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RESUMEN 

 
 

La investigación “El mensaje publicitario de la marca Yanbal y el uso de 

Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021” 

presenta el objetivo general de explicar la relación que existe entre el mensaje 

publicitario de la marca Yanbal y el uso de Instagram en mujeres de 20 a 24 años 

del distrito de Ventanilla – Callao, 2021; y la hipótesis general de afirmar que existe 

una relación significativa entre el mensaje publicitario de la marca Yanbal y el uso 

de Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021. 

 
La indagación se realiza bajo los sustentos metodológicos de tipo aplicado, 

de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental y de nivel correlacional. Las 

variables de estudio son “mensaje publicitario” y “uso de Instagram”. La muestra 

incluye a 375 mujeres de 20 a 24 años de edad residentes del distrito de Ventanilla, 

Callao. El instrumento que se emplea es la encuesta en escala de Likert con 24 

ítems a contestar. El análisis de datos se realiza de manera descriptiva e inferencial 

a través del software estadístico IBM SPSS 24. El documento se redacta bajo la 

ética de las normas APA y es filtrado en la plataforma anti plagio Turnitin. 

 
Los resultados descriptivos señalan que la escala de percepción positiva de 

la variable “mensaje publicitario” es de 93,6% y la escala de percepción positiva de 

la variable “uso de Instagram” es de 90,9%. Los resultados inferenciales señalan 

que existe una correlación positiva media entre la variable “mensaje publicitario” y 

“uso de Instagram” con un coeficiente de correlación de 0,478. En conclusión, se 

afirma que existe una relación significativa entre el mensaje publicitario de la marca 

Yanbal y el uso de Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla 

– Callao, 2021. 

 
 

Palabras clave: mensaje publicitario, Instagram, compromiso, percepción. 
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ABSTRACT 

 
 

The research “El mensaje publicitario de la marca Yanbal y el uso de 

Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021” 

presents the general objective of explaining the relationship that exists between the 

advertising message of the Yanbal brand and the use of Instagram by women aged 

20 to 24 from the Ventanilla - Callao district, 2021; and the general hypothesis of 

affirming that there is a significant relationship between the advertising message of 

the Yanbal brand and the use of Instagram in women aged 20 to 24 from the 

Ventanilla - Callao district, 2021. 

 
The inquiry is carried out under the methodological foundations of an applied 

type, a quantitative approach, a non-experimental design and a correlational level. 

The study variables are "advertising message" and "use of Instagram". The sample 

includes 375 women between the ages of 20 and 24 residing in Ventanilla, Callao. 

The instrument used is the Likert scale survey with 24 items to answer. The data 

analysis is carried out in a descriptive and inferential manner through the IBM SPSS 

24 statistical software. The document is written in accordance with the APA 

standards and is filtered on the Turnitin anti-plagiarism platform. 

 
The descriptive results indicate that the scale of positive perception of the 

variable "advertising message" is 93.6% and the scale of positive perception of the 

variable "use of Instagram" is 90.9%. The inferential results indicate that there is a 

mean positive correlation between the variable "advertising message" and "use of 

Instagram" with a correlation coefficient of 0.478. In conclusion, it is stated that there 

is a significant relationship between the advertising message of the Yanbal brand 

and the use of Instagram in women aged 20 to 24 from the Ventanilla - Callao 

district, 2021. 

 
Keywords: advertising message, Instagram, engagement, perception. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
 

El desarrollo de la sistematización tecnológica de la última década ha llevado 

a mejoras significativas en el uso, la disponibilidad y la forma en que las personas 

interactúan en Internet. Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática, o 

conocido mayormente como INEI (2019), detalla que el 57,1% de peruanos 

mayores de 6 años acceden a Internet; y solamente en Lima Metropolitana y Callao, 

el porcentaje se eleva hasta un 75,9%; cosa que las empresas no han hecho caso 

omiso, aumentando su presencia en las plataformas de redes sociales y generando 

un contenido basado en las experiencias y necesidades de sus usuarios. 

 
La pandemia mundial por COVID-19 ha obligado a la sociedad y sus 

organizaciones a reinventarse para frenar y detener los desastres económicos a 

través de iniciativas basadas en la digitalización (OECD, 2020). Las medidas 

gubernamentales adoptadas por todos los países para evitar la transmisión del virus 

estuvieron orientadas a promover el confinamiento de las personas en sus hogares, 

ya sea, para estudiar o para trabajar, lo que permitió generar mayor conectividad 

en lugares donde el acceso a Internet no es considerado un derecho aún en pleno 

siglo XXI (OAS, 2020); sin embargo, eso no evitó la viralización de plataformas de 

entretenimiento, como Twitter, Instagram o la reciente TikTok, alcanzando 

estadísticas históricas de usabilidad (Basch, et al., 2020). 

 
Las redes sociales son una herramienta informática que permiten 

comunicarse de forma clara, eficaz y rápida entre comunidades en línea (Yanhao, 

et al., 2019), y son consideradas el medio de comunicación con mayor evolución y 

rápido crecimiento en la historia, dotando de avances tecnológicos a la población 

en constantes actualizaciones (Suja y Sunu, 2013). Estas plataformas de Internet 

están delimitadas en cuatro zonas según sus aspectos característicos: la primera, 

la comunidad social centrada en la comunicación bidireccional o multidireccional; la 

segunda, la publicación social centrada en la producción de contenidos a través de 

sitios web; la tercera, el entretenimiento social centrado en juegos, música o videos; 

y la cuarta, el comercio social centrado en la venta y compra de productos y 

servicios (Tuten y Solomon, 2018). 
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Precisamente, es allí donde se posibilitan realizar estrategias y tácticas de la 

mercadotecnia para ayudar a determinar y satisfacer las necesidades de 

potenciales consumidores. Las redes sociales también proporcionan información 

geográfica, demográfica, psicográfica y conductual, que ayuda a los especialistas 

a personalizar mensajes publicitarios para satisfacer las necesidades y deseos de 

los clientes, incluso en situación de desastre, siendo una parte crucial de la 

comunicación de crisis (Camilleri, 2018). Un mensaje publicitario es un lazo 

construido entre la marca y sus clientes o potenciales consumidores con el objetivo 

de comunicar una idea correcta en el momento adecuado a las personas deseadas 

para alcanzar beneficios dentro de una organización (Ashley y Tuten, 2015). 

 
En el Perú, según la empresa de investigación de mercados Datum 

Internacional (2020), durante el último año 1 de cada 3 usuarios de redes sociales 

utilizó Instagram como principal plataforma de Internet. Además, según otra 

empresa de investigación de mercados IPSOS, identificó que esta red social fue 

considerada la mejor opción para, entre muchas otras cosas, realizar sorteos, 

publicitar una marca, o comprar productos y servicios (2020). La función social de 

Instagram es permitir a sus usuarios contactar e interactuar con la sociedad; sin 

embargo, las herramientas también son útiles para que una empresa, organización 

o marca pueda proyectar la promoción de su producto o servicio hacia las personas, 

esencialmente, jóvenes, quiénes son los elementos más activos (Buinac y 

Lundberg, 2016). 

 
La compañía multinacional peruana Yanbal, dedicada al rubro de la 

fabricación y venta de productos de belleza y joyería, es una empresa que busca 

resaltar la belleza y empoderamiento de la mujer. A pesar de ser una organización 

históricamente exitosa, la pandemia por el COVID-19 obligó a ceses colectivos que 

alcanzaron un promedio de 600 trabajadores, en una gran mayoría, mujeres, 

justificado en la transformación de hábitos de consumo en la población en 

elementos de joyería a cambio de la necesidad de productos de higiene y cuidado 

personal; asimismo, las estrategias comunicativas de mercadotecnia se 

rediseñaron a través de las redes sociales, principalmente, Instagram, para 
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encontrar nuevos grupos objetivos de potenciales clientes para reactivar 

económicamente la empresa y ofrecer mayor estabilidad a sus stakeholders 

(Semana Económica, 2021). 

 
Por ello, esta investigación se plantea explicar la relación que existe entre 

el mensaje publicitario de la marca Yanbal y el uso de Instagram en mujeres de 20 

a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021. De igual forma, se plantea 

especificar, analizar e identificar la relación que existe entre el mensaje publicitario 

de la marca Yanbal con el compromiso, la promoción y la usabilidad de Instagram 

en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021, 

respectivamente. 

 
Esta investigación está justificada en la necesidad de explicar cómo la 

mercadotecnia converge entre la adaptación a herramientas de digitalización a 

través de las redes sociales y la búsqueda de estrategias que contravengan a los 

efectos socioeconómicos de la pandemia por el COVID-19 enfocado en una 

población demográficamente con un nivel intermedio de acceso a Internet y con 

necesidades básicas incompletas como la Provincia Constitucional del Callao, bajo 

la demanda de posicionamiento de Yanbal, una corporación enfocada en ser 

reconocida como una industria competitiva en América Latina bajo el principio de 

generar prosperidad hacia todos sus clientes, desde su creación en Lima hace más 

de 50 años. 

 
Asimismo, esta investigación presenta como objetivo general explicar la 

relación que existe entre el mensaje publicitario de la marca Yanbal y el uso de 

Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021. 

