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RESUMEN

La pandemia del Covid-19 trajo consigo la aceleracion de la digitalizacion de muchas
empresas y el mercado de musica K-Pop no fue la excepcidn ya que estos negocios se
vieron en la necesidad de reforzar y/o adaptarse a los canales digitales. Es por esto que,
con el siguiente trabajo se busca investigar la influencia y relacion entre las plataformas
digitales y el comportamiento de los consumidores de las generaciones Z y Millennial en
Lima Metropolitana de este mercado en un contexto post Covid. Para esto se utiliz6 una
metodologia de enfoque cualitativa, de alcance correlacional, de tipo aplicada y de disefio

no experimental.

Para esto se analizaron los resultados de las escalas de Likert realizadas en las encuestas
que permitieron evaluar estas variables y sus respectivas dimensiones. Se identificé la
relacién entre las variables y dimensiones con los graficos de dispersion, y los niveles de
influencia con las pruebas de regresion lineal. Entre los principales resultados obtenidos,
se concluyé que las plataformas digitales influyen y se relaciona, pero no
significativamente con el comportamiento del consumidor, pero dentro de cada una de
estas variables existen dimensiones con un grado diferente de influencia y relacion entre
ellas. Dimensiones como el entorno del consumidor y la experiencia del cliente influyen
y se relacionan en menor proporcion con las modalidades de uso y la decision de compra
del consumidor respectivamente. Las dimensiones que cuentan un nivel de influencia y
relacion significativa y directa son las modalidades de uso de las plataformas digitales

con la experiencia del cliente, y el entorno del consumidor con la decision de compra.

Linea de Investigacion: 5200 — 34. Al

Palabras claves: Plataformas digitales, comportamiento del consumidor, experiencia

del cliente, modalidades de uso, entorno del consumidor, decision de compra.
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ABSTRACT

The Covid-19 pandemic brought with it the acceleration of the digitalization of many
companies and the K-Pop music market was no an exception as these businesses found
themselves in the need to strengthen and/or adapt to digital channels. That is why, with
the following work we seek to investigate the influence and relationship between digital
platforms and the behavior of consumers of generations Z and Millennial in Metropolitan
Lima of this market in a post Covid context. For this purpose, a qualitative approach
methodology was used, with a correlational scope, applied and non-experimental design.

For this purpose, the results of the Likert scales used in the surveys made it possible to
evaluate these variables and their respective dimensions were analyzed. The relationship
between the variables and dimensions was identified with scatter plots, and the levels of
influence with linear regression tests. Among the main results obtained, it was concluded
that digital platforms influence and are related, but not significantly with consumer
behavior, but within each of these variables there are dimensions with a different degree
of influence and relationship between them. Dimensions such as consumer environment
and customer experience influence and relate to a lesser proportion to modalities of use
and consumer purchase decision, respectively. The dimensions that have a significant and
direct level of influence and relationship are the modalities of use of digital platforms

with the customer experience, and the consumer environment with the purchase decision.

Line of research: 5200 — 34. Al

Keywords: Digital platforms, consumer behavior, customer experience, modalities of

use, consumer environment, purchase decision.
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INTRODUCCION

El género de musica K-Pop es uno de los mercados internacionales que viene teniendo
un crecimiento exponencial en los ultimos afios. Este crecimiento no solo se refleja en
cifras econdmicas para Corea del Sur, pais de origen del género, sino también en el gran
impacto que ha tenido como fendmeno mundial. No es sorpresa que este género haya
podido llegar hasta nuestro pais que, a pesar de ya tener tiempo en el mercado peruano,
no fue hasta hace unos afios que su expansion tuvo mayor relevancia, asi como la
creciente cantidad de consumidores y sus necesidades, siendo Lima Metropolitana, uno
de los puntos que acoge a la mayor cantidad de fanaticos de este género. Al tener
presencia desde hace ya varios afios, los consumidores de este mercado pertenecen a

distintas generaciones, especificamente a las generaciones Z y Millennial.

En respuesta a todo esto, se formé un nicho de mercado, en el cual participan
negocios que tratan de satisfacer las necesidades de los consumidores, y que a lo largo
del tiempo se han visto afectados por diferentes contextos. La pandemia del Covid-19 es
uno de los sucesos que mas cambios trajo, tanto en las formas de consumo como en el
comportamiento del consumidor. Uno de los mas relevantes para los mercados fue la
aceleracion de la digitalizacion y este mercado no fue la excepcion, ya que tuvo que
adaptarse a nuevos canales digitales y reforzar su presencia en estos. De esta manera,
nacié un tema de interés atractivo a estudiar que llevo a realizar esta investigacion. Este
trabajo tiene como finalidad investigar como influyen y se relacionan las plataformas
digitales con el comportamiento de los consumidores del mercado de musica K-Pop de
las generaciones Z y Millennial en Lima Metropolitana en un contexto post Covid; de
forma que se puedan determinar oportunidades de mejora en los negocios actuales y

futuros emprendimientos que pueden generar mayor valor a este mercado.

El contenido de esta investigacion comienza con el planteamiento del problema,
en el cual se ahondo la situacién internacional y nacional de este mercado, asi como el
diagnostico y prondstico de la situacion problematica identificada, la cual plantea tanto,
el problema general y los problemas especificos, como sus objetivos respectivos.
Después, se fundament6 con antecedentes internacionales y nacionales significativos,

teniendo en cuenta las diferentes bases y términos teoricos relacionados a las variables



determinadas. Luego, con toda la informacion recolectada, se plantearon las hipotesis y
variables relevantes para la investigacion. Seguidamente, se explico el disefio
metodoldgico que se implementd en este estudio, el disefio muestral que permitio la
determinacion de la muestra, asi como las técnicas e instrumentos para la recoleccion de
datos y las técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion recolectada. Acto
seguido, se presentaron los resultados de los instrumentos utilizados para la recoleccién
de la informacion, asi como su respectivo andlisis cuantitativo, para lo que se usaron las
herramientas necesarias. Asimismo, se realizd la discusion pertinente que permitio
contrastar las bases tedricas propuestas y la informacion obtenida con las hipotesis
planteadas. Por ultimo, se plantearon conclusiones de acuerdo a cada problema planteado
en la investigacién, terminando con la propuesta de diversas recomendaciones que

demostraran la importancia y relevancia de esta investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion probleméatica

Los comienzos del K-Pop se remontan a inicios de los noventa. Este género tomo fuerza
gracias a agrupaciones como Seo Taiji and Boys y Panic, quienes, con su innovacion
musical, pudieron abrirse paso en el mercado internacional. Este fendmeno dio vida a
empresas de entretenimiento encargadas de manejar distintos artistas, siendo una de las

pioneras, S.M. Entertainment (Forbes Colombia, 2022).

Gracias a la expansion de las herramientas de comunicacion, como el internet en
los afios 2000, el K-Pop pudo tener una exposicion mayor que le permitié llegar con
mayor fuerza al mercado musical, no solo de Corea del Sur, sino también a paises vecinos
como Japdn, China y también al mercado estadounidense (Acosta, 2021). En los altimos
afios, la interaccion con este mercado se ha vuelto mucho més sencilla gracias a las nuevas
plataformas digitales - como redes sociales, paginas web, aplicativos, plataformas de
streaming de video y musica - que han permitido un mayor reconocimiento y conexién
con los consumidores de las generaciones nativas digitales - como las generaciones Z y

Millenial - alrededor del mundo en tiempo real.

La expansion del K-Pop también ha causado gran impacto en el panorama mundial actual.
Este se ha vuelto un fendmeno global; el cual actualmente lo disfrutan millones de
personas en todo el mundo como una revolucién cultural (Acosta, 2021), lo que ha dado
como resultado un notable aporte en la economia del pais de origen ya que, segun la
revista Forbes Colombia (2022, parr. 6), “el K-Pop generd mas de 12 mil millones de
ddlares para la economia de Corea del Sur en 2019 y se espera que esa cifra se mantenga

durante los proximos afios”.

Si bien este género ha tenido una mayor acogida en paises orientales por su
cercania geografica y otros paises occidentales por estar en el foco de las empresas de
esta industria, “en el contexto latinoamericano, el K-Pop est en gran auge y crecimiento
gracias a los medios de comunicacion, principalmente a las redes sociales ya que son las

fuentes que alimentan sus seguidores” (Garcia, 2021, parr. 1). Es asi como la industria de



la musica coreana pudo mejorar su competitividad global al adoptar el desarrollo

tecnoldgico vy la digitalizacion, llevando con éxito el K-Pop al mercado mundial.

Para este mercado, es importante identificar los efectos que tuvo la pandemia en
el mercado mundial de musica K-Pop, “pues, en tan solo 6 meses desde que esta comenzo,
se ha experimentado un cambio significativo en la forma en que las audiencias consumen

contenidos en todas sus formas y volumenes” (Salinas, 2020, parr. 2)

Yu Young Jin (2021, parr. 1) sefiala que, “mientras algunos componentes del
sector cultural se han paralizado debido a la pandemia, el K-Pop —un género musical
surcoreano convertido en un fendmeno mundial— ha seguido prosperando durante la crisis
sanitaria”. Este mercado, al siempre contar con una estrategia de contenidos bastante
solida, supo aprovechar la oportunidad de potenciar su forma de Ilegar al consumidor. A
diferencia del mercado occidental, este género estd constantemente activo en las
plataformas digitales, caracterizado por ofrecer todo tipo de contenido, factor que llamé
la atencidn de nuevos consumidores que, al encontrarse en un contexto de confinamiento,
optaron por explorar este nuevo mercado. Es asi como “la difusion del K-Pop se atribuye

en gran medida a su circulacion en linea en las redes sociales e internet” (Kim et al., 2022,

p. 1)

Con respecto al panorama nacional, el K-Pop en el Peru tuvo sus inicios hace mas
de dos décadas aproximadamente. En un inicio, este género era bastante efimero ya que
en esa epoca no se contaban con los medios que facilitaran su popularidad, ademas de
haber estado al margen por mucho tiempo debido a los demas géneros populares como el
pop, rock, hip hop, siendo la barrera del idioma una de sus mayores limitaciones (La
Republica, 2020).

Los jovenes limefios viven en un mundo globalizado y cada vez mas
interconectado con tecnologias de la comunicacién como el internet, que facilitan el
intercambio de informacién a nivel mundial. Esto ha permitido que el K-Pop traspase
fronteras fisicas, presentando un estilo musical diferente en nuestro pais. (Garcia, 2018)
Las plataformas digitales son las vias mas utilizadas gracias al internet, y su relevancia

es mas visible y evidente en una poblacion cada vez mas digital.



Se sabe que estos medios han sido un factor clave para el rapido ingreso del K-
Pop al mundo, y méas aln en tiempos de pandemia, donde estos medios tienen un rol
protagonico en la vida de los consumidores. “Las redes sociales han permitido a bandas
de K-Pop tener un alcance mas global, logrando consolidar su influencia y popularidad

innegable en mercados internacionales” (Ocaiia, 2019, p. 20).

El paso de la pandemia por el COVID-19 ha supuesto cambios en las conductas
de los consumidores digitales. Pachano (2021, parr. 3) menciona que “todas las
plataformas han aumentado su penetracion, su tiempo de uso, y su base de usuarios; el e-
commerce ha ganado usuarios de forma recurrente; y el uso del entretenimiento online
aumenta mas rdpido que muchas otras cosas”. Es importante que los negocios de este
nicho conozcan este nuevo comportamiento y formas de consumo que viene dejando este
suceso, para saber cuales son los medios mas efectivos para llegar al consumidor y qué

es lo que se le deberia ofrecer, de manera que se pueda satisfacer su necesidad.

Al alcanzar un importante posicionamiento en diferentes paises, el interés por este
género no solo lo ha llevado a convertirse en tendencia musical, sino que a su vez dio
paso a la aparicion de nuevos negocios dedicados a la comercializacion de productos
relacionados a este género. Actualmente en el pais, vienen surgiendo nuevos negocios
que no llegan a sacar el maximo provecho a su presencia en los medios digitales ya que
desconocen como se comporta el consumidor en este mercado y qué factores influyen en

su comportamiento.

Al ser el K-Pop un fendmeno vigente, es un tema atractivo para realizar esta
investigacion utilizando el método cientifico para estudiar la conducta del consumidor
del mercado de musica K-Pop en las generaciones Z y Millenial de Lima Metropolitana
en el contexto actual, con el fin de identificar estrategias de gestion para que los negocios
mencionados puedan mejorar su presencia en las plataformas digitales, la experiencia del

cliente e incrementar el valor de estos negocios hacia los consumidores.



1.2.

1.2.1.

Formulacion del problema

Problema general

¢Cémo se relaciona el uso de las plataformas digitales con el comportamiento del

consumidor del mercado de musica K-Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima

Metropolitana en un contexto post Covid?

