador: Puelles Minga Vidal

1.2.  Grado Académico: Licenciado en Administracion

1.3.  Institucion donde labora: IPSYCOM INGENIEROS SAC

1.3.1. Especialidad del validador: Administrador

1.3.2. Titulo de la investigacion: Influencia del Neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via

streaming — Ate 2020.

1.3.3.  Autor del Instrumento: Jordy Briand Sotelo Coral

1.3.4. Instrumento: Encuesta
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Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con lenguaje apropiado, especifico y X
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5 ORGANIZACION Presentacion ordenada X
Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los X
6.INTENCIONALIDAD datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos teodrico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del diagndstico X
El instrumento es funcional para el propdsito de la X

10. PERTINENCIA

investigacion.

Firma del Experto Informante.
DNI. N° 42825349
Teléfono N° 944649684

PROMEDIO DE VALORACION: 4
OPINION DE APLICABILIDAD:

( X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta
elaborado.

() El'instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima 23 de Julio del 2020
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Puelles Minga Vidal

1.2. Grado Académico: Licenciado en Administracion

1.3. Institucion donde labora: IPSYCOM INGENIEROS SAC

1.3.1. Especialidad del validador: Administrador

1.3.2. Titulo de la investigacion: Influencia del Neuromarketing en el crecimiento del mercado musical tropical de oyentes via streaming —

Ate 2020.
1.3.3. Autor del Instrumento: Jordy Briand Sotelo Coral

1.3.4. Instrumento: Encuesta



ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO - VARIABLE DEPENDIENTE CRECIMIENTO DEL MERCADO MUSICAL

127

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con lenguaje apropiado, especifico y X
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5 ORGANIZACION Presentacion ordenada X
Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los X
6.INTENCIONALIDAD datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos teorico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del diagndstico X
El instrumento es funcional para el propdsito de la X

10. PERTINENCIA

investigacion.

Firma del Experto Informante.
DNI. N° 42825349
Teléfono N° 944649684

PROMEDIO DE VALORACION: 4
OPINION DE APLICABILIDAD:

( X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta
elaborado.

() El'instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
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