Además, se proyecta a especificar, analizar e identificar la relación que existe entre 

el mensaje publicitario de la marca Yanbal con el compromiso, la promoción y la 

usabilidad de Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – 

Callao, 2021, respectivamente. 
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Por consiguiente, la hipótesis que enlaza esta investigación es afirmar que 

existe una relación significativa entre el mensaje publicitario de la marca Yanbal y 

el uso de Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 

2021. Así como, afirmar que existe una relación significativa entre el mensaje 

publicitario de la marca Yanbal con el compromiso, la promoción y la usabilidad de 

Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021, 

respectivamente. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
 

El mensaje publicitario y el uso de Instagram son dos elementos de 

importancia en la indagación científica de mercadotecnia globalizada. En 2020, 

Torres planteó en su investigación “Mensaje publicitario de la campaña «Ganas tú, 

gana el planeta con San Luis» y la decisión de compra en pobladores de 

Chaclacayo, 2020”, el objetivo de determinar la relación entre el mensaje 

publicitario y la decisión de compra de la población. Fue a través de una 

investigación cuantitativa correlacional donde emplea el cuestionario basado en 15 

preguntas acerca de la valoración del contenido en la estrategia de mercadotecnia 

a 195 pobladores inscritas en la asociación El Huascarán. Tuvo como conclusión 

que el mensaje publicitario fue considerado un elemento importante para generar 

un deseo y lograr una decisión de compra, que ayudó a desarrollar ideas, conllevar 

conocimiento y reunir información de la estructuración y posicionamiento del 

producto San Luis. 

 
La presencia en Internet de las empresas es necesaria y cada vez más 

diversa en la actualidad. En 2017, Ayala planteó en su investigación “La relación 

entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y el 

posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del 

Gimnasio WillGym - Lima, 2017”, el objetivo de determinar cómo influye el mensaje 

publicitario de una campaña publicitaria para posicionar la marca Dove en mujeres. 

Fue a través de una investigación cuantitativa descriptiva donde emplea el 

cuestionario basado en 22 preguntas acerca del comportamiento del consumidor, 

los atributos de la marca y su notoriedad a 67 mujeres miembros de un gimnasio 

en Lima. Tuvo como conclusión que el mensaje publicitario emocional y racional 

tiene importancia que conlleva un alto nivel de conocimiento, comprensión y 

convicción del tema a tratar, y genera una acción positiva. 

 
Las redes sociales han brindado una nueva oportunidad a las empresas para 

conectarse con sus clientes de forma más atractiva. En 2017, García planteó en su 

investigación “La publicidad en redes sociales y el comportamiento de compra del 

consumidor joven en el supermercado Plaza Vea, Chimbote 2017” el objetivo de 
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determinar la relación entre la publicidad en Internet y cómo afecta para los jóvenes 

en su decisión final de compra. Fue a través de una investigación cuantitativa donde 

emplea el cuestionario basado en 30 preguntas acerca de la segmentación, el 

contenido, la variabilidad, el proceso de decisión de compra o la actitud de los 

consumidores a 346 jóvenes de 17 a 29 años en Chimbote. Tuvo como conclusión 

que cada vez un mayor porcentaje de ocupación de la población juvenil es vista 

inmersa en publicidad por redes sociales y las grandes empresas como retails 

deben considerar mejorar los procesos de conocimiento a sus clientes para mejorar 

alternativas en la compra y venta a través de plataformas digitales. 

 
Los anuncios se han convertido en una parte elemental e integral de muchas 

plataformas en Internet, como Facebook, Twitter o Instagram. En Ecuador, en 2012, 

Salguero planteó en su investigación “Análisis del impacto de la publicidad digital 

en los adolescentes a través de las redes sociales Facebook y Twitter durante el 

periodo 2008 – 2011”, el objetivo de conocer las condiciones sociales, 

demográficas, económicas y culturales del impacto de la publicidad digital en los 

adolescentes a través de Facebook y Twitter desde el 2008 hasta el 2011. Fue a 

través de una investigación inductiva-conductiva donde emplea el cuestionario 

basado en 8 preguntas acerca de la usabilidad de redes sociales frente a la 

aparición de mensajes publicitarios como herramienta de la mercadotecnia en 

Internet a 202 adolescentes de la ciudad de Quito. Tuvo como conclusión que los 

adolescentes utilizan las redes sociales, principalmente, con fines de comunicación 

que ayudan a tender lazos con otras personas, y son conscientes de las estrategias 

innovadoras de las empresas con presencia en Internet para lograr captar a 

potenciales clientes. 

 
Las empresas se sienten atraídas por los elevados niveles de alcance y 

participación de los usuarios frente a estrategias de publicidad. En Finlandia, en 

2015, Nummila planteó en su investigación “Successful social media marketing on 

Instagram. Case @minoshoes” o traducido al español “Marketing exitoso en redes 

sociales, Instagram. Caso de estudio: @minoshoes”, el objetivo de profundizar y 

comprender la actitud de la empresa a través de Instagram y cómo la empresa 

puede usarlo para mejorar sus ventas y la comunicación con el cliente. Fue a través 
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de una investigación cualitativa exploratoria donde emplea la recopilación de 

información seleccionada desde la red social del perfil público de la empresa para 

describir las estrategias de marca delimitada en su publicidad. Tuvo como 

conclusión que la marca emplea asertivamente el contenido en Instagram; sin 

embargo, es mejorable, pues el nivel de participación y el número de seguidores es 

relativamente bajo a causa de que la compañía no es lo suficientemente activa en 

redes sociales, donde hay grandes oportunidades para empresas sí se utiliza de 

manera eficiente para aumentar el conocimiento de la marca y crear una base de 

datos de clientes. 

 
El fenómeno del mensaje publicitario a través de redes sociales tiene aún 

mucho margen de mejora desde su orientación o inversión en recursos para la 

creación de estrategias impresionantes. En Bolivia, en 2017, Mendoza planteó en 

su investigación “Publicidad digital y redes sociales dirigidas a jóvenes de la ciudad 

de Sucre”, el objetivo de entender cómo la publicidad obtiene una mayor visibilidad 

en la exposición de sus recursos a través de Internet. Fue a través de una 

investigación cuantitativa donde emplea un cuestionario acerca características 

útiles de las redes sociales para su intervención como método de mercadotecnia 

en jóvenes de 18 a 25 años de Sucre. Tuvo como conclusión que el mercado de 

comercio electrónico es un ambiente dinámico para invertir en exposición 

publicitaria bajo puntos principales enfocados en tus principales competidores, 

objetivos personalizados, plan de acción a corto y largo plazo, y posicionamiento. 

 
Los procesos de comunicación son sustentados a través de la estructura del 

marco teórico sobre un fenómeno social; en este caso, por ejemplo, la teoría de la 

Comunicación fue publicada en 1948 por el matemático Claude Shannon y el 

científico Warren Weaver, con el interés de influir en la comunicación técnica o 

electrónica, fue adaptada a factores como el idioma o las diferencias culturales para 

ser aplicada en la comunicación humana, a través de cinco etapas claves en el 

proceso de comunicación: el emisor, el receptor, el canal, el código y el mensaje; a 

pesar de ello, se reconoce que existen deficiencias por obstáculos como el ruido o 

la simpleza de comunicarse de manera lineal y unidireccional (Carvalho, et al., 

2017). 
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Los principios de la comunicación teórica han servido de pilar para la 

construcción de la teoría de la acción comunicativa, publicada en 1984 por el 

filósofo Jürgen Habermas, bajo el pensamiento de que los actores de la sociedad 

buscan llegar a un entendimiento común para coordinar acciones mediante 

argumentos razonados, consensuados y con la cooperación en lugar de la acción 

estratégica estrictamente en la búsqueda de sus propios objetivos (Nan y Bocong, 

2017); es decir, los participantes implicados dentro de una convergencia de 

mercadotecnia, por ejemplo, podrían crear un análisis emocional que involucre los 

intereses y necesidades de quién ofrece y a quién se le ofrece. 

 
Una campaña publicitaria tiene objetivos como la concientización, el 

conocimiento, la convicción o la preferencia, por ejemplo, expuestos en la teoría de 

la jerarquía de efectos, publicada en 1961 por el filántropo Robert Lavidge y el 

filósofo Gary Steiner, donde se detalla cómo la publicidad influye en la decisión del 

consumidor para comprar o no comprar un producto o servicio (Wijaya, 2012); así, 

la jerarquía representa la progresión del aprendizaje y la toma de decisiones de las 

experiencias del consumidor como principal resultado de la estrategia publicitaria. 

 
La tecnología ha permitido que las empresas proyecten contenidos 

publicitarios de diversas formas para estimular las respuestas directas e indirectas 

de los clientes; es así como en la teoría del carácter reciente, publicada en 2010 

por el publicista Kenneth Clow y el administrador en marketing Donald Baack, se 

explica que el consumidor es selectivo dentro de un mercado competitivo para 

decidir qué mensaje le interesa y qué mensaje no, a través de un filtro que coincida 

con sus criterios, necesidades o deseos (Clow y Baack, 2010); el efecto que cause 

un contenido publicitario dependerá de qué tan reciente o cercano se conciba en la 

sociedad. 