1.2.2.

1.3.

1.3.1.

Problemas especificos

¢ En qué medida se relaciona el entorno del consumidor del mercado de mdsica
K-Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana con su
decision de compra?

¢Existe relacion entre la experiencia del cliente y las modalidades de uso de
las plataformas digitales del consumidor del mercado de musica K-Pop entre
las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana?

¢En qué medida se relaciona la experiencia del cliente con las plataformas
digitales y la decision de compra del consumidor del mercado de musica K-
Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana?

¢Existe relacion entre el entorno del consumidor del mercado de musica K-
Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana y sus
modalidades de uso de las plataformas digitales?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Dar a conocer el grado de relacion del uso de plataformas digitales y el comportamiento

del consumidor del mercado de musica K-Pop entre las generaciones Z y Millenial de

Lima Metropolitana en un contexto post Covid.



1.3.2.

1.4.

Obijetivos especificos

Determinar el grado de relacion del entorno del consumidor del mercado de
musica K-Pop entre las generaciones Z y Millenial de Lima Metropolitana y
su decision de compra.

Identificar la relacion entre la experiencia del cliente con las plataformas
digitales y las modalidades de uso de las plataformas digitales del consumidor
del mercado de musica K-Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana.

Definir el grado de relacion de la experiencia del cliente con las plataformas
digitales y la decision de compra del consumidor del mercado de musica K-
Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana.
Identificar la relacion entre el entorno del consumidor del mercado de musica
K-Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana y sus

modalidades de uso de las plataformas digitales.

Justificacion de la investigacion

Justificacion metodoldgica: Para determinar la relacion e influencia del uso
de las plataformas digitales y el comportamiento del consumidor del mercado
de musica K-Pop de las generaciones a estudiar en Lima Metropolitana se
utilizar& como instrumento cuantitativo la encuesta con el respectivo
cuestionario ya que permitira recolectar la informacidn necesaria para realizar
el andlisis estadistico correspondiente y validar las hipotesis planteadas.

Justificacidon social: Esta investigacion tiene una relevancia social ya que se
resalta la conducta de un mercado en auge que esta conformado por una fuerte
subcultura que no para de crecer (Gente, 2021). Este mercado viene
empoderando a muchos de sus consumidores ya que este fendmeno les ha
permitido encontrar una oportunidad no solo de negocio, sino también
“movilizando acciones sociales y voluntariados. Un poder que crece y
representa la accién colectiva de las nuevas generaciones unidas gracias a

internet” (Piensa Digital, 2022)



e Justificacion economica: La mejora del uso de las plataformas y el mayor
conocimiento del consumidor de este mercado, generan una oportunidad para
reducir costos, mejorar el posicionamiento y aumentar tanto la rentabilidad
del negocio como sus ventas (PuroMarketing, 2022).

e Justificacion préactica: Con esta investigacion se busca generar un beneficio
para el crecimiento del sector, ya que existe la apertura de una oportunidad
de mercado y las condiciones para el crecimiento de los negocios de este
género musical.

e Justificacion tecnologica: Con el auge del uso de las plataformas digitales,
los negocios pueden tener mayor alcance hacia los clientes de una manera

mas efectiva y rapida.

1.4.1. Importancia de la investigacion

Es conveniente realizar este estudio ya que actualmente, debido a los diversos sucesos
ocurridos a nivel mundial, el mercado de este genero ha crecido de manera exponencial,
no solo internacionalmente, sino también ha tenido un incremento en el mercado peruano.
Esto se puede evidenciar en la cantidad de negocios qué actualmente podemos encontrar,
en su mayoria virtuales, los cuales aprovechan parcialmente los medios digitales ya que
muchos de ellos temen cambiar sus estrategias debido a la falta de conocimiento en el
tema. (Ignite, 2020)

La importancia de esta investigacion también implica ofrecer informacion
relevante a los negocios que les permita conocer mas a su consumidor y cémo funciona
este mercado digitalmente, para que puedan generar estrategias efectivas con las
herramientas adecuadas y llegar de manera correcta al consumidor, satisfacer sus

necesidades y cumplir con sus expectativas.

1.4.2. Viabilidad de la investigacién

Esta investigacion es factible debido a que la informacidén que se necesita puede ser
obtenida mediante herramientas cuantitativas como encuestas y analisis estadistico.
Ademas, se conoce que en Lima Metropolitana hay un publico de este género musical

gue permitira tener una base de informacion confiable.



15. Limitaciones del estudio

Si bien no se identifica ninguna limitacion especifica para esta investigacion, es
importante resaltar que, debido a la coyuntura actual, se realizaran encuestas en linea a
través de la plataforma Google Forms; sin embargo, esta herramienta tiene una menor
capacidad de respuesta e implica un mayor esfuerzo para obtener el nimero de encuestas

en su totalidad ya que el porcentaje de respuesta es menor.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Se sabe que este mercado tiene una alta presencia en los medios digitales, y estos son
ahora un factor importante en el consumo y en la experiencia de compra ya que “los
intercambios culturales y la integracion entre varias nacionalidades, razas y paises en

estas plataformas se han vuelto evidentes” (Yuna et al., 2022, p. 2).

Anteriormente los consumidores contaban con herramientas de comunicacion
tradicionales muy limitados que nos les permitian Ilegar con facilidad a la informacion
que produce este mercado, ya que eran medios con una periodicidad programada y que
solo compartia contenido relevante para la época. Actualmente este mercado estd mucho
mas ligado a la informacién en tiempo real, por lo que los consumidores buscan

inmediatez en los medios que utilizan en su dia a dia. (CEUPE, s.f.)

La evolucidn tecnologica ha facilitado y ha permitido configurar nuevos tipos de
redes y comunidades virtuales impactando también en sectores tan variados como el
social, econémico y cultural (Serradell et al., 2022). A medida que la tecnologia continta
evolucionando, los consumidores han ido cambiando la forma en que obtienen sus
productos, se comunican en las redes sociales y satisfacen sus necesidades (Barros et al.,
2020). Los consumidores de este mercado se caracterizan principalmente por ser
protagonistas de la era digital, ya que estas plataformas son su principal medio de

consumo.

Es por esto que es importante resaltar que el marketing digital, el cual consiste en
la implementacion de estrategias de comercializacion realizadas mediante medios
digitales, viene cumpliendo un papel importante en los ultimos tiempos. Las nuevas
estrategias de marketing offline se estan adaptando al mundo digital por lo que las nuevas
herramientas permiten una comunicacién inmediata con los clientes y la medicién en
tiempo real de cada estrategia (Shum, 20202). El networking y el uso de plataformas
digitales, evolucionando como algo instrumental, se convierten ya en un objetivo en si

mismo al proporcionar capital social y ser un bien util (Serradell et al., 2022)
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Los consumidores de hoy estan expuestos a una gran cantidad de plataformas y
una extensa variedad de géneros musicales. Es por esto que el marketing, dentro del rubro
musical, viene ejecutando diversas estrategias para comprender los nuevos habitos del
consumidor y distribuir los contenidos al mayor nimero de personas posible. Para ello,
ha tenido que adaptarse a las nuevas experiencias que vienen ofreciendo las plataformas
digitales. (Kong, 2020).

“Desde el surgimiento del internet y la creacion de las primeras comunidades
digitales, se ha ampliado el alcance y la gran diversidad de canales de comunicacion”
(Shum, 2020, p. 2). Esto ha sido un componente importante para este mercado ya que el
uso de plataformas digitales es vital para poder llegar al consumidor de forma inmediata,

dando facilidades al usuario al momento de la compra.

Teniendo en cuenta las caracteristicas mencionadas, podemos decir que los
grupos generacionales mas activos en el mercado de musica K-Pop son los Millennials y
Centennials. Hoy en dia los Millennials se encuentran activos 24/7 en las redes sociales,
ya que las plataformas digitales son los medios méas utilizados por estos consumidores
(Barros et al., 2020). Asimismo, los Centennials o Generacion Z son un grupo
considerado como nativos digitales, que utilizan el internet a la perfeccion y las
plataformas digitales son también su principal fuente de informacion y comunicacion.
(Mercado, 2022)

Los consumidores a menudo estan segmentados por edades. Las personas con la
misma edad experimentan eventos similares en sus vidas y tienen necesidades, recuerdos,
simbolos y experiencias parecidas. Esto puede llevarlos a consumir de la misma manera.
Es por esto que el publico a estudiar en esta investigacion estd enfocado en dos
generaciones especificas, la generacion Z, considerados actualmente como adolescentes,
quienes compran con mas frecuencia que los consumidores de otros segmentos, consultan
los precios en linea, en el mdvil y en las tiendas antes de comprar, ademas de valorar
mucho el precio y la comodidad; y la generacion Millennial, quienes se describen a si
mismos como mas idealistas que cualquier otra generacion, y personas conocedoras de la
tecnologia que buscan beneficios de los dispositivos tecnoldgicos. (Hoyer et al., 2018).
Ambos grupos generacionales representan la mayor parte del publico objetivo de este

mercado por lo que es fundamental tener en cuenta la influencia que reciben de diversos
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factores - como lo es la tecnologia - al momento de consumir. Estas dos generaciones
también representan actualmente gran parte de la poblacion de Lima Metropolitana, lo

que los convierte en consumidores importantes del mercado limefio.

En uno de los estudios realizados por Ipsos (2021), en donde se evidencia el efecto
del uso de las plataformas digitales en el consumo, se menciona que “al 2021 existian 7.1
millones de compradores por internet y que, de estos 75% compran mediante paginas
web, el 46% mediante apps y el 38% mediante redes sociales”. Estas nuevas formas de
compra y convivencia digital no son ajenas a los consumidores del mercado de musica

K-Pop, ya que se esta hablando de un publico familiarizado con este entorno.

De igual manera, un estudio realizado por la compafiia peruana de estudios de
mercados y opinion publica “CPI” (2019) menciona que “a medida que el uso de redes
sociales continle creciendo, las marcas deberan estar méas alertas sobre qué utilizan,
buscan o prefieren sus consumidores”. El consumidor de este género en nuestro pais
también viene evolucionando, y esta dando paso a que las plataformas digitales influyan

en su decision de compra en tiempo real.

Debido a la coyuntura del COVID-19, se implementaron nuevas maneras de
Ilegar al consumidor ya que la situacion genero que la digitalizacion de las empresas sea
mas rapida. “Con los cierres y las politicas de distanciamiento fisico, tanto los mercados
como los profesionales del marketing se vieron obligados a adaptarse a nuevas realidades
digitales y sin contacto” (Kotler et al., 2021, p. 13). Es asi como la pandemia y las
politicas de "quedarse en casa" abrieron una ventana de oportunidad para la expansion
del comercio electrénico, impulsada por los cambios radicales en la vida cotidiana y el

gran impacto en la demanda ya existente. (Dannenberg et al., 2020).

Es asi como podemos ver un gran cambio dentro del mercado de musica K-Pop,
ya que antes de la pandemia podiamos referirnos a este mercado como un nicho; sin
embargo, con el aumento del uso de las plataformas digitales, este mercado pudo llegar
a expandirse y captar nuevos consumidores alrededor del mundo, siendo Lima

Metropolitana uno de los mercados con un crecimiento exponencial.

Los consumidores de este género a menudo deben tomar multiples decisiones ya

que vienen de un contexto en el que estas son requeridas. EI proceso de decision de
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compra ha ido adaptandose a las diversas circunstancias del mercado ya que en un
contexto pre pandemia, este proceso era mas simple. Antes no se percibia tanta oferta,
por lo que el consumidor se tuvo que adaptar a estas condiciones; sin embargo, con este
auge, el proceso viene cambiado debido al crecimiento ya mencionado de los negocios y
las diferentes formas de compra y venta que han ido surgiendo hasta este contexto post
pandemia. Teniendo en cuenta esto y sabiendo que el comportamiento del consumidor
siempre es dinamico, los negocios con presencia en plataformas digitales deben estar al
tanto de las necesidades de los consumidores y deben adaptar el contenido y los métodos

existentes para satisfacer las necesidades de sus compradores (Wijaya et al., 2019).

Estas necesidades son el resultado muchas veces de una compra impulsiva. Se
puede decir que este concepto esta alineado al consumidor del mercado de masica K-Pop
ya que este consiste en un impulso repentino, a menudo poderoso y persistente, de
comprar algo de inmediato, generalmente con una menor consideracion por las
consecuencias de las compras. Este impulso llega a ser generado por el valor econémico
que los artistas le dan al producto. Que un artista respalde estos productos y servicios,
tiene beneficios positivos tanto para ellos como para los negocios. Se sabe que los artistas
tienen un impacto importante en los consumidores, especialmente en el comportamiento
de sus fans. La credibilidad de un artista podria aumentar las actitudes positivas hacia un
producto y/o servicio y, por lo tanto, influir en sus intenciones de compra (Chen et al.,
2022)

Asimismo, en investigaciones anteriores se ha documentado que los negocios
pueden generar impactos positivos en las decisiones de los consumidores, como el
aumento de la recompra, las recomendaciones de productos, la disposicion a perdonar las
fallas, la venta cruzada, la persuasion de los mensajes y la disposicion a pagar un precio
superior gracias a que el consumidor se encuentra en su mayoria fidelizado. (Park &
Chang, 2022)

Esta fidelizacion se complementa con las buenas experiencias que puede tener el
consumidor con los negocios comercializadores de este género, lo que lleva no solo a su
satisfaccion, sino también a su lealtad. “Los clientes se sienten satisfechos cuando se
atienden sus necesidades y se cumplen sus expectativas, son leales cuando vuelven a

hacer una compra debido a lazos racionales y emocionales con el bien o servicio (Lamb,
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2018, p. 30). Tiempo atras no fue sencillo el ingreso de este mercado al pais, sobre todo
a Lima Metropolitana; sin embargo, estas experiencias, interactivas y de inmersion que
solian estar muy lejos del interés de las personas, han sido uno de los factores que
permitid la entrada de este mercado ya que ahora hay una mayor demanda por estos

productos y servicios. (Kotler et al, 2021).

2.2. Bases tedricas

Las bases tedricas elegidas presentan una serie de conceptos, que sistematizan,
clasifican y relacionan las variables a estudiar que, a su vez, permitirdn abordar el
problema descrito y posteriormente desarrollar e introducir el andlisis de las variables en

cuestion. A continuacion, se detallan estas teorias:

e Economia Comportamental:

Las personas pueden llegar a tomar sus decisiones de compra en base a criterios
personales y subjetivos, estos se basan en sentimientos, supersticiones, creencias, modas
y otros elementos que las personas encuentran dentro de su cultura y psicologia, y a
menudo no se basan en matematicas precisas, pero se consideran Gptimos. También se
ven afectados por una serie de otras variables, como la psicologia, las creencias culturales
y las emociones. Estos aspectos son tomados en cuenta por la corriente de la economia
comportamental (behavioral economics), “campo que tiene una estrecha relacion y
resulta de gran interés para el marketing, dado que la economia y la psicologia son las

dos disciplinas mas influyentes que lo sustentan” (Juarez, 2018, p. 77)

Los consumidores de este mercado son susceptibles a las opciones
predeterminadas, ademas la economia del comportamiento también proporciona
informacidn valiosa sobre las posibles mejoras para los mercados digitales actuales. Los
hallazgos de la economia del comportamiento resaltan la complejidad del entorno
empresarial y demuestran que, cuando se ven obligados a tomar decisiones en dicho
entorno, la capacidad de los consumidores, para actuar de acuerdo con una eleccién
racional, es limitada. Por lo tanto, recurren a heuristicas mentales y emocionales, asi

como a sefiales situacionales (Maihaniemi, 2022)
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Al momento de consumir existen dos areas de enfoque que se relacionan con las
decisiones de compra: la naturaleza psicoldgica y la naturaleza social de la persona. Estas
tienen muchas necesidades que se relacionan con sus estados sociales o psicoldgicos, y
no directamente con sus necesidades bdasicas de supervivencia, esto lleva a que “a
menudo, las personas no compren productos por la funcién que cumplen, sino por lo que
representan, lo cual puede comprender tanto deseos conscientes como inconscientes”
(Juérez, 2018, p. 106). A pesar que los productos y servicios ofrecidos en el mercado de
musica K-Pop no son de primera necesidad, estos son considerados como prioridad para
gran parte de este publico objetivo, ya que las empresas de esta industria se han asegurado
de fidelizar a los consumidores y posicionar a los grupos de K-Pop como marcas top of
heart. Es por ello que se puede considerar un modelo de toma de decisiones afectiva ya
que se decide en funcion de sentimientos y emociones. (Hoyer, 2018)

e Teoria del engagement de una marca con el cliente

De acuerdo con esta teoria, el engagement se refiere a cualquier accion dirigida
al cliente por parte de una marca. Tales acciones incluyen, por ejemplo, compras,
referencias, comentarios e incluso publicaciones en las redes oficiales de una marca. Los
medios digitales constituyen una herramienta poderosa para mejorar la marca de los
negocios ya que estas plataformas son dinamicas, omnipresentes y relativamente faciles
de usar para los clientes. La presencia en las redes sociales constituye un factor crucial
que los negocios deben considerar para mejorar su valor basado en el cliente. Por lo tanto,
junto con las oportunidades para promocionar sus productos, los negocios pueden usar
las redes sociales para construir una reputacion y aumentar el conocimiento de su marca

y la satisfaccion de los clientes (Gerrath et al., 2022).

En este contexto post Covid, varios de los negocios del mercado de mdsica K-
Pop ya tienen presencia en las diferentes plataformas digitales, en las que participan
activamente y se perciben como mas atractivos para los clientes, asi como también existen
casos de negocios que tienen una presencia deficiente en estas plataformas que, aun asi,
tienden a funcionar mejor que los negocios con presencia digital gracias a la reputacién
que han podido construir a lo largo de los afios. Al ser negocios que siguen en

crecimiento, debido al auge del género musical, deben siempre buscar implementar
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estrategias efectivas que estén alineadas con el comportamiento del consumidor de

manera que sepan cOmo cubrir con las necesidades y expectativas de estos clientes.
e 4 &mbitos del Comportamiento del Consumidor

Hoyer (2018) menciona que el comportamiento del consumidor “abarca cuatro
ambitos: 1) la cultura del consumidor, 2) el ntcleo psicoldgico, 3) el proceso de toma de
decisiones y 4) los resultados y temas inherentes al comportamiento del consumidor” (p.
19). Los consumidores del mercado de musica K-Pop son propensos a verse influidos por
estos factores, los cuales pueden llegar a tener un nivel diferente de influencia en cada

uno de ellos y en sus formas de consumir.
e Teoria del riesgo percibido

La teoria del riesgo percibido (Bauer, 1960) puede ayudar a comprender como
puede cambiar el comportamiento del consumidor en situaciones de incertidumbre y
consecuencias adversas. Al encontrarnos en un contexto post Covid, es importante
entender cOmo esta situacion cambid el escenario para los consumidores y negocios. Para
los usuarios fue un proceso de adaptacion a la aceleracién de la digitalizacion ya que
ahora pueden obtener con mayor facilidad cualquier tipo de informacion de manera
inmediata, mientras que, para los negocios fue un proceso de transformacién en sus
condiciones de abastecimiento y logistica, haciendo que los consumidores también se

vean afectados en su decision de compra.
e Estrategia Customer Centric

El Customer Centric es una estrategia centrada en el cliente que tiene como
objetivo poner al cliente en el centro del negocio para crear una experiencia positiva que
conduzca al crecimiento a largo plazo. Esta estrategia se basa en 3 pilares fundamentales:
el customer journey, la experiencia del cliente y el valor del cliente. EI consumidor espera
ahora que la empresa se interese por conocer a cada uno de ellos y que, en consecuencia,
le ofrezca una comunicacién personalizada. Es en este ambito, las redes sociales han
hecho mas por el consumidor al ofrecerle un instrumento para la comunicacion directa
con la empresa (Sicilia et al., 2021). En este mercado, los clientes se han empoderado y

han cambiado su forma de comprar y su relacion con los negocios de este género. En la
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era digital, los consumidores no estan satisfechos con ser simplemente clientes, sino que

se asocian activamente con ella para obtener la mejor experiencia y ver sus necesidades

satisfechas.

2.3.

Definicion de términos basicos

Los términos basicos que se desarrollaran a lo largo de la investigacion son los siguientes:

Plataformas digitales: Son infraestructuras digitales que soportan la
interaccion de dos 0 méas grupos de personas. Por tanto, se posicionan como
intermediarios que reunen a diferentes usuarios, clientes, anunciantes,
prestadores de servicios, productores, proveedores e incluso objetos fisicos.
(Garcia, 2020, p. 27). Se define este término en la siguiente investigacion
como una herramienta tecnoldgica compartir contenido que utilizan tanto los
consumidores como la misma industria, a través del cual pueden llevar a cabo
cualquier tipo de comunicacion e interaccion, ademas de ser usado por los

consumidores para mantenerse informados y estar al tanto de este mercado.

Comportamiento del consumidor: EI comportamiento del consumidor refleja
todas las decisiones humanas tomadas por un individuo respecto a la
adquisicién, consumo y disposicion de bienes, servicios, actividades,
experiencias, personas e ideas. (Hoyer, 2018, p. 22). Para esta investigacion
se define este término como los diferentes procesos psicoldgicos que ocurren
en la mente del consumidor al elegir un producto que satisfacera sus
necesidades, ademas de definir como éste actua y toma decisiones segun sus

preferencias en un mercado.

K-Pop: El pop coreano o K-pop es un género musical amplio caracterizado
por elementos transnacionales y una lucha por la singularidad. Incorpora una
variedad de estilos, desde pop, hip-hop, rap, rock, R&B hasta mdusica
electronica. (Blanco, 2019, p. 2). Este es un concepto fundamental para este

trabajo de investigacion ya que es del cual partimos para generar la situacion
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problematica base. Cabe recalcar que este término sera mencionado a lo largo

de todo este estudio, por lo que es importante conocer su definicion.

Experiencia del cliente: La experiencia del cliente es una parte integral de la
estrategia de marketing y crecimiento de una empresa. Si hay algo que
diferencia a una empresa de sus competidores es la experiencia del cliente y
coémo se siente tras realizar una compra. (Brunetta, 2019, p. 2). En este trabajo
se definiré la experiencia del cliente como las percepciones que obtiene el
consumidor despues de haber interactuado con cualquier tipo de contenido
y/o comprado cualquier producto o servicio de este genero.

Decision de compra: Es el resultado de una serie de etapas que terminan en
la seleccion de un producto “después de que el consumidor ha evaluado cada
alternativa formando una intencién para comprar un producto o una marca
particulares” (Ferrel & Hartline, 2018, p. 184). Para esta investigacion este
término se define como el proceso que se encuentra antes del acto de compra,
el cual consiste en diferentes etapas que debe pasar el comprador para decidir

sobre diferentes productos y saber cudl le proporciona un mayor valor.
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CAPITULO IlI: HIPOTESIS, VARIABLES, ASPECTOS

3.1.

3.1.1.

DEONTOLOGICOS

Hipotesis de la investigacion

Hipdtesis general

Existe una relacion directa entre el uso de las plataformas digitales y el comportamiento

del consumidor del mercado de musica K-Pop en las generaciones Z y Millennial de Lima

Metropolitana en un contexto post Covid.

3.1.2.

Hipotesis especificas

No existe relacion entre el entorno del consumidor del mercado de musica K-
Pop de las generaciones Z y Millennial y su decision de compra en un
contexto post Covid.

Existe una relacion directa entre la experiencia del cliente con las plataformas
digitales y las modalidades de uso del consumidor del mercado de musica K-
Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana en un
contexto post Covid.

No existe relacion entre la experiencia del cliente con las plataformas
digitales y la decisiéon de compra del consumidor del mercado de musica K-
Pop de las generaciones Z y Millennial en un contexto post Covid.

Existe una relacion directa entre el entorno del consumidor del mercado de
musica K-Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana

y sus modalidades de uso con estas plataformas en un contexto post Covid.
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3.2 Variables y operacionalizacion de variables
3.2.1. Variables

e Variable independiente: Plataformas digitales

e Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

3.2.2. Dimensiones de las variables

Las dimensiones de la variables independiente y dependiente de la presente
investigacion son las siguientes:
e Variable independiente: Plataformas digitales
o Experiencia del cliente
o Modalidades de uso
e Variable dependiente: Comportamiento del consumidor
o Entorno del consumidor

o Decisién de compra

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

Es importante resaltar que esta investigacion contard con una base deontolégica, la cual
nos permitira determinar y regular el conjunto de responsabilidades éticas y morales que
surgiran a lo largo del desarrollo de este trabajo.