 
El mensaje publicitario tiene como objetivo contar historias comercialmente 

eficaces a través de contenidos persuasivos. Según Godás (2007) puede 

interpretarse como “el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo 

determinar la información que se transmite sobre el producto. De forma específica, 
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es «lo que se dice» y «de qué forma se dice»” (pág. 98). El autor menciona que 

está dimensionado a través del concepto creativo, el conocimiento y el tono de 

comunicación. 

 
La estrategia inicia a través de la planificación de un concepto creativo como 

una gran idea que capta el interés de la audiencia, influye en su respuesta 

emocional y los inspira a tomar una acción (Kadry, 2015). Normalmente, el 

concepto creativo es materializado a través de tres elementos: un titular, un eslogan 

y una imagen, aunque puede añadirse que el sonido sí es un trabajo audiovisual, 

basado en una estrategia de comunicación y un documento creativo. 

 
El equipo creativo desarrolla múltiples conceptos a lo largo de la planificación 

de un producto publicitario; sin embargo, es esencial fijar desde un inicio cuál será 

la idea a trabajar a través de la ideación, donde toma parte esencial de las 

responsabilidades del equipo, a través del proceso de encontrar formas nuevas y 

creativas de involucrar a la audiencia e impulsar el crecimiento del producto o 

servicio para alcanzar potenciales clientes (Dorow, 2015). 

 
Un mecanismo publicitario también tiene definida su segmentación, conocida 

también como focalización, que le permite seleccionar a usuarios de la audiencia 

general que cumplan con criterios de búsqueda previamente delimitados (Thomas, 

2019). Una estrategia sin una orientación adecuada está condenada a fracasar, 

porque para alcanzar el éxito, se necesita saber a quién se le está vendiendo y 

decidir qué técnicas de mercadotecnia son más relevantes para cada segmento. 

 
La comunicación en la publicidad permite proporcionar a las empresas una 

información más amplia de las ventajas y desventajas comerciales. La visión de un 

negocio, llamado también conocimiento del consumidor, combina las experiencias 

de vida y trabajo con los datos recopilados y analizados sistemáticamente de un 

contexto comercial, dando valor a la comprensión profunda de los consumidores, 

clientes, competencia o la industria. Si una empresa recibe una crítica desfavorable, 

fácilmente puede, o descartarla como opinión o trabajar para corregir algún error; 
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sin embargo, sí hay más juicios similares, la visión del negocio ha fallado y debe 

replantearse la idea (Suranga, 2014). 

 
Convertir a tu consumidor en tu cliente no es fácil, requiere de un proceso de 

adaptación a las necesidades de los involucrados apelando a deseos fijados, 

principalmente, a través de la motivación a los usuarios. Durante el proceso de 

comportamiento del consumidor, se suele presentar una brecha entre el estado de 

ánimo real y el estado de ánimo deseado, es allí donde las empresas y los directivos 

que se interesan en una estructura de mercadotecnia fijada en la motivación 

humana son vistos más atractivos para el cliente y alcanzan sus objetivos con éxito 

(Ibrahim y Yesiltas, 2021). 

 
En la actualidad, el comercio está basado en el valor agregado. No basta 

con ofrecer el producto o servicio, sino que se exige una idea creativa implicada 

más allá de lo material. La apelación racional, emocional y sensorial de la publicidad 

refiere a un enfoque utilizado para atraer la atención de los clientes o influir en sus 

sentimientos, conduciéndolos a realizar la acción deseada: la compra. 

 
Es importante señalar que la excelencia publicitaria también debe conllevar 

un adecuado tono de comunicación. Esto refiere al uso intencional de imágenes, 

iluminación, sonido y texto escrito para crear un tono o escenario específico para 

un anuncio; esta expresión se utiliza con mayor frecuencia para describir el impacto 

del concepto creativo en los medios de difusión, en este caso, a través de las redes 

sociales, amoldando el mensaje según el estilo y precisión que requiera (Barcelos, 

et al., 2017). 

 
El estilo que se emplea en el proceso de comunicación se considera un 

elemento que personaliza un mensaje de enfoque o actitud que conlleve un impacto 

en el receptor del contenido publicitario. Los especialistas en mercadotecnia son 

responsables de determinar el atractivo publicitario y el estilo de ejecución; sin 

embargo, el cliente debe revisar, evaluar y aprobar el enfoque creativo antes de 

que se produzca o publique cualquier anuncio (González y Pacheco, 2017). 
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El reto de las empresas está en focalizar la lealtad de sus clientes definiendo 

sus cualidades. La precisión en el marketing es importante porque las personas 

aprenden por repetición, por ejemplo, desde un estudiante que aprende a 

multiplicar o un adulto que recuerda el valor del producto o servicio (Nandal, et al., 

2020). Una campaña publicitaria de precisión permite que los clientes existentes 

fomenten la lealtad a la marca y estimulen el comportamiento de compra. 

 
El uso de Instagram dentro de la mercadotecnia está orientado en producir 

visuales que respalden una idea de marca. Según Code (2015) puede interpretarse 

como “una aplicación basada en torno al intercambio de fotografías, vídeos, 

comentarios o hashtags, popular e influyente entre los usuarios de las redes 

sociales” (pág. 19). El autor menciona que está dimensionado a través del 

compromiso, la promoción y la usabilidad. 

 
El compromiso entre una marca y sus consumidores representa una gran 

oportunidad para ampliar el alcance de necesidades e intereses. El llamado 

compromiso es una relación mucho más cercana de la empresa y la audiencia, 

donde la primera se luce más atractiva al crear ideas convincentes y la segunda 

recibe un valioso contenido útil en torno a un mensaje clave (Barrera y Rodríguez, 

2018). 

 
A medida que el entorno comercial se vuelve más competitivo y dinámico, es 

necesario que se adopten formas eficientes para lograr productividad. Así se 

explica que la exposición en los contenidos publicitarios sea una interacción 

organizada y sistemática a gran escala de consumidores, donde naturalmente 

ofrezca al vendedor la oportunidad de exponer y comunicar ofertas tanto a sus 

clientes existentes como a sus potenciales clientes (Sheth y Sisodia, 2002). 

 
Las redes sociales tienen numerosas herramientas para utilizar en 

publicidad. Por ejemplo, el tráfico en plataformas de Internet refiere el nivel de 

acceso de los usuarios a un sitio web; normalmente, el tráfico es medido a través 

de visitas y es una manera común de medir la efectividad de un comercio 

electrónico para atraer a una audiencia (Vhatkar, 2016). Instagram permite, además 
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de aumentar el tráfico a tu perfil público, humanizar tu marca, alcanzar nuevas 

audiencias o generar mayores ventas. 

 
Es importante que, bajo la premisa de la famosa teoría de las 4P, un producto 

o servicio tenga un adecuado plan de promoción. Esto significa tender un puente 

entre los grupos de interés, con el objetivo de atraer la atención del cliente y 

brindarle suficiente información sobre el producto para fomentar el interés y motivar 

a comprar (Thabit y Raewf, 2018). El papel de la promoción en la mezcla del 

marketing es fundamental para las marcas que deseen alcanzar consumidores 

adecuados según objetivos adecuados. 

 
Precisamente, al hablar de dicho análisis, es necesario referir que toda 

estrategia en publicidad debe contener la propuesta de valor de la empresa, 

mensajes clave de la marca, datos demográficos del cliente objetivo y otros 

elementos de similar importancia. Afortunadamente, las estrategias tienen un poder 

sobrenatural para hacer crecer una marca, pero necesita de la ayuda del 

conocimiento en sus clientes para comprender cómo crear contenido y cómo 

obtener resultados favorables de dicho producto. 

 
Toda empresa busca generar un crecimiento sostenible para su 

organización. El éxito dentro de un mercado tan competitivo como el comercio 

electrónico dependerá de la relevancia obtenido en las redes sociales. Sin 

embargo, los anuncios en Internet suelen convertirse muchas veces en el enemigo 

más despiadado e insoportable para la empresa (Bang, et al., 2018). La relevancia 

publicitaria es difícil de obtener del usuario en línea; pero de lograrse, puede 

mejorar su experiencia de navegación, aumentar las posibilidades de que hagan 

clic y hacer que la experiencia de la publicidad digital sea más efectiva para todas 

las partes involucradas. 

 
Los perfiles públicos comerciales dentro de las redes sociales deben ofrecer 

un beneficio claro a su audiencia. La usabilidad obliga a incluir un mensaje 

personalizado para cada grupo objetivo y un enfoque que se adecue al desarrollo 

de una oferta llamativa que vaya en línea con los contenidos aceptados por el 



13  

usuario. Esto quiere decir que, por ejemplo, en el caso específico de Yanbal, la 

publicidad debería estar enfocada netamente en mujeres con gustos por la industria 

de la belleza y no en hombres con gustos por la industria de los videojuegos. 