Con respecto a las encuestas que se realizaran mas adelante, éstas seran veridicas
en su totalidad ya que se haradn las preguntas correspondientes para asegurar la
autenticidad de los participantes; ademas, los resultados obtenidos se mantendran en
confidencialidad y solo se usaran con fines de esta investigacion. Cabe mencionar que
toda respuesta que se obtenga por parte de los participantes sera presentada como tal y

sin ninguna modificacion para evitar a toda costa el sesgo en esta investigacion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Disefio metodoldgico
e Enfoque:

El trabajo de investigacion presenta un enfoque cuantitativo debido a que “representa un
conjunto de procesos organizados de manera secuencial para comprobar suposiciones, en
la que cada fase precede a la siguiente y no se pueden eludir pasos, el orden es riguroso,
aunque desde luego, se puede redefinir alguna etapa”. (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018, p. 5)

Como se mencion6 anteriormente, debido al enfoque cuantitativo de este trabajo,
se utilizard herramientas cuantitativas como encuestas, las cuales nos permitiran realizar
un andlisis de la informacion recolectada que ayuden a explicar y respaldar de mejor
manera la investigacion, asi como también comprender y relacionar los fenGmenos que

se estudiaran.
e Alcance:

El alcance utilizado en este estudio es correlacional ya que “tiene como finalidad conocer
la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o

variables en un contexto en particular”. (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018, p. 109)

Para esta investigacion se han definido dos variables: plataformas digitales
(Independiente) y comportamiento del consumidor (dependiente), de las que se espera
profundizar en el andlisis sobre la forma en que se relacionan en el mercado de musica
K-Pop en Lima Metropolitana y de esta manera entender también su relacién en términos

estadisticos.
e Tipo:

El siguiente trabajo de investigacion es de tipo aplicada debido a que “tiene por objetivo

resolver un determinado problema o planteamiento especifico, enfocandose en la
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busqueda y consolidacion del conocimiento para su aplicaciéon y, por ende, para el
enriquecimiento del desarrollo cultural y cientifico.” (Universidad Catélica de Chile,
2022, p.1).

La teoria y diversos temas investigados, ademas de ser base importante para la
investigacion, seran aplicados de manera que aporten soluciones que puedan responder a
la problematica identificada y sean fuente de informacion que ayude a negocios de este

nicho de mercado y a los nuevos emprendimientos por venir.
e Disefio:

La investigacion es de disefio no experimental puesto que “se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no haces variar en
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables”.

(Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018, p. 174).

Al ser un género que cuenta con un mercado ya establecido, y por ende también
a sus consumidores, no fue necesario la realizacion de algun tipo de tanteo o prueba que
nos indicaran quienes son los que participan de este nicho. EI K-Pop, al ser un género con
una larga vigencia en el mercado peruano y con una creciente exposicion; viene haciendo

posible identificar a sus consumidores de una manera mas certera y sencilla.

4.2. Disefio muestral

Para el disefio muestral, se tomo en cuenta lo siguiente con respecto a la poblacién:
e Poblacidn: Personas de Lima Metropolitana.
e Poblacion Objetivo: Personas de las generaciones Z y Millenial de Lima
Metropolitana.
e Poblacion Muestreada: Personas de las generaciones Z y Millenial de Lima

Metropolitana, que consuman en el mercado de musica K-Pop.
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Para la determinacion de la muestra, se tom6é como referencia el informe
“Generaciones en el Pert 2020” realizado por Ipsos! (2020), el cual menciona que los
afios de nacimiento segun las generaciones son las siguientes: Generacion Z de 1996 a
2010, Generacion Y o Millennials de 1980 a 1995. También se tomd en cuenta la
segmentacion por edad segun el nivel socioecondmico extraido del estudio realizado por
el CPI? (2022), del cual se consideraron los rangos de edades de 13 a 39 afios. A pesar de
que la Generacion Millennial va hasta los 42, para este estudio se esta considerando solo
hasta los 39 ya que, ademas de seguir la estructura de la informacion brindada por el CPI,
al considerar el siguiente intervalo de edades, se estaria considerando la generacion X, la

cual no es parte de esta investigacion.

Tabla 4.1
Poblacién por segmentos de edad segun nivel socioeconémico de Lima Metropolitana
2022

Hogares Poblacidon Poblacién por segmento de edad

9 ? 00-05|06-12 | 13-17 |18-24 | 25-39 |40-55| 56-
anos anos anos os afos anos afos

1.269.8 448 52741 7.9 456.3 5022 3658 599.9 13227 10957 9315

184.1 6.5 610.2 5.6 157.5 122.9 94.9

28333110085 ?41.8 | 1.036.9 | 756.9 | 12437 | 2755.6 | 22915 | 19821

Nota: De Peru poblacién 2022, por CPI, 2022
(https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/poblacion%202022.pdf)

El calculo de la muestra se realizo de la siguiente manera:

Tabla 4.2

Poblacion total de Lima Metropolitana

Poblacion Total Lima Metropolitana 11.008.500,00

L IPSOS es una empresa multinacional de investigacion de mercado y consultoria.
2 CPI es la compafifa peruana de estudios de mercados nacionales e internacionales dedicada a los
campos de publicidad, comercio, medios de comunicacion y opinion puablica.
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Tabla 4.3

Poblacién segmentada

Poblacion total 11.008.500,00
NSEA,ByC 7.703.100,00
Edades de 13 a 39 afos 3.295.900,00
Todas las zonas demogréficas 3.295.900,00

La segmentacion se realizé a nivel socioecondmico, tomando en cuenta los niveles A, B
y C, asi como también las edades anteriormente mencionadas. No fue necesario hacer
una segmentacion por zonas demogréaficas ya que para este trabajo se estan considerando
todas las zonas de Lima Metropolitana. Es por esto que la cifra de edades y zonas es la
misma.

Figura 4.1

Formula Célculo Tamafio de Muestra

— NxZazxpxq
d’ ><(N—l)+Za2 X pXq

Tabla 4.4

Célculo de la nuestra

Tamafio de la muestra n 227,30
Poblacion N 3.295.900,00
Nivel de confianza z 1,96
Error muestral e 6,5%
Probabilidad de ocurrir p 0,5
Probabilidad de no ocurrir q 0,5
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Para esta investigacion se considerd un nivel de confianza de 95% (z = 1,96) ya que segun
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) comUnmente, se utilizan dos niveles de confianza
(95% y 99%, 0 0.95 y 0.99 en proporciones). Para este caso se decidio utilizar un error
muestral de 6,5% ya que segun Appinio (2023), empresa a cargo de la recoleccion y
analisis de datos para estudios de mercado de empresas internacionales, “un margen de
error aceptable utilizado por la mayoria de los investigadores de estudios suele situarse
entre el 4% y el 8% con un nivel de confianza del 95%.” Sabiendo que el error muestral
puede indicar en qué medida (probabilidad) las caracteristicas de la muestra son similares
a la poblacion, parte de ese error muestral puede ser que se tenga mas de una unidad de
analisis que se esté sobrerrepresentado. (Ojeda, 2022). En el caso de esta investigacion,
para llegar a los encuestados, se usaron medios que permitieron un mayor alcance y una
rapida respuesta, por lo que se utilizaron las distintas redes sociales, mails y marketing
de influencers. Al usar estos medios, se tuvieron mayores respuestas de la generacion Z
ya que son los que se encuentran mas activos en estas plataformas, teniendo asi una mayor

representacion de estas edades.

Después de haber realizado los célculos anteriores tomando en cuenta los datos de la tabla
4.3y 4.4, se identificd el nUmero para la muestra.
e Muestra: 228 personas de las generaciones Z y Millenial de los NSE A, By
C de Lima Metropolitana.
e Unidad de Muestreo: Generaciones Z y Millenial de los NSE A, By C de
Lima Metropolitana.
e Unidad de Analisis: Una persona de la generacion Z y Millenial de los NSE
A, By C de Lima Metropolitana.
e Marco Muestral: Listado de personas de la generacion Z y Millenial de los
NSE A, B y C de Lima Metropolitana.

4.3.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica de recoleccion de datos que se usara en esta investigacion es la encuesta.

La encuesta es uno de los instrumentos mas utilizados para recolectar datos y se

define como un conjunto de preguntas, respecto a una variable o0 mas a medir (Feria et
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al., 2020). El uso de esta técnica cuantitativa en la investigacion permitira medir las
respuestas de los encuestados de forma rapida y sencilla. La herramienta que se usara
para la implementacion de esta técnica es el cuestionario, en el cual se consideraran
diversos elementos como el tipo de pregunta, como escribirla y también cémo debe

incluirse en este.

Por otro lado, se usara la herramienta SPSS para procesar y analizar las respuestas
de la encuesta. Este programa permitira efectuar los analisis estadisticos
correspondientes, ademas de crear facilmente una base de datos de manera estructurada

que pueda ser analizada con diversas técnicas estadisticas.

4.4.  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para llegar a la unidad de anélisis se aplic6 un muestreo no probabilistico. Este tipo de
muestreo, “también denominadas muestras dirigidas, suponen un procedimiento de
seleccién orientado por las caracteristicas y contexto de la investigacion, mas que por un

criterio estadistico de generalizacion”. (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018, p. 215).

Esta técnica de muestreo permitié estimar las caracteristicas de la poblacién a
juicio del investigador, ya que al conocer el mercado y tener una percepcion de este, se
supo como segmentar la poblacion para realizar el calculo de la muestra, en base también
a los datos e informacién dada por la compafiia peruana de estudios de mercados y
opinion publica, CPI, asi como de la empresa investigadora de mercados, 1psos.

El tipo de muestreo no probabilistico que se utiliz6 fue el muestreo por juicio ya
que “como su nombre lo indica, los elementos de la muestra son elegidos con base en el
juicio del investigador, quien los selecciona de acuerdo con lo que él considera

representativo para la poblacion.” (Salinas et al., 2019)

Con este tipo de muestreo, la muestra fue seleccionada Unicamente en funcion al
conocimiento y el criterio de los investigadores. En este proceso de muestreo, el
conocimiento sobre el mercado se considera crucial ya que los miembros de la muestra

no se seleccionan al azar.

26



CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION

5.1.  Anélisis SPSS

Después de haber examinado detalladamente los resultados obtenidos en la encuesta, se
optd por realizar un andlisis con la herramienta SPSS, con la cual se analizaron las
respuestas de las preguntas méas convenientes para poder verificar si las hipétesis

planteadas se cumplen o no, en relacion también con las variables y dimensiones.

Con las técnicas utilizadas se pudo recolectar informacidn bastante exacta y
precisa para poder sustentar las hipétesis. Se realizaron pruebas de regresion lineal entre
las variables y dimensiones, asi como gréficos de dispersion que puedan indicar su nivel

de relacion.

Nuestra encuesta constd de 24 preguntas, las cuales fueron divididas en 3
secciones -cabe recalcar que las 228 personas encuestadas cumplieron con el perfil de
nuestro publico objetivo- La seccion 1 permitio filtrar la muestra por su forma de
consumo, mientras que las secciones 2 y 3 abarcaron preguntas relacionadas a las dos
variables a estudiar. De las 228 encuestas realizadas, se analizaron con regresion lineal
121 respuestas, ya que estas fueron las personas que cumplieron con el primer filtro para
la realizacion de este analisis en especifico. Las demas respuestas se estaran considerando

para un posterior analisis complementario.
El procedimiento fue el siguiente:

1. Prueba de regresion lineal de variables plataformas digitales y comportamiento

del consumidor

- HO: No existe relacién entre las plataformas digitales y el comportamiento
del consumidor
- H1: Existe relacion entre las plataformas digitales y el comportamiento del

consumidor
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Tabla 5.1
Prueba de regresion lineal de variables plataformas digitales y comportamiento del
consumidor del mercado de musica K-Pop en las generaciones Z y Millennial de Lima

Metropolitana en un contexto post Covid.

Error Estadisticos de cambio
R estandar ~ Cambio
Model cuadrad Sig.
R cuadrad de la deR Cambi gl .
0 0 L gl2  Cambi
) estimacio0 cuadrad oenF 1
ajustado oenF
n 0

1 550 302 296 10.007 302 51551 1 11 <.001

2 9

Figura 5.1
Diagrama de dispersion de plataformas digitales y comportamiento del consumidor
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En la recoleccion de datos de la muestra de 228 personas encuestadas pertenecientes al
mercado de musica K-Pop en Lima Metropolitana, en las que se considero 121 respuestas
para este analisis, se encontro que las plataformas digitales y el comportamiento del

consumidor tienen una baja correlacion positiva.
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Segun la tabla 5.1, se observa que la relacién entre ambas variables es
medianamente baja (r=0.550); ademas se puede ver que las plataformas digitales influyen

en un 30.2% en el comportamiento del consumidor mediante el modelo lineal.

2. Prueba de regresion lineal de dimensiones entorno del consumidor y decision de

compra

- HO: No existe relacion entre el entorno del consumidor y la decision de compra
- H1: Existe relacion entre el entorno del consumidor y la decision de compra

Tabla 5.2
Prueba de regresion lineal de dimensiones decisién de compray entorno del consumidor
del mercado de musica K-Pop en las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana

en un contexto post Covid.

Error Estadisticos de cambio
R estandar ~ Cambio
Model cuadrad ) Sig.
R cuadrad de la deR Cambio gl .
0 0 L gl2 Cambi
0 ) estimacio  cuadrad enF 1
ajustado oenF
n 0
1 .958 918 918 1.747 918 133961 1 11 <.001
2 6 9
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Figura 5.2

Diagrama de dispersion de entorno del consumidor y decision de compra
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En la recoleccion de datos de la muestra de 228 personas encuestadas pertenecientes al
mercado de musica K-Pop en Lima Metropolitana, en las que se considerd 121 respuestas
para este analisis, se encontr6 que la decision de compra y entorno del consumidor tienen

una alta correlacion positiva.

Segun la tabla 5.2, se observa que la relacion entre ambas variables es alta
(r=0.958); ademas se puede ver que el entorno del consumidor influye en un 91.8% en la

decision de compra mediante el modelo lineal.

3. Prueba de regresion lineal de dimensiones experiencia del cliente y modalidades

de uso

- HO: No existe relacion entre la experiencia del cliente sobre las modalidades
de uso

- H1: Existe relacién entre la experiencia del cliente y las modalidades de uso
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Tabla 5.3

Prueba de regresion lineal de dimensiones decisién de modalidades de uso y experiencia
del cliente del mercado de musica K-Pop en las generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana en un contexto post Covid.

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio
Model cuadrad Sig.
R cuadrad de la deR Cambio gl .
0 0 L gl2 Cambi
0 ) estimacio  cuadrad enF 1
ajustado oenF
n 0
1 .990 981 981 1.358 981 612572 1 11 <.001
a 7 9

Figura 5.3

Diagrama de dispersion de experiencia del cliente y modalidades de uso
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En la recoleccion de datos de la muestra de 228 personas encuestadas pertenecientes al
mercado de musica K-Pop en Lima Metropolitana, en las que se considerd 121 respuestas
para este andlisis, se encontrd que la experiencia del cliente y modalidades de uso tienen

una alta correlacion positiva.
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Segun la tabla 5.3, se observa que la relacion entre ambas variables es alta
(r=0.990); ademas se puede ver que la experiencia del cliente influye en un 98.1% en las

modalidades de uso mediante el modelo lineal.

4. Prueba de regresion lineal de dimensiones experiencia del cliente y decision de

compra
- HO: No existe relacién entre la experiencia del cliente sobre la decision de
compra
- H1: Existe relacién entre la experiencia del cliente y la decision de compra
Tabla 5.4

Prueba de regresion lineal de dimensiones decision de compra y experiencia del cliente
del mercado de musica K-Pop en las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana

en un contexto post Covid.

Error Estadisticos de cambio
R estandar ~ Cambio
Model cuadrad ] Sig.
R  cuadrad de la deR Cambi gl )
0 0 ) . gl2  Cambi
0 ) estimacio6 cuadrad oenF 1
ajustado oenF
n 0
1 .558 311 305 5.077 311 53.731 1 11 <.001
a 9
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Figura 5.4

Diagrama de dispersion de experiencia del cliente y decision de compra
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En la recoleccion de datos de la muestra de 228 personas encuestadas pertenecientes al
mercado de musica K-Pop en Lima Metropolitana, en las que se considerd 121 respuestas
para este analisis, se encontrd que la experiencia del cliente y decision de compra tienen

una baja correlacion positiva.

Segln la tabla 5.4, se observa que la relacién entre ambas variables es
medianamente baja (r=0.558); ademas se puede ver que la experiencia del cliente influye

en un 31.1% en la decisién de compra mediante el modelo lineal.

5. Prueba de regresion lineal de dimensiones entorno del consumidor y modalidades
de uso

- HO: No existe relacion entre el entorno del consumidor sobre las
modalidades de uso

- H1: Existe relacion entre el entorno del consumidor y las modalidades de uso
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Tabla 5.5

Prueba de regresion lineal de dimensiones modalidades de uso y entorno del
consumidor del mercado de musica K-Pop en las generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana en un contexto post Covid.

Error Estadisticos de cambio
R estandar ~ Cambio
Model cuadrad Sig.
R cuadrad de la deR Cambi gl .
0 0 L gl2  Cambi
0 ) estimacio0 cuadrad oenF 1
ajustado oenF
n 0
1 537 .288 282 5.054 .288 48168 1 11 <.001
2 9

Figura 5.5

Diagrama de dispersion de entorno del consumidor y modalidades de uso
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En la recoleccion de datos de la muestra de 228 personas encuestadas pertenecientes al
mercado de musica K-Pop en Lima Metropolitana, en las que se considero 121 respuestas
para este analisis, se encontro que el entorno del consumidor y las modalidades de uso

tienen una baja correlacion positiva.
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Segun la tabla 5.5, se observa que la relacion entre ambas variables es
medianamente baja (r=0.537); ademas se puede ver que el entorno del consumidor influye

en un 28.8% en las modalidades de uso mediante el modelo lineal.

5.2. Datos adicionales

Figura 5.6
Edad

228 respuestas

@ 13 arios a 20 afios
@ 21 arios a 26 afios

27 afios a 33 afios
@ 34 afios a 39 afios

Se observa que la generacion con mayor participacion en la encuesta fue la generacion Z,
la cual abarca los grupos de edades de 13 a 26 afios. EIl grupo de edad con mayor
participacion fue el de 21 a 26 afios con la respuesta de 127 personas, equivalente a 55.7%
del total de encuestados. El siguiente grupo es el de 13 a 20 afios con 87 personas,
equivalente a 38.2% del total. Los demés grupos conforman la generacion Millennial.
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Figura 5.7

¢Escucha masica K-Pop?

228 respuestas

@ si
® No

Con esta pregunta se corrobor6 que el total de los participantes que respondieron la
encuesta formaran parte del publico objetivo, es decir, son consumidores del género de

musica K-Pop.

Figura 5.8

¢Ha adquirido alguna vez un producto de este género musical?

228 respuestas

® si
® No

Con esta pregunta se puede observar que si bien el 80.3% del total de encuestados ha
realizado alguna forma de compra de este género, el 19.7%, a pesar de consumir este tipo
de masica, no ha realizado ninguna adquisicion de estos productos. De esta manera se
puede concluir que, no todas las personas que consumen este género necesariamente han

comprado algun tipo de producto en este mercado.
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Figura 5.9

¢Ha utilizado alguna plataforma digital para la compra de estos productos?

183 respuestas

® si
® No

A esta pregunta solo pasaron 183 encuestados ya que, estaba dirigida solamente a las
personas que si han adquirido algin producto de este género. EI 66.1% indico que si han
utilizado alguna plataforma digital para la compra de estos productos, mientras que el

33.9% se presume que utilizan otros canales de compra.

Figura5.10

¢Las compras que ha podido realizar de estos productos fueron de manera presencial?

62 respuestas

®si
® No

A los encuestados que no cumplieron con la pregunta filtro anterior, se les realizé una
pregunta adicional antes de que concluyeran con la encuesta para confirmar otro de los
canales de compra mas utilizados dentro de este mercado. Es asi como el 91.9% confirmo
que compra de manera presencial. El 8.1% dio indicios de la existencia de otros canales

de compra no tan usuales pero que son considerados por los consumidores.
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5.3. Discusion

Después de haber aplicado el instrumento de medicion, con la informacion obtenida se
contrastaron las hipotesis planteadas. La investigacion de campo fue aplicada al segmento
constituido por todas las zonas de Lima Metropolitana y los Niveles socioeconémicos A,
B y C. Asimismo, las generaciones tomadas en cuenta para la investigacion fueron ambas
participes de la encuesta. Cabe resaltar que, la mayoria de encuestados consumen este
género, pero no necesariamente han comprado algun tipo de producto en este mercado.

Para esta investigacion se considero la teoria de la economia comportamental, la
cual sugiere que cuando los consumidores se ven obligados a tomar decisiones en dicho
entorno, la capacidad de estos para actuar de acuerdo con una eleccién racional, es
limitada. Por lo tanto, recurren a heuristicas mentales y emocionales, asi como a sefiales
situacionales. (Maihaniemi, 2022) Esto quiere decir que las personas a menudo compran
productos no por sus funciones y/o necesidades, sino por lo que representan, lo que puede

incluir deseos tanto conscientes como inconscientes. (Juarez, 2018, p. 106).

Teniendo en cuenta los resultados de esta investigacion, el comportamiento del
consumidor puede llegar a ser influenciado por factores emocionales que impulsen el
deseo de adquirir algin producto de este género, y siendo las plataformas digitales uno
de los canales que brinda mayor facilidad en la compra, la decision se ve incentivada
también por estos atributos. Sin embargo, existen otros elementos que pueden cambiar
este escenario, ya que son parte de cdmo se comporta este mercado. Sabiendo que la
compra de productos es de baja frecuencia, estas pocas compras se realizan en su mayoria
por impulso ya que no se llegan a considerar otros factores que normalmente tienen mayor
peso dentro la decisién de compra, como es el caso de los precios de estos productos y

las facilidades que los negocios locales ofrecen.

Asimismo, se tomd de referencia la teoria de Hoyer (2018) sobre los 4 ambitos
del entorno del consumidor, el cual menciona que comportamiento del consumidor
“abarca cuatro ambitos: la cultura del consumidor, el ndcleo psicoldgico, el proceso de
toma de decisiones y los resultados y temas inherentes al comportamiento del

consumidor”.
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Para este contexto, estos 4 &mbitos del consumidor se evidencian en los resultados
de las encuestas realizadas como factores que forman parte su entorno y que a su vez
influyen de diferentes maneras en la decisién de compra. En cuanto a la cultura del
consumidor, esta hace referencia a la apropiacion cultural que esta presente en este
mercado, el cual consiste en la adopcion de elementos de la cultura coreana,
especificamente del Hallyu. El nucleo psicoldgico se refiere a los propios pensamientos
y decisiones del consumidor, en este caso, varios de ellos adquieren el gusto por este
género por interés personal. Con respecto al proceso de toma de decisiones, se puede
observar que existe una influencia por parte del entorno del consumidor -como son los
grupos de amigos- para tomar la decision de comprar. Otros temas inherentes al
comportamiento del consumidor que se pueden observar son la experiencia y satisfaccion
del cliente, asi como el mismo proceso de compra, los cuales tienen un grado de relacion

relevante en el comportamiento del consumidor.

Asi también se tomo en cuenta la estrategia del Customer Centric, la cual tiene
como objetivo poner al cliente en el centro del negocio para crear una experiencia positiva
que conduzca al crecimiento a largo plazo. (Sicilia et al., 2021). De esta manera, la
digitalizacion en este mercado ha generado que los consumidores no estén satisfechos
con ser simplemente clientes, sino que buscan obtener la mejor experiencia y ver sus

necesidades satisfechas.

De acuerdo a los resultados de esta investigacion, se puede observar que los
consumidores utilizan las diversas plataformas con el fin de obtener una experiencia
digital completa, por lo que buscan que estas tengan atributos que les permitan realizar
una compra de forma sencilla y cumplan con sus expectativas. Este publico se ve
satisfecho no solo adquiriendo el producto, sino percibiendo el valor agregado que estas
plataformas entregan a los negocios locales y a su vez, viviendo una experiencia diferente

a los canales tradicionales.

Por otro lado, teniendo en cuenta la teoria del engagement, esta menciona que
cualquier accion dirigida al cliente por parte de una marca son herramientas poderosas
para mejorar su valor basado en el cliente, y con presencia en plataformas digitales
pueden construir una reputacion y aumentar el conocimiento de su marca y la satisfaccion
de los clientes (Gerrath et al., 2022).
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Segun los resultados, se observa que, si bien la experiencia del cliente es un factor
importante para la decision de compra, no es determinante para que el consumidor elija
adquirir un producto. Asi el negocio haya podido construir una buena reputacion y
recordacion de marca, que genera a su vez una buena experiencia que fidelice al cliente,
no garantiza que la compra y/o recompra sea inmediata debido a la frecuencia en que

normalmente se consume en este mercado, que es entre poco frecuente y ocasionalmente.

Considerando también la teoria del riesgo percibido (Bauer, 1960) el entorno del
consumidor puede cambiar en situaciones como la pandemia del COVID-19. La
incertidumbre y las consecuencias adversas son factores considerados en esta
conceptualizacién. Al encontrarnos en un contexto post Covid, es importante entender

cOmo esta situacion cambio el escenario tanto para los negocios como para el publico.

Con esta teoria y los resultados obtenidos, se puede concluir que, si bien existe
relacién entre el entorno del consumidor y las modalidades de uso de las plataformas
digitales, esta no es significativa ya que a pesar de que muchos de los negocios tomaron
la decision de desarrollar canales digitales por la emergencia sanitaria que vivimos hace
unos afnos, esto no necesariamente hizo que hubiera un cambio radical en las formas en
que el consumidor utiliza estos medios. Inclusive, varios de estos clientes hasta la fecha,

aun consideran el canal fisico como una de sus formas principales de compra.
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CONCLUSIONES

Las plataformas digitales tienen una relacion medianamente baja (r=0.550) y una
baja influencia (30.2%) con el comportamiento del consumidor del mercado de
musica K-Pop en las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana en un
contexto post Covid mediante el modelo lineal. Hay otros factores que pueden
relacionarse en mayor grado con el comportamiento del consumidor debido a la baja
frecuencia de compra de productos en este mercado que suelen ser mas importante
en las decisiones de compra, como el precio y las facilidades que ofrecen las
empresas locales. De esta manera se afirma parcialmente la hipotesis general ya que
existe una relacion entre las variables, pero en un menor grado.