 
Hoy en día, es imposible imaginar un mundo globalizado sin acceso a 

comunicación a través de Internet. El uso de las redes sociales permite compartir 

experiencias, emociones, noticias o simplemente, concretar una conversión con 

otra persona. Instagram, por ejemplo, permite que el propósito comercial adopte un 

mayor valor e impacto en la audiencia, a través de estrategias que ayudan a 

comprender por qué es importante conectar con los clientes a través de múltiples 

canales (Froment, et al., 2017). 

 
Las estrategias publicitarias deben tener como objetivo perdurar el mayor 

tiempo posible dentro del mercado, ello implica generar experiencias conectadas y 

lograr un verdadero enfoque en el cliente. Las empresas deben ser empáticas y 

ponerse en el lugar de sus consumidores para aprender a considerar la experiencia 

de ser el receptor de sus campañas publicitarias, donde los consumidores 

mantengan una relación singular con la marca y estén enfocados en un mismo 

proceso de comunicación efectiva (Samson, 2019). 
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III. METODOLOGÍA 

 
 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 
 

El presente trabajo está delimitado metodológicamente de tipo 

aplicado, porque se busca emplear una solución para un problema; de 

enfoque cuantitativo, porque se desarrolla a través de la estadística; de 

diseño no experimental, porque no se promueve intencionalmente la causa- 

efecto; y de nivel correlacional, porque vincula dos variables para discutir el 

nivel de relación que existe entre ellas. 

 
Es metodológicamente de tipo aplicado; definido como la búsqueda 

de soluciones innovadoras para resolución de un problema específico que 

afecte a un individuo, grupo o sociedad, que implica la aplicación práctica de 

métodos científicos a problemas cotidianos (Tam, et al., 2008). 

 
Es metodológicamente de enfoque cuantitativo; definido como la 

sistematización de la recopilación de datos cuantificables y la realización de 

técnicas estadísticas, matemáticas o computacionales que expresan 

resultados de forma numérica (Hernández, 2006). 

 
Es metodológicamente de diseño no experimental; definido como la 

indagación de fenómenos que carece de manipulación de variables 

independientes a través de una asignación aleatoria de participantes bajo 

requisitos, criterios o condiciones (Kerlinger y Lee, 2002). 

 
Es metodológicamente de nivel correlacional; definido como un 

estudio basado en dos variables, donde se comprende y evalúa la relación 

estadística entre ellas sin influir con ninguna otra variable (Cancela, et al., 

2010). 
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3.2. Variables y operacionalización 

 
 

La variable independiente del presente trabajo es “MENSAJE 

PUBLICITARIO”. Se puede definir al mensaje publicitario como “el elemento 

principal de la publicidad y tiene por objetivo determinar la información que 

se trasmite sobre el producto. De forma específica, es «lo que se dice» y «de 

qué forma se dice»”. Además, está dimensionado a través del concepto 

creativo, el insight y el tono de comunicación (Godás, 2007, pág. 98). 

 
La variable dependiente del presente trabajo es “USO DE 

INSTAGRAM”. Se puede definir al uso de Instagram como “una aplicación 

basada en torno al intercambio de fotografías, vídeos, comentarios o 

hashtags, popular e influyente entre los usuarios de las redes sociales”. 

Además, está dimensionado a través del compromiso, la promoción y la 

usabilidad (Code, 2015, pág. 19). 

 
3.3. Población, muestra y muestreo 

 
 

El presente trabajo se realiza bajo la recopilación de información 

estadística enfocada en la identificación de la población total del estudio para 

la selección de la muestra según los criterios de inclusión y exclusión. 

 
La población del estudio es considerada finita porque existe un 

sustento estadístico de la cifra de personas dentro de los criterios de edad y 

localidad, obtenido a través de las proyecciones poblacionales del Ministerio 

de Salud del Perú (MINSA, 2021) que será representada a través de la 

siguiente fórmula: 

 
 

 

n =  
N.Z2.p.q 

d2.(N-1)+Z2.p.q 

n = Muestra 

N = Población 

Z = Valor de distribución (1.96) 

d = Margen de error (5% / 0.05) 

p = Porcentaje de aceptación (50% / 0.5) 

q = Porcentaje de no aceptación (50% / 0.5) 
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Es importante indicar que, son criterios de inclusión en esta 

investigación, que sean mujeres entre 20 a 24 años, con acceso a Internet y 

residencia en el distrito de Ventanilla, Callao. De igual forma, son criterios de 

exclusión en esta investigación, que sean o no mujeres, pero sin estar dentro 

del rango de 20 a 24 años, sin acceso a Internet y residencia en otro lugar 

distinto al distrito de Ventanilla, Callao. 

 
Bajo lo antes estipulado, la proyección poblacional del Ministerio de 

Salud del Perú certifica que la distribución de la población, es decir, mujeres 

entre 20 a 24 años y que residan en el distrito de Ventanilla, Callao están 

dentro de un grupo de 16872 personas. Cumpliendo con las directrices de la 

investigación y asegurando la distribución de la muestra con mujeres que 

tengan acceso a Internet, se halla según fórmula finita que: 

 
Tabla 1: Distribución de la población 

 

 
Total 

Mujeres de 20 a 24 años residentes 
del distrito de Ventanilla, Callao 

16872 

Fuente: MINSA, 2021. 

 
 

n = (16872).(1,96)2.(0,5).(0,5) 

(0,05)2.(16871)+(1,96)2.(0,5).(0,5) 

 

n = 375 personas. 

 
 

Tabla 2: Distribución de la muestra 
 

 
Total 

Muestra de mujeres de 20 a 24 años 
residentes del distrito de Ventanilla, Callao 

375 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 
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En consecuencia, a partir de los resultados obtenidos en la distribución 

de la muestra a través de la fórmula finita, se incluyen dentro de la 

investigación a 375 mujeres de 20 a 24 años de edad residentes del distrito 

de Ventanilla, Callao. 

 
Se deja constancia que, la investigación durante su etapa preparatoria, 

presenta un muestreo aleatorio conformado por 30 personas que son 

seleccionadas al azar bajo los criterios de inclusión y exclusión, que sirven de 

ayuda para emplear el método de alfa de Cronbach. 

 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
 

El presente trabajo se realiza bajo el instrumento de la encuesta en 

escala de Likert a través de 24 preguntas acerca del mensaje publicitario y 

el uso de Instagram, divididas en 12 ítems para cada categoría. 

 
Además, la aplicación del método de alfa de Cronbach tiene como 

objetivo corroborar el grado de confiabilidad entre los ítems de las variables 

del presente trabajo. 

 
Tabla 3: Nivel de fiabilidad 

 

 
N° de ítems Alfa de Cronbach 

Mensaje Publicitario 12 0,963 

Uso de Instagram 12 0,906 

 
La fiabilidad del instrumento encontrada a través del método de alfa 

de Cronbach en el programa estadística IBM SPSS 24 señala que el 

instrumento a través de los 12 ítems de la variable “mensaje publicitario” 

alcanzan un porcentaje de confiabilidad al 0,963 y los 12 ítems de la variable 

“uso de Instagram” alcanzan un porcentaje de confiabilidad al 0,906. 
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Asimismo, la realización del estudio a través de la encuesta sometida 

a la muestra anteriormente definida es aceptado según la verificación de 

expertos temáticos en la materia de Ciencias de la Comunicación. La 

verificación del instrumento es definida por la Dra. Mary Bellodas Hurtado, el 

Mg. Pedro Uriarte Laynes y el Mg. Dennis Flores Sifuentes. 

 
Tabla 4: Validación de variable “mensaje publicitario” 

 

 Bellodas Uriarte Flores Total 

Es coherente ✔ ✔ ✔ ✔ 

Es pertinente ✔ ✔ ✔ ✔ 

Es relevante ✔ ✔ ✔ ✔ 

 

Tabla 5: Validación de variable “uso de Instagram” 
 

 Bellodas Uriarte Flores Total 

Es coherente ✔ ✔ ✔ ✔ 

Es pertinente ✔ ✔ ✔ ✔ 

Es relevante ✔ ✔ ✔ ✔ 

 
Tras someterse a evaluación bajo el juicio de los expertos, los 

validadores concordaron en que tanto la variable “mensaje publicitario” y la 

variable “uso de Instagram” son coherentes, pertinentes y relevantes. 

 
3.5. Procedimiento 

 
 

El presente trabajo está dividido en tres fases principales. En primer 

lugar, la recopilación de datos teóricos que expliquen y justifiquen el 

desarrollo del estudio. En segundo lugar, la aplicación del método científico 

y la obtención de resultados a través de la encuesta como instrumento. En 

tercer lugar, la reflexión de la materia teórica y su discusión frente a los 

hallazgos. Este procedimiento está basado en la asesoría metodológica y 

temática de la institución y los asesores pertinentes. 



19  

A través de conceptos acerca del mensaje publicitario y el uso de 

Instagram con enfoque en la visión nacional como internacional, se explica 

el objetivo del trabajo y se justifica la realización del mismo. A través de 

antecedentes previos y teorías relacionadas con el tema, se construye el 

marco teórico para dimensionar los indicadores a discutir a lo largo del 

trabajo. A través de los métodos del alfa de Cronbach y el Rho de Spearman, 

se analizan las respuestas de la encuesta y se discuten los datos obtenidos 

para hallar conclusiones y proponer recomendaciones. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

 
 

El presente trabajo está representado estadísticamente a través del 

programa informático IBM SPSS y representado preventivamente ante 

cualquier intento de plagio a través de la plataforma Turnitin. 