El entorno del consumidor del mercado de musica K-Pop de las generaciones Z y
Millennial se relaciona de manera directa y tiene una influencia alta (91.8%) con la
decision de compra en un contexto post Covid mediante el modelo lineal. Ambitos
del entorno como la cultura del consumidor, el ndcleo psicologico, el proceso de
toma de decisiones y temas inherentes al comportamiento del consumidor como la
experiencia y satisfaccion del cliente (Hoyer, 2018), se pudieron evidenciar en los
resultados de esta investigacion como factores importantes en la decisién de compra.
Esto quiere decir que ambas dimensiones tienen una relacién alta (r=0.958).

La experiencia del consumidor del mercado de musica K-Pop entre las generaciones
Z y Millennial de Lima Metropolitana se relacionan de manera directa y tiene una
influencia alta (98.1%) con las modalidades de uso de las plataformas digitales en un
contexto post Covid mediante el modelo lineal. Los consumidores utilizan
plataformas para una experiencia digital completa, por lo que esperan que estos
medios tengan atributos que les faciliten la compra y cumplan con sus expectativas,
obteniendo asi una experiencia diferente a los canales tradicionales. Es por esto que
se puede afirmar que ambas dimensiones tienen una relacion directa (r=0.990).

La experiencia del cliente tiene una relacion medianamente baja (r=0.558) y una baja
influencia (31.1%) con la decision de compra del consumidor del mercado de masica
K-Pop entre las generaciones Z y Millennial de Lima Metropolitana en un contexto
post Covid mediante el modelo lineal. Aunque la experiencia del cliente es un factor

importante en las decisiones de compra, no es un factor decisivo para los
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consumidores de musica K-Pop, incluso si los negocios de este mercado logran
generar una gran experiencia y construir lealtad con el cliente, las compras y/o
recompras inmediatas no estan garantizadas debido también a la frecuencia en que
normalmente se consume en este mercado que es entre poco frecuente y
ocasionalmente. De esta manera se afirma parcialmente esta hipotesis ya que existe
relacién entre las dimensiones, pero en un menor grado.

El entorno del consumidor del mercado de musica K-Pop entre las generaciones Z y
Millennial de Lima Metropolitana tiene una relacion medianamente baja (r=0.537) y
una baja influencia (28.8%) con las modalidades de uso de las plataformas digitales
en un contexto post Covid mediante el modelo lineal. Si bien muchas empresas
decidieron desarrollar canales digitales debido a la emergencia sanitaria del 2019,
esto no necesariamente condujo a un cambio fundamental en la forma en que los
consumidores usan estos medios. Incluso hoy en dia, algunos de estos clientes
todavia prefieren los canales fisicos. De esta forma se puede afirmar parcialmente
esta hipotesis ya que existe relacion entre ambas dimensiones, pero en un menor

grado.
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RECOMENDACIONES

Este trabajo, al estar enfocado al estudio del consumidor en el mercado de musica K-Pop,
y teniendo como base las conclusiones obtenidas en esta investigacion, es pertinente

mencionar ciertas recomendaciones para los negocios que operan en este mercado.

e  Aln existe una tendencia por los canales tradicionales por parte de los consumidores
de este mercado; sin embargo, con la expansion de la digitalizacion en estos ultimos
afios debido a la pandemia, es inevitable que estos negocios terminen adaptandose a
los canales digitales. Se recomienda a los negocios que aln no cuentan con presencia
en plataformas digitales, apuesten por la digitalizacion y saquen provecho a estas
herramientas que les permitiran mayor reconocimiento y alcance; y a los negocios
gue ya manejan estos canales, impulsen el consumo por estos medios, asignandoles
la importancia necesaria para mantenerse y crecer digitalmente.

e Al saber que hay factores con un alto grado de relacion entre ellas y que influyen en
la decision de compra del consumidor de este mercado, es importante realizar
periddicamente estudios de mercado que les permita mantenerse actualizados con
respecto a las tendencias globales, nuevos intereses y formas de consumo, ya que el
comportamiento de los consumidores se va adaptando a los contextos actuales. Esto
les permitira ser negocios flexibles, preparados para afrontar cualquier cambio en el
mercado, buscando siempre satisfacer las necesidades de los consumidores.

e Las modalidades de uso, al influir en la experiencia del consumidor, deben de estar
en constante mejoria, para esto se pueden realizar encuestas de satisfacciéon a los
consumidores de los negocios correspondientes de forma periddica, para tener un
feedback que ayude a identificar las oportunidades de mejora e implementarlas.

e Desarrollar contenido publicitario en los canales digitales, para que se pueda
gestionar la imagen del negocio, atrayendo a mas publico y pudiendo llegar y
beneficiar a mas consumidores. De esta manera se puede crear una experiencia del
cliente mas completa y asegurar la toma de decision en el proceso de compra.

e A pesar de que la pandemia no asegur6 al 100% la digitalizacion, es importante que
los negocios mantengan activas sus plataformas digitales en las que tienen presencia,
realizando dinamicas en sus redes sociales, manteniendo actualizado el feed de cada

una de sus redes, sacando promociones y descuentos en las diferentes plataformas
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que utilicen, para generar mayor visibilidad y captar nuevos clientes, fidelizar a sus
consumidores habituales y asegurar la recompra. Asi pondran ofrecer un servicio

integral que llegue a cambiar la forma en que los consumidores usan estos medios.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS
Se define este término en la Atributos 9,10
“Son infraestructuras digitales que | siguiente investigacion como una | Experiencia del
posibilitan la interaccion de dos o | herramienta tecnologica compartir cliente o
mas grupos. Por lo tanto, se | contenido que utilizan tanto los Presencia digital 13,14
Plataformas posicio’nan como intermedia(ios ponsumidores como la misma
Digitales que relnen a d_|ferentes usuarios, | industria, a través del _cual pueden Preferencias de uso 11
clientes, anunciantes, prestadores | llevar a cabo cualquier tipo de
de  servicios, productores, | comunicacion e interaccion, ademas | \odalidades de
proveedores y hasta objetos | de ser usado por los consumidores Uso
fisicos” (Garcia, 2020, p. 27). para mantenerse informados y estar Frecuencia de uso 8,12
al tanto de este mercado.
“El comportamiento del | Para esta investigacion se define
consumidor refleja todas las | este término como los diferentes Entorno del Influencia del entorno 15 - 18
decisiones de los consumidores | procesos psicolégicos que ocurren consumidor
Comportamiento respecto_a_lg adquisicion, consumo | en la mente del consum_idor al falegir
del consumidor ydls_ppsmlon 0 desecho d_e plenes, un p_roducto que gatlsfacera sus
servicios, actividades, | necesidades, ademas de definir Proceso de compra 19-21
experiencias, personas € ideas por | como éste actla y toma decisiones Decision de
unidades de toma de decisiones | segun sus preferencias en un compra ) ) )
mercado. Satisfaccion del cliente 22 - 24

humanas” (Hoyer, 2018, p. 22).
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS POBLACION, TECNICAE
VARIABLES DIMENSIONES | METODOLOGIA MUESTRA, INSTRUMENTO
Problema general Obijetivo general Hipotesis general MUESTREO
¢(Coémo se relaciona el uso de las | Daraconocer el grado de relacion del uso | Existe una relacion directa entre el uso de las | Independiente: | - Experiencia del Enfoque: Poblacién: Técnica: Encuesta

plataformas digitales con el
comportamiento del consumidor del
mercado de musica K-Pop entre las
generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana en un contexto post
Covid?

de plataformas digitales en el
comportamiento del consumidor del
mercado de musica K-Pop y las
generaciones Z y Millenial de Lima
Metropolitana en un contexto post Covid.

plataformas digitales y el comportamiento del
consumidor del mercado de musica K-Pop en
las generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana en un contexto post Covid.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

1. ¢En qué medida se relaciona el entorno
del consumidor del mercado de musica
K-Pop entre las generaciones Z y
Millennial de Lima Metropolitana con su
decision de compra?

2. ¢Existe relacion entre la experiencia
del cliente y las modalidades de uso de las
plataformas digitales del consumidor del
mercado de musica K-Pop entre las
generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana?

3. ¢En qué medida se relaciona la
experiencia del cliente con las
plataformas digitales y la decision de
compra del consumidor del mercado de
musica K-Pop entre las generaciones Z y
Millennial de Lima Metropolitana?

4. ;Existe relacion entre el entorno del
consumidor del mercado de musica K-
Pop entre las generaciones Z y Millennial
de Lima Metropolitana y  sus
modalidades de uso de las plataformas
digitales?

1. Determinar el grado de relacion del
entorno del consumidor del mercado de
musica K-Pop y las generaciones Z y
Millenial de Lima Metropolitana y su
decision de compra.

2. ldentificar la relacion entre la
experiencia del cliente con las
plataformas digitales y las modalidades
de uso de las plataformas digitales del
consumidor del mercado de musica K-
Pop entre las generaciones Z y Millennial
de Lima Metropolitana.

3. Definir el grado de relaciéon de la
experiencia del cliente con las
plataformas digitales y la decision de
compra del consumidor del mercado de
musica K-Pop entre las generaciones Z y
Millennial de Lima Metropolitana.

4. Reconocer la relacion entre el entorno
del consumidor del mercado de musica
K-Pop entre las generaciones Z vy
Millennial de Lima Metropolitana y sus
modalidades de uso de las plataformas
digitales

1. No existe relacion entre el entorno del
consumidor del mercado de musica K-Pop de
las generaciones Z y Millennial y su decision
de compra en un contexto post Covid.

2. Existe una relacion directa entre la
experiencia del cliente y las modalidades de
uso de las plataformas digitales del
consumidor del mercado de musica K-Pop
entre las generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana en un contexto post Covid.

3. No existe relacion entre la experiencia del
cliente con las plataformas digitales y la
decision de compra del consumidor del
mercado de musica K-Pop de las
generaciones Z y Millennial en un contexto
post Covid.

4. Existe una relacion directa entre el entorno
del consumidor del mercado de misica K-Pop
entre las generaciones Z y Millennial de Lima
Metropolitana y sus modalidades de uso con
estas plataformas en un contexto post Covid.

Plataformas
Digitales

Dependiente:
Comportamiento
del consumidor

cliente

- Modalidades de
uso

- Entorno del
consumidor

- Decision de
compra

Cuantitativa

Alcance:
Correlacional

Tipo: Aplicada

Disefio: No
Experimental

Unidad de
investigacion:
Persona que
pertenezca a las
generaciones Z o
Millennial de Lima
Metropolitana

Personas de Lima
Metropolitana.

Muestra: Al
menos 228
personas de las
generaciones Z 'y
Millenial de Lima
Metropolitana.

Muestreo: 228
personas de las
generaciones Z 'y
Millenial de Lima
Metropolitana,
que consuman en
el mercado de
musica K-Pop.

estructurada

Instrumento:

- Cuestionario
compuesto por
preguntas cerradas

- Escala de Likert de 5
puntos
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Anexo 3: Cronograma de la investigacion

Cronograma de Actividades 2022-2023

Actividad

Mar-22

Abr-22

May-22

Jun-22

Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22

Nov-22

Dic-22

Ene-23

Feb-23

Mar-23

Abr-23

May-23

Jun-23

Jul-23

Ago-23

Descripcidn de la situacion problemdtica

Formulacidn del problema

Problema general

Problemas especificos

Objetivos de la investigacidon

Objetivo general

Objetivos especificos

Justificacion de la investigacion

Importancia de la investigacion

Viabilidad de la investigacion

Limitaciones del estudio

Antecedentes de la investigacion

Bases tedricas

Definicién de términos basicos

Hipotesis de la investigacion

Hipdtesis general

Hipdtesis especificas

Variables y operacionalizacién de variables

Variables

Dimensiones de las variables

Aspectos deontolégicos de la investigacion

Disefio metodoldgico

Disefio muestral

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Andlisis SPSS

Datos adicionales

Discusion

Conclusiones

Recomendaciones

Referencias

Bibliografia

Anexos

Introduccién

Resumen-Abstract

Informe Turnitin

Entrega Final
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Anexo 4: Encuesta

18/3/23, 1537 K-Pop en Lima

K-Pop en Lima
La presente encuesta ha sido desarrcllada por estudiantes de la Universidad de Lima con
el fin de redlizar un estudio sobre el mercado de musica K-Pop en Lima Metropolitana.

Sus respuestas serdn confidenciales y con un fin totalmente académico.

Agradecemos desde ya su participacion y apoyo.