 
El programa informático IBM SPSS es un software que permite 

acceder estadísticamente a datos explorados a través de un trabajo de 

investigación; servirá para comprobar la fiabilidad del instrumento, la 

correlación entre variables o la aceptación de las hipótesis planteadas. La 

plataforma Turnitin es un servicio, principalmente académico, que tiene por 

objetivo prevenir el plagio entre documentos en línea; servirá para comprobar 

la similitud de la redacción del trabajo frente a otros archivos que puedan 

hallarse en Internet. 

 
3.7. Aspectos éticos 

 
 

Las autoras del presente trabajo reconocen que no está redactado 

bajo la manipulación de datos para incidir a favor o en contra cualquier 

resultado. Además, se aplica la recopilación teórica según la normativa APA. 

Es importante señalar que la investigación respeta los procedimientos 

señalados por la Universidad César Vallejo bajo la ética que rigen como 

institución. 
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IV. RESULTADOS 

 
 

4.1. Resultados descriptivos 

Mensaje Publicitario 

Tabla 6: Escala de percepción de la variable “mensaje publicitario” 
 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

4 

20 

1,1 

5,3 

 De acuerdo 152 40,5 
 Muy de acuerdo 199 53,1 

 Total 375 100,0 

 
Figura 1: Escala de percepción de la variable “mensaje publicitario” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 desacuerdo Desacuerdo  acuerdo 

Mensaje Publicitario 1.1 5.3 40.5 53.1 

 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 6 y figura 1, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

variable “mensaje publicitario” es “Muy de acuerdo” un 53,1%, “De acuerdo” 

un 40,5%, “En desacuerdo” un 5,3% y “Muy en desacuerdo” un 1,1%. 
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Tabla 7: Escala de percepción de la variable “uso de Instagram” 
 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

4 

30 

1,1 

8,0 

 De acuerdo 168 44,8 
 Muy de acuerdo 173 46,1 

 Total 375 100,0 

 
Figura 2: Escala de percepción de la variable “uso de Instagram” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 desacuerdo desacuerdo  acuerdo 

Uso de Instagram 1.1 8.0 44.8 46.1 

 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 7 y figura 2, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

variable “uso de Instagram” es “Muy de acuerdo” un 46,1%, “De acuerdo” un 

44,8%, “En desacuerdo” un 8,0% y “Muy en desacuerdo” un 1,1%. 
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Tabla 8: Escala de percepción de la dimensión “concepto creativo” 

 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

8 

22 

2,1 

5,9 

 De acuerdo 128 34,1 
 Muy de acuerdo 217 57,9 

 Total 375 100,0 

 
Figura 3: Escala de percepción de la dimensión “concepto creativo” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 desacuerdo desacuerdo  acuerdo 

Concepto Creativo 2.1 5.9 34.1 57.9 

 
Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 8 y figura 3, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

dimensión “concepto creativo” de la variable “mensaje publicitario” es “Muy 

de acuerdo” un 57,9%, “De acuerdo” un 34,1%, “En desacuerdo” un 5,9% y 

“Muy en desacuerdo” un 2,1%. 
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Tabla 9: Escala de percepción de la dimensión “insight” 

 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

8 

13 

2,1 

3,5 

 De acuerdo 144 38,4 
 Muy de acuerdo 210 56,0 

 Total 375 100,0 

 
Figura 4: Escala de percepción de la dimensión “insight” 

 
 
 

 
       

     

       

      

      

      

Muy en 
desacuerdo 

En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo 

Insight 2.1 3.5 38.4 56.0 

 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 9 y figura 4, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

dimensión “insight” de la variable “mensaje publicitario” es “Muy de acuerdo” 

un 56,0%, “De acuerdo” un 38,4%, “En desacuerdo” un 3,5% y “Muy en 

desacuerdo” un 2,1%. 
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Tabla 10: Escala de percepción de la dimensión “tono de comunicación” 

 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

29 

50 

7,7 

13,3 

 De acuerdo 145 38,7 
 Muy de acuerdo 151 40,3 

 Total 375 100,0 

 
Figura 5: Escala de percepción de la dimensión “tono de comunicación” 

 
 
 

 
     

  
 

      

      

      

      

      

 
 

       

 

       
 

 

        

Muy en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

De acuerdo 
Muy de 
acuerdo 

Tono de Comunicación 7.7 13.3 38.7 40.3 

 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 10 y figura 5, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

dimensión “tono de comunicación” de la variable “mensaje publicitario” es 

“Muy de acuerdo” un 40,3%, “De acuerdo” un 38,7%, “En desacuerdo” un 

13,3% y “Muy en desacuerdo” un 7,7%. 
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Tabla 11: Escala de percepción de la dimensión “compromiso” 

 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

13 

39 

3,5 

10,4 

 De acuerdo 191 50,9 
 Muy de acuerdo 132 35,2 

 Total 375 100,0 

 
Figura 6: Escala de percepción de la dimensión “compromiso” 

 
 
 

 
     

      

     

   

      

      

        
   

Muy en 
desacuerdo 

En desacuerdo De acuerdo 
Muy de 
acuerdo 

Compromiso 3.5 10.4 50.9 35.2 

 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 11 y figura 6, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

dimensión “compromiso” de la variable “uso de Instagram” es “De acuerdo” 

un 50,9%, “Muy de acuerdo” un 35,2%, “En desacuerdo” un 10,4% y “Muy 

en desacuerdo” un 3,5%. 
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Tabla 12: Escala de percepción de la dimensión “promoción” 

 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

8 

37 

2,1 

9,9 

 De acuerdo 186 49,6 
 Muy de acuerdo 144 38,4 

 Total 375 100,0 

 
Figura 7: Escala de percepción de la dimensión “promoción” 

 
 
 

 
     

      

       

      

      

        

Muy en 
desacuerdo 

En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo 

Promoción 2.1 9.9 49.6 38.4 

 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 12 y figura 7, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

dimensión “promoción” de la variable “uso de Instagram” es “De acuerdo” un 

49,6%, “Muy de acuerdo” un 38,4%, “En desacuerdo” un 9,9% y “Muy en 

desacuerdo” un 2,1%. 
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Tabla 13: Escala de percepción de la dimensión “usabilidad” 

 

  Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Muy en desacuerdo 

En desacuerdo 

4 

26 

1,1 

6,9 

 De acuerdo 188 50,1 
 Muy de acuerdo 157 41,9 

 Total 375 100,0 

 
Figura 8: Escala de percepción de la dimensión “usabilidad” 

 
 
 

 
     

      
 

 
 

      

      

      

 
 

    
   

Muy en 
desacuerdo 

En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo 

Usabilidad 1.1 6.9 50.1 41.9 

 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

En base con la tabla 13 y figura 8, 375 mujeres de 20 a 24 años 

residentes del distrito de Ventanilla, consideran que la percepción de la 

dimensión “usabilidad” de la variable “uso de Instagram” es “De acuerdo” un 

50,1%, “Muy de acuerdo” un 41,9%, “En desacuerdo” un 6,9% y “Muy en 

desacuerdo” un 1,1%. 
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4.2. Resultados inferenciales 

 
 

4.2.1 Hipótesis general 

 
 

H1: Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y el 

uso de Instagram. 

H2: No existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y 

el uso de Instagram. 

 
Se considera que: 

Si sig. < 0,05 se rechaza la hipótesis nula. 

Si sig. > 0,05 se acepta la hipótesis nula. 

 
Tabla 14: Nivel de correlación de la hipótesis general 

 

   Mensaje 

Publicitario 

Uso de 

Instagram 

Rho de 

Spearman 

Mensaje 

Publicitario 

Coeficiente de 

Correlación 
1.000 0.478 

  Sig. (bilateral) . 0.000 
  N 375 375 

 Uso de 

Instagram 

Coeficiente de 

Correlación 
0.478 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.000 . 
  N 375 375 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

La tabla 14 interpreta el nivel de correlación de la hipótesis 

general entre la variable “mensaje publicitario” y la variable “uso de 

Instagram” a través del método estadístico Rho de Spearman. El 

coeficiente de correlación es de 0,478 y representa una correlación 

positiva moderada. La significancia es menor a 0,05 (0,000); por 

consiguiente, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

investigación. En conclusión, se puede afirmar que existe una relación 

significativa entre el mensaje publicitario y el uso de Instagram. 
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4.2.2 Hipótesis específica N°1 

 
 

H1: Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y el 

compromiso en el uso de Instagram. 

H2: No existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y 

el compromiso en el uso de Instagram. 

 
Se considera que: 

Si sig. < 0,05 se rechaza la hipótesis nula. 

Si sig. > 0,05 se acepta la hipótesis nula. 