*Obligatorio

1. 1.Sexo™

Marca solo un évalo.

Masculino

Femenino

2. 2.Edad”*

Marca solo un évalo.
13 afos a 20 afos
21 afos a 26 anos

27 anos a 33 anos

34 afios a 39 anos

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

M4
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18/3/23, 15:37 K-Pop en Lima
3. 3. ;Enquézonareside? *
Marca solo un dvalo.
_‘ Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)
_ fona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)
_‘ Zona 3 (San Juan de Lurigancho)
_‘ Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)
f'i'j fona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, Bl Agustino)
7, Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
: ) Zona 7 [Miraflores, San lsidro, Surco, La Molina, San Borja)
7‘ Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)
7_",‘3 Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

_ Lona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)

4. 4 ;Escucha musica K-Pop? *

Marca solo un évalo.

_‘ Si Salta a la pregunta 8

DL

5. 5. ;Haadquirido alguna vez un producto de este género musical? *

Marca solo un évalo.

~)Si Salta ala pregunta 6

7_'.‘ MNo

6. 6. ;Ha utilizado alguna plataforma digital para la compra de estos productos? *

Marca solo un évalo.

s Salta a la pregunta 8

-

) No Salta a la pregunta 7

Antes que concluya la encuesta...

https://docs.google com/forms/d/18rihMPnsnJcF750x48e SORIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

214
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7. 7. ;Las compras que ha podido realizar de estos productos fueron de manera *

presencial?
Marca solo un oévalo.

Si

No

PLATAFORMAS DIGITALES

Teniendo en cuenta su consumo a través de las diferentes plataformas digitales, responda
las siguientes preguntas.

8. 8.;Con qué frecuencia compra productos de este género a través de
plataformas digitales?

Marca solo un évalo.
Poco frecuente
Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy frecuentemente

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

314
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K-Pop en Lima

9. 9.Indique el grado de importancia que considere sobre estos atributos al

momento de utilizar una plataforma digital:

Marca solo un dvalo por fila.

Sin
importancia

Poco
importante

Indiferente

Importante

Muy
Importante

Pracficidad

O

O

O

0

O

Tiempo de
respuesia

Facilidad de
compra

Confianza

Calidad de
contenido

Actudlizaciones

Orden

00101010 |0

010101010 |0

01010 1010 |0

01010 (0|0 |0

01010 1010 |0

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

414
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10.  10.A continuacién, se listan una serie de afirmaciones sobre la influencia de *

estos atributos en la decision de compra. Seleccione qué tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

Marca solo un évalo por fila.

Totalmente Ni acuerdo
En ; De Totalmente
en nien
desacuerdo acverdo deacuerdc
desacuerdo desacuerdo

La practicidad

dela

plataforma Q Q Q <—> O
influye en mi —

decision de

compra

H tiempo de

respuesta

influye en mi C) Q Q Q D
decision de

compra

La facilidad de

compra influye X = S
) (

de compra

La confianza

que me genere

la plataforma —
influye en mi
decision de
compra

La cdlidad de

contenido

infloye en mi O O o O O
decision de

compra

Las

actudlizaciones

infloyenenmi () O o O O
decision de

compra

El orden de la Q Q Q C) O
plataforma
influye en mi
decision de
compra
https://docs.google.com/forms/d/18rihMPnsnJcF750x48e SORIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit 5114
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18/3/23, 1537 K-Pop en Lima

Adecisitin de

compra

11.  11.Indique su nivel de preferencia de uso con respecto a las plataformas
digitales.

Marca solo un évalo por fila.

Mu

<

Medio Alfo

Muy
Bajo
bajo
Facebook D) O

Instagram

WhatsApp

Aplicaciones
oficiales

0 001010
01001010
0 |0(0]0]0]|%

O
)
Paginasweb ()
O

12. 12. Indique la frecuencia de uso con respecto a las siguientes plataformas
digitales.

Marca solo un évalo por fila.

reee Ocasionalmente  Frecuentemente Muy
frecuente frecuentemente

Facebook ) - ) )
istogram () O O O
Whatsapp () O O O
Paginasweb () O O O
Aplicaciones
s @) O O O

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit 814
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13. 13. ;Qué tan importante considera que los negocios locales de miisicaK-Pop  *
tengan presencia en las plataformas digitales?

Marca solo un ovalo.

Sin importancia
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

14. 14, ;Qué tan importante considera que los negocios locales de miisica K-Pop se *
mantengan constantemente activos en las plataformas digitales?

Marca solo un évalo.

Sin importancia
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se denomina “Hallyu” u “Ola Coreana’ al fendmeno de popularizacion de la cultura
surcoreana incluyendo a factores que la componen como moda, belleza,
entretenimiento, gastronomia, idioma, etc.

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

m4
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15.  15. A continuacién, se listan una serie de afirmaciones. Seleccione qué tan de

acuerdo o en desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

Marca solo un évalo por fila.

Totalmente MNi acuerdo

En

en nien

desacuerdo

desacuerdo desacuerdo

De

acuerdo

Totalmente

de

acuerdo

Un amigo
influencio en

Ty
A

mi gusto por
la musica K-
Pop

O O

Mi familia
influencido en

mi gusto por @ D C)

la musica K-
Pop

Oftros
factores del
Hallyu

influenciaron
O @) O

en mi gusto
por la
musica K-
Pop

Adquiri el
gusto por la
musica K-
Pop por —
inferés

personal

)

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

814
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16. 16.En esta seccién se listan una serie de afirmaciones. Seleccione qué tan de
acuerdo o en desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

Marca solo un évalo por fila.

Totalmente Ni acuerdo Totalmente
En . De »
en nien e
desacuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Mis amigos

influyen en

mi C ) C ) )
deckion —
de

compra

C
0
9

Mis
familiares
influyen en
mi -, - ) - D
decision

de

compra

\
N
~

-

Oftros

factores

del Hallyu

::Jr:inmm e O O B
decision

de

compra

No existen

factores

extemos

ave O O O O O
influyan en

mi

decision

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit 914
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17.  17. ;Qué otros factores del Hallyu pueden haber influenciado en su gusto por la *
musica K-Pop?

Selecciona todos los que correspondan.

D Moda
|_| Belleza

|_| Enfretenimiento (e]. K-dramas, peliculas, programas de television, videojuegos,
manhwas)

|_| Gastronomia

|_| Idioma

|_| Ninguno

18. 18.;Qué otros factores del Hallyu pueden influenciar en su decisién de i
compra?

Selecciona todos los que correspondan.

D Moda
D Belleza

|_| Enfretenimiento (e]. K-dramas, peliculas, programas de television, videojuegos,
manhwas)

|:| Gasfronomia

|_| Idioma

|_| Ninguno

19.  19. Indique su frecuencia de compra de productos de miisica K-Pop. *
Marca solo un dvalo.
() Poco frecuente
() Ocasionalmente

() Frecuentemente

Ifi‘ Muy frecuentemente

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

1014
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20.

21.

K-Pop en Lima

20. A continuacidn, se listan una serie de afirmaciones. Seleccione qué tan de

acuerdo o en desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

Marca solo un évalo por fila.

Totalmente . Ni acuerdo
n )
en nien
desacuerdo

desacuerdo desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente

acuerdo

de

En un mes
compro
solo un
producio
de
misica K-
Pop

En un mes

compro

mas de

b C ) C ) C )
producto — bt —
de

musica K-

Pop

/

l/ ~
.

AN

Consumo
contenido

de esfe

género, p—

A
~

pero no =
adqguiero

ningln

producto.

21. ;Qué tan de acuerdo se encuentra con la siguiente afirmacion: “El precio de *
los productos del género de miisica K-Pop influye en mi decision de compra™

Marca solo un dvalo.

TN

'/\7) Totalmente en desacuerdo
N

(_ ) Endesacuerdo

SR . .

() Niacuerdo ni en desacuerdo
Ty

() De acverdo

) Totalmente de acuerdo

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

*

114
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22.

23.

24.

https://docs.google.com/forms/d/18nhMPnsnJcF750x48eS0RIJAOKEDDRJYou6Q_zeONc/edit

Marca solo un ovalo.

Insafisfecho

Poco satisfecho
Regularmente satisfecho
Muy satisfecho

Totalmente satisfecho

Marca solo un évalo.

Insafisfecho

Poco satisfecho
Regularmente satisfecho
Muy satisfecho

Totalmente satisfecho

Marca solo un ovalo.

Insatisfecho

Poco safisfecho

Regularmente satisfecho

Muy satisfecho

Totalmente satisfecho

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

K-Pop en Lima

22. ;Qué tan satisfecho se encuentra con los productos adquiridos en las
plataformas digitales de los negocios locales de musica K-Pop?

23. ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio brindado a través de las
plataformas digitales de los negocios locales de muisica K-Pop?

24, ;Qué tan satisfecho se encuentra con la presencia activa de los negocios

locales de miisica K-Pop en las plataformas digitales?

*

*

*
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Anexo 5: Respuestas

1. Sexo

228 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

82,5%

2. Edad

228 respuestas

@ 13 afios a 20 afios
® 21 afios a 26 afios
@ 27 afios a 33 afios
@ 34 afios a 39 afios

3. ¢En qué zona reside?
228 respuestas

@ Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Cara...
@ Zona 2 (Independencia, Los Olivos, S...
11,8% @ Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

@ Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Vi...
@ Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho,

‘ @ Zona 6 (JesUs Maria, Lince, Pueblo Li...
@® Zona 7 (Miraflores, San Isidro, Surco,...
@ Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos...

12V
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4. ;Escucha musica K-Pop?
228 respuestas

@ si
® No

5. ¢Ha adquirido alguna vez un producto de este género musical?
228 respuestas

® si
® No
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6. ¢Ha utilizado alguna plataforma digital para la compra de estos productos?
183 respuestas

@ si
® No

7. iLas compras que ha podido realizar de estos productos fueron de manera presencial?
62 respuestas

® si
® No

91,9%

8. ¢Con qué frecuencia compra productos de este género a través de plataformas digitales?

121 respuestas

@ Poco frecuente

@ Ocasionalmente

@ Frecuentemente

[ ] Muy frecuentemente
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9. Indique el grado de importancia que considere sobre estos atributos al momenta de utilizar una plataforma digital:

100 I sinimportancia MM Poco importante B0 Indiferente M Importante Il Muy Importante

ad ) d e

Practicidad Tiempo de respuesta Facilidad de compra Confianza Calidad de contenido Actualizaciones Orden

10. A continuacidn, se listan una serie de afirmaciones sobre la influencia de estos atributos en la decisién de compra. Seleccione qué tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

100 M To enc M En io M Ni acuerdo ni en desacuerdo [l De acuerdo [l Totalmente deacuerdo
75
50
25
0 — |
o : e ™ @ @ &
o \“B‘ov“ @ o 2 e o
2 @ W2 B V2 2 €

11. Indique su nivel de preferencia de uso con respecto a las plataformas digitales.

g0 WM Muy bajo Ml Bajo [0 Medio M Alto Il Muy alto

40

20

Facebook Instagram WhatsApp Paginas web Aplicaciones oficiales
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12. Indique la frecuencia de uso con respecto a las siguientes plataformas digitales.

Il Poco frecuente M Ocasionalmente [0 Frecuentemente [l Muy frecuentemente

60

40

20

Facebook Instagram WhatsApp Paginas web Aplicaciones oficiales

13. ¢Qué tan importante considera que los negocios locales de musica K-Pop tengan presencia en
las plataformas digitales?

121 respuestas

@ Sin importancia
@ Poco importante
@ Indiferente
@ Importante
@ Muy importante

14. ;Qué tan importante considera que los negocios locales de musica K-Pop se mantengan

constantemente activos en las plataformas digitales?
121 respuestas

@ Sin importancia
@ Poco importante
@ Indiferente
@ Importante
@ Muy importante
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15. A continuacion, se listan una serie de afirmaciones. Seleccione qué tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

B Totalmente en desacuerdo M _En desacuerdo [0 Ni acuerdo ni en desacuerdo [l De acuerdo 1/2 p

60
40
20
0 — > - ——— v , - —
Un amigo influencié en mi Mi familia influencié en mi Otros factores del Hallyu Adquiri el gusto por la musica
gusto por la musica K-Pop gusto por la musica K-Pop influenciaron en mi gusto por K-Pop por interés personal

la musica K-Pop

16. En esta seccion se listan una serie de afirmaciones. Seleccione qué tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

60 MM Totalmente en desacuerdo MMM En desacuerdo MM Ni acuerdo ni en desacuerdo [l De acuerdo 172

40

20
0 P - , - - - ,
Mis amigos influyen en mi Mis familiares influyen en mi Otros factores del Hallyu No existen factores externos
decision de compra decisién de compra influencian en mi decisién de  que influyan en mi decisién
compra

17. ¢ Qué otros factores del Hallyu pueden haber influenciado en su gusto por la musica K-Pop?