 
Tabla 15: Nivel de correlación de la hipótesis específica N°1 

 

   Mensaje 

Publicitario 

Compromiso 

Rho de 

Spearman 

Mensaje 

Publicitario 

Coeficiente de 

Correlación 
1.000 0.461 

  Sig. (bilateral) . 0.000 
  N 375 375 

 Compromiso Coeficiente de 

Correlación 
0.461 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.000 . 
  N 375 375 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

La tabla 15 interpreta el nivel de correlación de la hipótesis general 

entre la variable “mensaje publicitario” y la dimensión “compromiso” de la 

variable “uso de Instagram” a través del método estadístico Rho de 

Spearman. El coeficiente de correlación es de 0,461 y representa una 

correlación positiva moderada. La significancia es menor a 0,05 (0,000); 

por consiguiente, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

investigación. En conclusión, se puede afirmar que existe una relación 

significativa entre el mensaje publicitario y el compromiso en el uso de 

Instagram. 



30  

4.2.3 Hipótesis específica N°2 

 
 

H1: Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y la 

promoción en el uso de Instagram. 

H2: No existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y 

la promoción en el uso de Instagram. 

 
Se considera que: 

Si sig. < 0,05 se rechaza la hipótesis nula. 

Si sig. > 0,05 se acepta la hipótesis nula. 

 
Tabla 16: Nivel de correlación de la hipótesis específica N°2 

 

   Mensaje 

Publicitario 

Promoción 

Rho de 

Spearman 

Mensaje 

Publicitario 

Coeficiente de 

Correlación 
1.000 0.348 

  Sig. (bilateral) . 0.000 
  N 375 375 

 Promoción Coeficiente de 

Correlación 
0.348 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.000 . 
  N 375 375 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

La tabla 16 interpreta el nivel de correlación de la hipótesis general 

entre la variable “mensaje publicitario” y la dimensión “promoción” de la 

variable “uso de Instagram” a través del método estadístico Rho de 

Spearman. El coeficiente de correlación es de 0,348 y representa una 

correlación positiva baja. La significancia es menor a 0,05 (0,000); por 

consiguiente, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

investigación. En conclusión, se puede afirmar que existe una relación 

significativa entre el mensaje publicitario y la promoción en el uso de 

Instagram. 
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4.2.4 Hipótesis específica N°3 

 
 

H1: Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y la 

usabilidad en el uso de Instagram. 

H2: No existe una relación significativa entre el mensaje publicitario y 

la usabilidad en el uso de Instagram. 

 
Se considera que: 

Si sig. < 0,05 se rechaza la hipótesis nula. 

Si sig. > 0,05 se acepta la hipótesis nula. 

 
Tabla 17: Nivel de correlación de la hipótesis específica N°3 

 

   Mensaje 

Publicitario 

Usabilidad 

Rho de 

Spearman 

Mensaje 

Publicitario 

Coeficiente de 

Correlación 
1.000 0.326 

  Sig. (bilateral) . 0.000 
  N 375 375 

 Usabilidad Coeficiente de 

Correlación 
0.326 1.000 

  Sig. (bilateral) 0.000 . 
  N 375 375 

Fuente: Elaboración propia, 2021. 

 
 

La tabla 17 interpreta el nivel de correlación de la hipótesis general 

entre la variable “mensaje publicitario” y la dimensión “usabilidad” de la 

variable “uso de Instagram” a través del método estadístico Rho de 

Spearman. El coeficiente de correlación es de 0,326 y representa una 

correlación positiva baja. La significancia es menor a 0,05 (0,000); por 

consiguiente, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

investigación. En conclusión, se puede afirmar que existe una relación 

significativa entre el mensaje publicitario y la usabilidad en el uso de 

Instagram. 
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V. DISCUSIÓN 

 
 

Objetivo general: Explicar la relación que existe entre el mensaje 

publicitario de la marca Yanbal y el uso de Instagram en mujeres de 20 a 24 años 

del distrito de Ventanilla – Callao, 2021. Esta investigación tuvo como respuesta al 

presente objetivo que existe una correlación moderada que representa un 

coeficiente de 0,478 hallado a través del método de Rho de Spearman. Se puede 

presumir que este resultado es justificado por la reorganización empresarial de la 

marca Yanbal a través de su estrategia de mercadotecnia enfocada en la red social 

Instagram y el aumento significativo del flujo de usuarios en interconectividad a raíz 

de la pandemia por el COVID-19. 

 
Esto concuerda con Torres (2020) en su investigación “Mensaje publicitario 

de la campaña «Ganas tú, gana el planeta con San Luis» y la decisión de compra 

en pobladores de Chaclacayo, 2020” donde existe una correlación moderada que 

representa un coeficiente de 0,611 hallado a través del método de Rho de 

Spearman, tras analizar que el mensaje publicitario como un elemento importante 

para generar un deseo y lograr una decisión de compra. A diferencia de esta 

investigación, el vínculo del mensaje publicitario con el uso de Instagram tiene una 

menor fuerza comparada a la decisión de compra, tal vez, porque la inserción a las 

plataformas de Internet se encuentra en un proceso de adaptación para ofrecer un 

mejor servicio. 

 
El vínculo entre la publicidad e Internet se explica con el lineamiento de la 

teoría de la Acción Comunicativa del filósofo Jürgen Habermas, que explica cómo 

los actores de la sociedad buscan llegar a un entendimiento común para coordinar 

acciones mediante argumentos consensuados en lugar de la acción estratégica 

estrictamente en la búsqueda de sus propios objetivos (Nan y Bocong, 2017). Esto 

hacer entender cómo el mensaje publicitario incide directamente en el uso de 

Instagram; donde los participantes implicados dentro de una convergencia de 

mercadotecnia, por ejemplo, podrían crear un análisis emocional que involucre los 

intereses y necesidades de quién ofrece y a quién se le ofrece; reflejado en que la 
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percepción de la variable “mensaje publicitario” es favorable en un 94% y la 

percepción de la variable “uso de Instagram” es favorable en un 91%. 

 
Primer objetivo específico: Especificar la relación que existe entre el 

mensaje publicitario de la marca Yanbal y el compromiso de Instagram en mujeres 

de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021. Esta investigación tuvo 

como respuesta al presente objetivo que existe una correlación moderada que 

representa un coeficiente de 0,461 hallado a través del método de Rho de 

Spearman. Se puede presumir que este resultado es justificado por la falta de 

compromiso entre una marca y sus consumidores que permita ampliar el alcance 

de necesidades e intereses, por lo que crear ideas convincentes debe considerarse 

como un punto vital en toda organización que desee crecer en Internet. 

 
Esto concuerda con Ayala (2017) en su investigación “La relación entre el 

mensaje publicitario de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y el 

posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del 

Gimnasio WillGym - Lima, 2017” donde existe una correlación moderada que 

representa un coeficiente de 0,731 hallado a través del método de Rho de 

Spearman, tras analizar que el mensaje publicitario logró eficacia dentro de la 

población, conllevando un alto nivel de conocimiento, comprensión y convicción del 

tema a tratar, generando una acción positiva. A diferencia de esta investigación, el 

vínculo del mensaje publicitario con el uso de Instagram tiene una menor fuerza 

comparada al posicionamiento de marca, tal vez, porque hacer que un proyecto se 

posicione en un mercado toma tiempo y la intervención en redes sociales sin un 

adecuado plan de mercadotecnia implica que el crecimiento sea lento. 

 
El vínculo entre la publicidad y el compromiso se explica con el lineamiento 

de la teoría de la Jerarquía de Efectos del filántropo Robert Lavidge, que explica 

cómo la jerarquía representa la progresión del aprendizaje y la toma de decisiones 

de las experiencias del consumidor como principal resultado de la estrategia 

publicitaria (Wijaya, 2012). Esto hace prever que la publicidad influye en la decisión 

del consumidor para comprar o no comprar un producto o servicio, donde resalta 

principalmente el lazo invisible que conecta a cada empresa con sus clientes a 
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través de un comportamiento recíproco comercial; reflejado en que la percepción 

de la dimensión “compromiso” es favorable en un 86%. 

 
Segundo objetivo específico: Analizar la relación que existe entre el 

mensaje publicitario de la marca Yanbal y la promoción de Instagram en mujeres 

de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021. Esta investigación tuvo 

como respuesta al presente objetivo que existe una correlación baja que representa 

un coeficiente de 0,348 hallado a través del método de Rho de Spearman. Se puede 

presumir que este resultado es justificado porque las empresas no saben generar 

crecimientos sostenibles a causa de no llevar a cabo un papel de promoción 

fundamental para las marcas que desean alcanzar consumidores adecuados según 

objetivos adecuados. 

 
Esto concuerda con García (2017) en su investigación “La publicidad en 

redes sociales y el comportamiento de compra del consumidor joven en el 

supermercado Plaza Vea, Chimbote 2017” donde existe una correlación alta que 

representa un coeficiente de 0,988 hallado a través del método de Rho de 

Spearman, que entiende a las corporaciones comerciales como organizaciones que 

emplean correctamente las estrategias de publicidad para fortalecer su presencia 

en Internet. A diferencia de esta investigación, el vínculo del mensaje publicitario 

con el uso de Instagram tiene una menor fuerza que el comportamiento de compra 

guiado por recursos publicitarios en Internet, tal vez, porque no es posible comparar 

la importancia que representan los productos de un supermercado al ser de 

elementos de primera necesidad con los productos de una marca de belleza que 

solamente incluye al sector femenino, principalmente juvenil, de la sociedad. 

 
El vínculo entre la publicidad y la promoción se explica con el lineamiento de 

la teoría del Carácter Reciente de los publicistas Kenneth Clow y Donald Baack, 

que explica cómo el consumidor es selectivo dentro de un mercado competitivo 

para decidir qué mensaje le interesa y qué mensaje no, a través de un filtro que 

coincida con sus criterios, necesidades o deseos (Clow y Baack, 2010). Esto 

permite comprender que los efectos causados por promociones publicitarias 
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dependen de la importancia que genere dentro de un grupo objetivo; reflejado en 

que la percepción de la dimensión “promoción” es favorable en un 88%. 

 
Tercer objetivo específico: Identificar la relación que existe entre el 

mensaje publicitario de la marca Yanbal y la usabilidad de Instagram en mujeres de 

20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021. Esta investigación tuvo como 

respuesta al presente objetivo que existe una correlación baja que representa un 

coeficiente de 0,326 hallado a través del método de Rho de Spearman. Se puede 

presumir que este resultado es justificado porque los usuarios de Internet no 

reconocen los contenidos ofrecidos por las marcas que tienen poco alcance de 

enfoque y mantienen su posición fija en el uso social de las plataformas digitales. 

 
Esto concuerda con Mendoza (2017) en su investigación “Publicidad digital 

y redes sociales dirigidas a jóvenes de la ciudad de Sucre” donde existe una 

correlación baja que representa un coeficiente de 0,389 hallado a través del método 

de Rho de Spearman, tras entender que la comunicación en Internet ayuda a tender 

lazos con otras personas comprendiendo las estrategias innovadoras de las 

empresas para conseguir más clientes. Esta investigación concuerda con el vínculo 

del mensaje publicitario con el uso de Instagram como plataforma en Internet, tal 

vez, porque son plataformas que permiten un mejor proceso de comunicación frente 

a Instagram, con la posibilidad de construir contenidos más explicados y con mayor 

número de caracteres. 

 
El vínculo entre la publicidad y la usabilidad se explica con el lineamiento de 

la teoría de la Comunicación de los científicos Claude Shannon y Donald Baack, 

que explica cómo la comunicación técnica fue adaptada a factores como las 

diferencias culturales para aplicarse en el contexto de una comunicación humana 

(Carvalho, et al., 2017). Esto permite comprender cómo las funciones de la red 

social Instagram están mecanizadas intencionalmente para permitir mejores 

procesos de comunicación en Internet sin obstáculos como el ruido o la 

comunicación lineal; reflejado en que la percepción de la dimensión “usabilidad” es 

favorable en un 92%. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
 

Primera: Se deduce a partir del objetivo general que existe un vínculo entre 

la variable “mensaje publicitario” y la variable “uso de Instagram” de la marca 

Yanbal; puesto que, según los resultados obtenidos a través de la encuesta a 

mujeres de 20 a 24 años en Ventanilla, se acepta la hipótesis de investigación 

(significancia = 0,000) y se determina que existe una correlación positiva moderada 

con un coeficiente de 0,478. 

 
Segunda: Se deduce a partir del primer objetivo específico que existe un 

vínculo entre la variable “mensaje publicitario” y la dimensión “compromiso” de la 

marca Yanbal; puesto que, según los resultados obtenidos a través de la encuesta 

a mujeres de 20 a 24 años en Ventanilla, se acepta la hipótesis de investigación 

(significancia = 0,000) y se determina que existe una correlación positiva moderada 

con un coeficiente de 0,461. 

 
Tercera: Se deduce a partir del segundo objetivo específico que existe un 

vínculo entre la variable “mensaje publicitario” y la dimensión “promoción” de la 

marca Yanbal; puesto que, según los resultados obtenidos a través de la encuesta 

a mujeres de 20 a 24 años en Ventanilla, se acepta la hipótesis de investigación 

(significancia = 0,000) y se determina que existe una correlación positiva baja con 

un coeficiente de 0,348. 

 
Cuarta: Se deduce a partir del tercer objetivo específico que existe un 

vínculo entre la variable “mensaje publicitario” y la dimensión “usabilidad” de la 

marca Yanbal; puesto que, según los resultados obtenidos a través de la encuesta 

a mujeres de 20 a 24 años en Ventanilla, se acepta la hipótesis de investigación 

(significancia = 0,000) y se determina que existe una correlación positiva baja con 

un coeficiente de 0,326. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
 

Primera: A la marca Yanbal, se recomienda que incorpore dentro de su 

estrategia de comercio electrónico nuevos caminos para construir un futuro digital 

sostenible, tales como la accesibilidad o la colaboración empresarial, que genere 

mayores réditos para la organización y mejores beneficios para sus consumidores. 

 
Segunda: A quienes son clientes de la marca Yanbal, se recomienda que a 

través de la retroalimentación que permite el uso de Instagram, sepan convergir en 

el compromiso, la promoción y la usabilidad de la red social para que la empresa 

sepa satisfacer las necesidades con rapidez, precisión y actualidad que permita 

generar un crecimiento sostenible en la marca Yanbal en el comercio electrónico y 

consolidar las habilidades digitales de sus consumidores para confiar en la 

empresa. 

 
Tercera: A quienes no son clientes de la marca Yanbal, se recomienda que 

permitan ampliar su visión de compra bajo requisitos que aseguren un buen 

servicio, por ejemplo, necesidades que satisfagan la funcionalidad del producto, el 

alcance a los precios, la confiabilidad en la distribución del bien o la conveniencia 

del negocio, para que la empresa tome conocimiento que debe adaptarse a la 

empatía y la transparencia con sus potenciales consumidores. 
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ANEXO: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Título: El mensaje publicitario de la marca Yanbal y el uso de Instagram en mujeres de 20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021 

 
 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA 

 

GENERAL: 

¿Cuál es la relación que existe 
entre el mensaje publicitario de 
la marca Yanbal y el uso de 
Instagram en mujeres de 20 a 24 
años del distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021? 

 
ESPECÍFICOS: 
¿Cómo se relación el mensaje 
publicitario de la marca Yanbal 
con el engagement de 
Instagram en mujeres de 20 a 24 
años del distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021? 

 

¿Cómo se relación el mensaje 
publicitario de la marca Yanbal 
con la promoción de Instagram 
en mujeres de 20 a 24 años del 
distrito de Ventanilla – Callao, 
2021? 

 
¿Cómo se relación el mensaje 
publicitario de la marca Yanbal 
con la usabilidad de Instagram 
en mujeres de 20 a 24 años del 
distrito de Ventanilla – Callao, 
2021? 

 

GENERAL: 

Explicar la relación que existe 
entre el mensaje publicitario de 
la marca Yanbal y el uso de 
Instagram en mujeres de 20 a 24 
años del distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021. 

 
ESPECÍFICOS: 
Especificar la relación entre el 
mensaje publicitario de la marca 
Yanbal con el engagement de 
Instagram en mujeres de 20 a 24 
años del distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021. 

 

Analizar la relación entre el 
mensaje publicitario de la marca 
Yanbal con la promoción de 
Instagram en mujeres de 20 a 24 
años del distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021. 

 
Identificar la relación entre el 

mensaje publicitario de la marca 

Yanbal con la usabilidad de 

Instagram en mujeres de 20 a 

24 años del distrito de Ventanilla 

– Callao, 2021. 

 

GENERAL: 

Existe una relación 
significativa entre el 
mensaje publicitario de la 
marca Yanbal y el uso de 
Instagram en mujeres de 20 
a 24 años del distrito de 
Ventanilla – Callao, 2021. 

 
ESPECÍFICOS: 
Existe una relación 
significativa entre el 
mensaje publicitario de la 
marca Yanbal con el 
engagement de Instagram 
en mujeres de 20 a 24 años 
del distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021. 

 
Existe una relación 
significativa entre el 
mensaje publicitario de la 
marca Yanbal con la 
promoción de Instagram en 
mujeres de 20 a 24 años del 
distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021. 

 

Existe una relación 
significativa entre el 
mensaje publicitario de la 
marca Yanbal con la 
usabilidad de Instagram en 
mujeres de 20 a 24 años del 
distrito de Ventanilla – 
Callao, 2021. 

 
 

V1: 

Mensaje 

publicitario 

 

 
Concepto creativo 

 

Idea 
 

ENFOQUE 

Cuantitativo 

 
DISEÑO 

No experimental 

 
TIPO 

Aplicada 

 
NIVEL 

Correlacional 

 
POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

Mujeres de 20 a 24 
años de edad del 
distrito de Ventanilla – 
Callao 

 
TECNICAS E 
INSTRUMENTO DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
Encuesta 

 

Focalización 

 

 
Insight 

 

Motivación 

 

Apelación 

 

Tono de 
comunicación 

 

Estilo 

 

Precisión 

 
 

V2: 

Uso de 

Instagram 

 

 
Compromiso 

 

Exposición 

 

Tráfico 

 

 
Promoción 

 

Estrategias 

 

Relevancia 

 

 
Usabilidad 

 

Aplicación 

 

Experiencia 
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ANEXO: OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 

Variable 1: Mensaje publicitario 
 
 
 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 
medición 

 
Mensaje 
Publicitario 

 
“El mensaje es, en 
marketing,  el 
elemento principal de 
la publicidad y tiene 
por objetivo 
determinar  la 
información que se 
trasmite sobre el 
producto. De forma 
específica, es «lo que 
se dice» y «de qué 
forma se dice»” 
(Godás, 2007, pág. 
98). 