121 respuestas

Moda 63 (52,1 %)

Belleza 50 (41,3 %)

Entretenimiento (ej. K-dramas,

L 0,
peliculas, programas de televis... 95 (78,5 %)

Gastronomia —31 (25,6 %)
Idioma —45 (37,2 %)
Ninguno —11 (9.1 %)
0 20 40 60 80 100
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18. ;Qué otros factores del Hallyu pueden influenciar en su decisién de compra?
121 respuestas

Moda 59 (48,8 %)

Belleza —62 (51,2 %)

Entretenimiento (ej. K-dramas,

L 0,
peliculas, programas de televis... 75(62%)

Gastronomia —32 (26,4 %)
Idioma —25 (20,7 %)

Ninguno —9 (7.4 %)

0 20 40 60 80

19. Indique su frecuencia de compra de productos de musica K-Pop.
121 respuestas

@ Poco frecuente

@ Ocasionalmente

@ Frecuentemente

@ Muy frecuentemente

20. A continuacion, se listan una serie de afirmaciones. Seleccione qué tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

I Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo [0 Niacuerdo ni en desacuerdo [l De acuerdo 172 p

40

20

En un mes compro solo un producto de  En un mes compro mas de un producto Consumo contenido de este género,
musica K-Pop de musica K-Pop pero no adquiero ningun producto.
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21. ;Qué tan de acuerdo se encuentra con la siguiente afirmacion: “El precio de los productos del

género de musica K-Pop influye en mi decisiéon de compra”?

121 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Ni acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

22. ;Qué tan satisfecho se encuentra con los productos adquiridos en las plataformas digitales de

los negocios locales de musica K-Pop?

121 respuestas

@ Insatisfecho

@ Poco satisfecho

) Regularmente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Totalmente satisfecho

23. ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio brindado a través de las plataformas digitales

de los negocios locales de musica K-Pop?
121 respuestas

@ Insatisfecho

@ Poco satisfecho

© Regularmente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Totaimente satisfecho
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24. ;Qué tan satisfecho se encuentra con la presencia activa de los negocios locales de musica

K-Pop en las plataformas digitales?
121 respuestas

@ Insatisfecho

@ Poco satisfecho

© Regularmente satisfecho
@ Muy satisfecho

@ Totalmente satisfecho

19,8%

v
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Anexo 6: Juicio de Expertos

u¥m

’ * UNIVERSIDAD DE LIMA
.’- Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado
Nombres y Apellidos:
Edwin David Huaynate Mato
Sexo: F(....) M (X)) Profesion Ing. De Sistemas
Especialidad: Marketing Afios de Experiencia: 17
Centro de trabajo Universidad de Lima

Cargo que desempefia: Docente

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEFTUALIZACION EXCELENTE BUEND

MEIORABLE

CLARIDAD Lenguaje daro, preciso, sintactica y [
semantica son sdecusdas.

COHEREMCIA Alineamiento de las preguntas | [
afirmadones con las  weriables,
dimensiones e indicadones.

SUFICIENCIY Comprende la= pregumtas 3
afirmaciones &n cantidad y calidad para
conocer los elementos de las variables,

identificar |z reledon entre elas y
estzhlecer k= importancs de dicha
relacion.

RELEVAMCIA Lss preguntss / afirmadones son A
esencizles & importantes, por o que

debe serinduido

Il. Comentarios adicionales

Firma:

Fecha: 18/ 09/ 2023
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UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTOQ

Datos del Experto Calificado
Mombres y Apellidos:

Alfredo David Ramos Ramirez...

Sexo: F (....) M([X) Profesion: Ing. Sistema...

Especialidad: Consultorfa f Ti f Mkt Digital..... Afos de Experiencia: 15

Centro de trabajo: Entel

Cargo gue desempefia: Consultor......

I. Criterios de validacidn del instrumento

CRITERID CONCEFTUALIZACIOIN EXCELENTE BUEND MIEPDIRAELE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sntactica y %
SETt G s0n ackeTuadas.

COHERENCIA Alreeambenbo de s :ﬂ-g].m:s." 4
afirmacicnes on s wariabbes,
dimssnskanies & indicadores
SILIFICIENCIA Comprende  las  preguntas X
afirmaciones en cantidad y calidad para
conoCer los elementos oe s variables,
identificar la relacidn entre ellas y
pstablecer B importancia de dicha
relacidin.

RELEWANCIA Las preguntas f afimaciones son (X
psenciales ¢ Importantes, por o que
diebss s27 Incluida

Il. Comentarios adicionales
Corregir:
Pregunta 1, opcidn para no opinar
Pregunta 2, opcidén de 40 a mas

Preguntas para marcar la importancia entiendo que en el cuestionario habra una tabla para
calificar asl como esta presentado no se entiende como se debe responder. ...

Ll e

Firma: ...

Fecha: 01/10/ 2023
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Anexo 7: Reporte de Turnitin

Martinez_Pereda_ver16oct2023

IMFORME DE ORGINALIDGD

13, 12« 2 7o

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE INTERMET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIAMTE

FUENTES PRIMUARLAS

www.coursehero.com

Fuente de Internet

M issuu.com 1
- Fuente de Internst %
M upc.aws.openrepository.com 1 "

Fuente de Internst

repositorio.continental.edu.pe

Fuente de Internst

=]

1w

M theibfrcom

- Fuente de Internet { 1 %

Submitted to Universidad del Rosario {1
o Trabajo del estudiants %
N cbhin.pub

Fuente dE[nterne: { 1 %
Ml Submitted to Pontificia Universidad Catolica

del Peru

Trabajo del estudiants

repositorio.upt.edu.pe

Fuente de Internet
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<Tw

Y estadisticacienciassocialesr.rbind.io {1
= Fuente de Internst 0%
www.infobae.com
Fuente de Internat {1 %
m  docplayer.es
]""‘ FIJEH'.EI?:lE'[I'Iy‘tEFI'IE: {1 %
M repositorio.umch.edu.pe
1j FIJE'II'IJ'.E de Internat p {1 %
M wWww.ipsos.com
Fuente dE[Eterne: {1 %
M Submitted to Infile
15 Trabajo del estudiante {:1 %
16 Submitted to Universidad Nacional Jorge {1 %
™ Basadre Grohmann
Trabajo del estudiante
M repositorio.unsaac.edu.pe
‘l" Fuenp:\e de Internst p {1 %
M repositorio.ulima.edu.pe
18 Fuenp:\e de Internat F' {1 %
N repositorio.esan.edu.pe
19 Fuente de Internet {1 %

P

=

Submitted to Universidad de Guayaquil

Trabajo del estudiante
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<1

iq] Submitted to Aliat Universidades {1

- Trabajo del estudiante U
N repositorio.ucv.edu.pe

= Fuenp'_e de Internet p { 1 %
N WWw.appinio.com

Fuente de Internet { 1 %

N digitk.areandina.edu.co

24 Fuente de Internet { 1 %
1= WWW.EF.EGI"I"I

25 Fuente de Internat { 1 %
M www.dspace.uce.edu.ec

Fuente de Internet { 1 %

www.semanticscholar.org {1
— Fuente de Internet %
Y repositorio.usil.edu.pe {1

= Fuente de Internat %
20 rEpGSitﬂriﬂ.UPSE.EdU.EC

Fuente de Internet { 1 %
N www.forbes.com.ec

:J[:I Fiwonta do Intarnas { 1 %

83



M cybertesis.unmsm.edu.pe
= Fuente de Internst {1 %
M frslideshare.net
Fuente de Internat {1 %
- t.scribd.com
:ﬂl IEJEH:E de Internst {1 %
N repositorio.unp.edu.pe
-1 Fuenp:\e de Internet p p {1 %
M dspace.utalca.cl
50 Fuerli::\'e de Internat {1 %
M core.ac.uk
J_I' Fuente de Internst {1 %
N repositorio.unjfsc.edu.pe
:"3 Fuenp:\e de Intarnst J p {1 %
N www.latercera.com < 1
=5 Fuente de Intarnat %
40 Submitted to Universidad Catdélica San Pablo {1

_ Trabajo del estudiants %
) repository.uniminuto.edu
Fuenp:e dE[rter;E;: {1 %
M vdocumento.com
4"1 Fuente de Internst {1 %
43 Reina Castellanos Vega, Elena Raluca Dinu. {1 %

"Educacidn fisica: disminucion del estrés y el
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perfeccionismo en educacion primaria",
HUMAN REVIEW. International Humanities
Review / Revista Internacional de
Humanidades, 2022

PFublicacign

Submitted to Universidad de San Martin de 1
“k 4.'.: %
Porres
Trabajo del estudiants
Y repositorio.up.edu.pe
45 Fuenp:E de Internet p p {1 %
repositorio.utelesup.edu.pe {1 o

Fuente de Internst

Exclulr citas Apaganc Excluir colncidenclas 15 wiords

Excluir bibliografia Activo
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Anexo 8: Declaracion Jurada de Derecho de cesion de autor

Declaracién Jurada de Cesién de Derechos de Autor

Yo, RNANDA LLANOS con codigo N? 20160856 identificado con DNI N
72328911; estudiante de la Carrera de Administracion de la Universidad de Lima, dejo expresa

constancia ser integrante y coautor del Trabajo de Investigacion titulado: “INFLUENCIA DEL USO
DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL MERCADO
DE MUSICA K-POP ENTRE LAS GENERACIONES Z Y MILLENIAL DE LIMA METROPOLITANA EN UN
CONTEXTO POST COVID", desarrollado en el periodo académico 2020 en la asignatura Seminario
de_ Investigacion en Administracién y siendo un trabajo que estamos desarrollando
voluntariamente con otros estudiantes, suscribo la presente para DECLARAR mi decisién de no
continuar participando en el grupo, y a efectos de no perjudicar la integridad de la investigacion,
CEDO sin ningun tipo de reserva, ni limitacién y de manera gratuita y exclusiva mis derechos
patrimoniales de coautor, en favor de mis compaiieros, quienes podrén continuar con el trabajo
de investigacion.

Maria Eduarda Pereda Figueroa — DNI: 70251431

De la misma manera, declaro que, RENUNCIO a cualquier reclamo ante las Autoridades
Académicas de la Universidad de Lima y/o Autoridades Administrativas y/o Judiciales de la
Repuiblica del Pert, teniendo en consideracién que la conclusién y resultado de la investigacion,

tiene plazos y términos preestablecidos.

Los integrantes del grupo de trabajo suscriben la presente en sefial de aceptacion.

Lima, 05 de Setiembre de 2023

CEDENTE: W CESIONARIO: =3
Firma Z Firma:

Nombres y‘;p‘rllidos.ﬂca\f‘a Fernanda Nombres y Apellidos: Maria Eduarda
Martinez Llanos Pereda Figueroa

Codigo: 20160856 Codigo: 20161100

Correo: 20160856@aloe.ulima.edu.pe Correo: 20161100 @aloe.ulima.edu.pe
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Declaracion Jurada de Cesién de Derechos de Autor

Yo, A PEREDA FIGUEROA con cédigo N? 20161100 identificado con DNI N2
70251431; estudiante de la Carrera de Administracion de la Universidad de Lima, dejo expresa

constancia ser integrante y coautor del Trabajo de Investigacion titulado: “INFLUENCIA DEL USO
DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL MERCADO
DE MUSICA K-POP ENTRE LAS GENERACIONES Z Y MILLENIAL DE LIMA METROPOLITANA EN UN
CONTEXTO POST COVID", desarrollado en el periodo académico 2020 en la asignatura Seminario
de Investigacién en Administracién y siendo un trabajo que estamos desarrollando
voluntariamente con otros estudiantes, suscribo la presente para DECLARAR mi decision de no
continuar participando en el grupo, y a efectos de no perjudicar la integridad de la investigacion,
CEDO sin ningun tipo de reserva, ni limitacién y de manera gratuita y exclusiva mis derechos
patrimoniales de coautor, en favor de mis compafieros, quienes podran continuar con el trabajo
de investigacion.

Martinez Llanos, Carla Fernanda — DNI:72328911

De la misma manera, declaro que, RENUNCIO a cualquier reclamo ante las Autoridades
Académicas de la Universidad de Lima y/o Autoridades Administrativas y/o Judiciales de la
Republica del Per(, teniendo en consideracion que la conclusion y resultado de la investigacion,
tiene plazos y términos preestablecidos.

Los integrantes del grupo de trabajo suscriben la presente en sefial de aceptacion.

Lima, 05 de Setiembre de 2023

CEDENTE: CESIONARIO:

Firma Firma:

Nombres y Apellidos:  Maria Eduarda Pereda Nombres y A 5 Fernanda Martinez
Figueroa Llanos

Codigo: 20161100 Codigo: 20160856

Correo: 20161100@aloe.ulima.edu.pe Correo: 20160856 @aloe.ulima.edu.pe
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