 
Para lograr  la 
construcción de un 
mensaje 
publicitario es 
necesario conocer 
“el    concepto 
creativo, el insight 
y el  tono de 
comunicación”. 

 
 
 

Concepto 
Creativo 

 
Idea 

La idea publicitaria de Yanbal es original y se 
distingue de otras marcas. 

 
Likert: 

 
1. Muy en 
desacuerdo 
2. En 
desacuerdo. 
3. Ni de 
acuerdo ni en 
desacuerdo. 
4. De acuerdo. 
5. Muy de 
acuerdo. 

Yanbal utiliza un contenido publicitario creativo 
en imagen, sonido o texto. 

 
Focalización 

El mensaje publicitario de Yanbal está focalizado 
en jóvenes. 

La segmentación geosocial de Yanbal refuerza y 
empodera a la mujer peruana. 

 
 

 
Insight 

 
Motivación 

El valor de marca de Yanbal logra conquistar a 
su consumidor. 

La publicidad de Yanbal motiva positivamente la 
decisión de compra. 

 
Apelación 

Los recursos publicitarios de Yanbal apelan a la 
sensibilidad de sus consumidores. 

El anuncio de Yanbal es fácilmente recordable a 
través de una frase. 

 
 
 

Tono de 
Comunicación 

 
Estilo 

El estilo publicitario de Yanbal fortalece a la 
marca dentro del mercado. 

Es fácilmente diferenciable la publicidad de 
Yanbal frente a otras marcas similares. 

 
Precisión 

Yanbal utiliza frases precisas en sus recursos 
publicitarios. 

Los mensajes publicitarios de Yanbal no son 
engañosos con lo que se ofrece. 
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ANEXO: OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 

Variable 2: Uso de Instagram 
 
 

 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 
medición 

 
Uso de 
Instagram 

 
“Instagram es una 
aplicación basada en 
torno al intercambio 
de fotografías, 
vídeos, comentarios o 
hashtags, popular e 
influyente entre los 
usuarios de las redes 
sociales” (Code, 
2015, pág. 19). 

 
El       uso        de 
Instagram está 
delimitado a través 
“del engagement, 
la promoción y la 
usabilidad”. 

 
 

 
Compromiso 

 
Exposición 

El compromiso de Yanbal en Instagram expone 
positivamente a la marca. 

 
Likert: 

 
1. Muy en 
desacuerdo 
2. En 
desacuerdo. 
3. Ni de 
acuerdo ni en 
desacuerdo. 
4. De acuerdo. 
5. Muy de 
acuerdo. 

Yanbal es una marca popular en Instagram. 

 
Tráfico 

El perfil de Instagram de Yanbal es likeado o 
comentado. 

La retroalimentación de Yanbal en Instagram es 
positiva. 

 
 

 
Promoción 

 

Estrategias 

Una buena estrategia corporativa de Yanbal es 
utilizar Instagram. 

La promoción publicitaria de Yanbal en 
Instagram es efectiva en jóvenes. 

 
Relevancia 

Yanbal es una marca con relevancia en 
Instagram. 

La relevancia de Yanbal en Instagram hace 
fortalecer a la marca. 

 
 

 
Usabilidad 

 
Aplicación 

Instagram es una red social útil para crecer 
competitivamente en el mercado. 

Las herramientas que brinda la aplicación 
Instagram son accesibles y populares. 

 
Experiencia 

Utilizar Instagram como persona natural permite 
generar una marca propia. 

La interacción entre usuarios de Instagram es 
segura y responsable. 
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ANEXO: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 
 

CUESTIONARIO 

Es muy grato presentarnos ante usted, las suscritas alumnas Alegría Tuesta, 

Sheyla Lizbeth y Pedraza Guerrero, Vanessa, de la Universidad César Vallejo 

filial Callao, pertenecientes a la carrera de Ciencias de la Comunicación; le invitan 

a participar del presente cuestionario, la cual forma parte de la tesis titulada El 

mensaje publicitario de la marca Yanbal y el uso de Instagram en mujeres de 

20 a 24 años del distrito de Ventanilla – Callao, 2021, el cual tiene fines 

exclusivamente académicos y se mantendrá absoluta reserva. 

 
Agradecemos su colaboración por las respuestas brindadas de la siguiente 

encuesta. 

 
 

INSTRUCCIONES 

Para el desarrollo de la presente encuesta, se considera que cumplen con los 

requisitos de la misma: ser mujer, entre 20 a 24 años de edad y residir en Ventanilla, 

Callao. 

 
Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando 

con un aspa en la alternativa correspondiente. 

 
 
 

ESCALA AUTOVALORATIVA 

Muy en desacuerdo (MED) = 1 

En desacuerdo (ED) = 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (N) = 3 

De acuerdo (DA) = 4 

Muy en acuerdo (MDA) = 5 
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ANEXO: CUESTIONARIO 

Variable Independiente: Mensaje Publicitario 
 

 
Variable 1: Mensaje Publicitario 

# Ítems / Preguntas Respuestas 

 
I 

 
D1: Concepto Creativo 

Escala de Valoración 

1 2 3 4 5 

MED ED N DA MDA 

1 
La idea publicitaria de Yanbal es original y 

se distingue de otras marcas. 

     

2 
Yanbal utiliza un contenido publicitario 

creativo en imagen, sonido o texto. 

     

3 
El mensaje publicitario de Yanbal está 

focalizado en jóvenes. 

     

4 
La segmentación geosocial de Yanbal 

refuerza y empodera a la mujer peruana. 

     

 
II 

 
D2: Insight 

Escala de Valoración 

1 2 3 4 5 

MED ED N DA MDA 

5 
El valor de marca de Yanbal logra 

conquistar a su consumidor. 

     

6 
La publicidad de Yanbal motiva 

positivamente la decisión de compra. 

     

7 
Los recursos publicitarios de Yanbal apelan 

a la sensibilidad de sus consumidores. 

     

8 
El anuncio de Yanbal es fácilmente 

recordable a través de una frase. 

     

 
III 

 
D3: Tono de Comunicación 

Escala de Valoración 

1 2 3 4 5 

MED ED N DA MDA 

9 
El estilo publicitario de Yanbal fortalece a la 

marca dentro del mercado. 

     

10 
Es fácilmente diferenciable la publicidad de 

Yanbal frente a otras marcas similares. 

     

11 
Yanbal utiliza frases precisas en sus 

recursos publicitarios. 

     

12 
Los mensajes publicitarios de Yanbal no 

son engañosos con lo que se ofrece. 
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ANEXO: CUESTIONARIO 

Variable Dependiente: Uso de Instagram 
 

 
Variable 2: Uso de Instagram 

# Ítems / Preguntas Respuestas 

 
I 

 
D1: Engagement 

Escala de Valoración 

1 2 3 4 5 

MED ED N DA MDA 

1 
El compromiso de Yanbal en Instagram 

expone positivamente a la marca. 

     

2 Yanbal es una marca popular en Instagram.      

3 
El perfil de Instagram de Yanbal es likeado 

o comentado. 

     

4 
La retroalimentación de Yanbal en 

Instagram es positiva. 

     

 
II 

 
D2: Promoción 

Escala de Valoración 

1 2 3 4 5 

MED ED N DA MDA 

5 
Una buena estrategia corporativa de 

Yanbal es utilizar Instagram. 

     

6 
La promoción publicitaria de Yanbal en 

Instagram es efectiva en jóvenes. 

     

7 
Yanbal es una marca con relevancia en 

Instagram. 

     

8 
La relevancia de Yanbal en Instagram hace 

fortalecer a la marca. 

     

 
III 

 
D3: Usabilidad 

Escala de Valoración 

1 2 3 4 5 

MED ED N DA MDA 

9 
Instagram es una red social útil para crecer 

competitivamente en el mercado. 

     

10 
Las herramientas que brinda la aplicación 

Instagram son accesibles y populares. 

     

11 
Utilizar Instagram como persona natural 

permite generar una marca propia. 

     

12 
La interacción entre usuarios de Instagram 

es segura y responsable. 
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ANEXO: VALIDADOR N° 1 
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ANEXO: VALIDADOR N° 2 
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ANEXO: VALIDADOR N° 3 
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ANEXO: TURNITIN 
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ANEXO: FORMULARIO DE GOOGLE 
 
 



66 
 

 

ANEXO: POBLACIÓN 
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ANEXO: SPSS 
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Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

 
 

N de elementos 

,963 12 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

 
 

N de elementos 

,906 12 

 

 

ANEXO: CONFIABILIDAD 

 
Instrumento 

 
Resumen de procesamiento de 

casos 

 
 
 
 

 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

Variable “Mensaje Publicitario” Variable “Uso de Instagram” 
 

N % 

Casos Válido 30 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 30 100,0 

 


