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Resumen 

La siguiente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación de la 

estrategia de comunicación digital y campaña publicitaria en Instagram ISIL 

Freestyle 2019. Esta investigación fue de un diseño no experimental – transversal, 

de tipo descriptivo-correlacional. Asimismo, su muetra estuvo conformada por 384 

seguidores de la cuenta oficial de Instagtram del instituto. Por otro lado, la técnica 

utilizada fue la encuesta, el instrumento fue el cuestionario, conformado por 8 

preguntas de la variable estrategia de comunicaición digital y 10 preguntas para la 

variable campaña publicitaria, la cual pasó por una validacipon de 3 expertos de la 

carrera, ambos con escala de Likert. Para la confiabilidad del trabajo se usó el 

instrumento de prueba de Alfa de Cronbach, el cual arrojó un resultado de 0.78 lo 

cual indica que es un instrumento de alta confianza. Se demostró una influencia 

significativa (p=0,001<0,05) de la estrategia de comunicación digital, del mismo 

modo se demuestra que las estrategias planteadas fueron evidentemente 

favorables para la campaña realizada en Instagram y tuvo una reacción positiva por 

parte del público. Del mismo modo se comprobó la hipótesis propuesta.  

Palabras clave: Estrategia de Comuniación Digital, Campaña

Publicitaria, Instagram.  
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Abstract 

The following research had the general objective of determining the relationship 

between the digital communication strategy and the advertising campaign of 

isntagram ISIL Freestyle 2019. This reseach was of non-experimental-cross-

sectional, descriptive-correlational desging. Likewise, his sample consisted of 384 

followers of the institute´s Instagram account. On the other hand, the technique 

used, was the survey, the instrument was the questionnaire, made up of 8 questions 

for the digital communication strategy variable and 10 questions for the advertising 

campaign variable, which was validated by 3 career experts, both with Likert Scale. 

For the reliability of the work, the Cronbach´s Alpha test instrument was used, which 

yielded a result of 0.78, which indicates that it is a highly reliable instrument. A 

significant influence (p=0,001<0,05) of the digital communication strategy was 

demonstrated, in the same way it is shown that the strategies proposed were crealy 

favorable for the campaign carried out on Instagram and had a positive reaction 

from the public. In the same way, the proposed hypothesis was verified.   

Keywords: Digital Communication Strategy, Advertising Campaing, Instagram.
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I. INTRODUCCIÓN

En los últimos años las redes sociales han ganado popularidad, por esa razón las 

empresas los consideran una forma de poder llegar directamente a sus clientes. 

Con relación a las redes sociales, según Kirkpatrick (2011), es considerado un 

conjunto de herramientas que brindan hacer marketing de una forma más poderosa, 

entre las más utilizadas son la plataforma Facebook, Twitter, Goggle, Instagram y 

Pinterest. Cabe mencionar, que para Valentini (2018) la percepción de un servicio 

o producto está cada vez más influenciada por la actividad que realicen dentro de

estas. En este contexto Ruiz (2017) consideran que su principal estrategia de 

comunicación es de publicar contenido permitido crear un vínculo personal con el 

público objetivo. 

Según Marrone & Gallic (2018), las redes sociales están formadas por un número 

asombroso de empresas, permitiendo que sea rentable y aumentar oportunidades 

de negocio. Un medio utilizado por los negocios es Instagram, el cual Ramos (2015) 

lo denomina este canla que permite acaparar la atención de los consumidores a 

tráves de imágenes o vídeos, esta red ha demostrado que con contenido visual 

atraemos más audiencia, construir una buena imagen, conocer más a su 

comunidad.  

En el Perú, con la pandemia hubo incremento de usuarios en internet, tras un 

anpalisis de Kepios reveló que aumentó en 1,1 millones de usuarios durante estos 

dos últimos años. El marketing digital últimamente se ha vuelto una herramienta 

muy utilizada por las empresas como una estrategia de comunicación y distribución, 

por ser muy eficaz cuando sse trata de promocionar una marca. Así como lo indican 

Kotler & Armostrong (2010), cada vez más las tendencias del marketing digital 

logran la sastifacción del público, es así como logran atraer nuevos clientes, 

también a conservar y fidelizar a los actuales clientes. Diversas empresas han 

optado por una estrategia para promocionar sus productos o servicios y conseguir 

establecer una conexión con el cliente, previamente teniendo en claro su objetivo, 

con ello lograr transmitir su mensaje de forma clara y directa, para esto deben 

establecen una conversación con una persona considerada influencer, son 

denominadas así debido a que tienen la habilidad de causar un efeto en el 
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comportamiento del consumidor (Ricolfe & Sancho, 2019). Asimismo, el marketing 

digital es indicado para guiar, motivar y comunicar al público de realizar una compra; 

a su vez, permite determinar la identidad de la marca y diferenciarse entre la 

competencia. El Instituto Peruano San Ignacio de Loyola durante el 2019 realizó la 

Campaña Publicitaria denominada ISIL Freestyle, en el cual invitó al rapero Jaze a 

ser su imagen principal, teniendo como propósito conectar con su target, a quienes 

les gusta música urbana en nuestro país y sigue al joven rapero. La dinámica 

consistía en contestar dudar de los usuarios sobre el instituto y las variedades de 

carreras disponibles, a través de historias en Instagram, al fiel estilo del rap 

improvisado. El proyecto tuvo buena acogida por parte del público, generado más 

de 500 preguntas y un aprocimado de 140,000 vistas. Además, cabe mencionar 

que en dicha red social tuvo un crecimiento de 28% en los seguidores, dejándonos 

en claro los beneficios para una empresa cuando se trata de trabajar con un 

influencer. Desde otro punto, las compañías corporativas no toman en cuenta 

algunos puntos importantes al considerar a una persona o varias, como parte de su 

imagen y mensaje que quieren hacer llegar al público, no pasan por un filtro de 

evaluación si poseen credibilidad, su contenido es de valor para sus seguidores, si 

cuentan con los conocimientos básicos del concepto de marca o empresa, 

demostrar interes por el producto o solo es por algún canje.  

Adicionalmente, notamos en el momento de elección de los infleucers unas ciertas 

preferencias por la cantidad de likes o seguidores en sus diversas redes sociales, 

al ser considerado un personaje en tendencia lo hace atractivo visualmente, estos 

son algunas caracteristiscas entre otras más a mencionar que se dejan ver por 

encima de aquellas con más importancia, como podría ser la calidad y originalidad 

de contenido a brindar, lo cual si causa un efecto positivo en las personas, estamos 

hablando de ser recordaro y captar atención, bajo este contexto se planteó el 

problema central:  

¿De qué manera se realiciona la estrategia de comunicacipon y la campaña 

publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019?, relacionado a esto se encontró de 

la misma forma los problemas específicos: ¿Cuál es la relación entre objetivos 

publicitarios y la campaña publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019?, ¿Cupal 

es la relacipon entre estrategia de contenido y la campaña publicitaria en Instagram 
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ISIL Freestyle 2019? Y ¿Cuál es la relación entre storytelling y la campaña 

publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019?  

De igual manera, se estableció como Objetivo General determinar la relación de la 

estrategia de comunicación digital y la campaña publicitaria en Instagram ISIL 

Freestyle 2019. Dentro de este, se dererminó los objetivos específicos: Determinar 

la relación los objetivos específicos: Determinar la relación entre los objetivos 

publicitarios y la campaña publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019, Determinar 

la relacipon entre estrategia de contenido y la campaña publicitaria en Instagram 

ISIL Freestyle 2019; por último, Determinar en Instagram ISIL Freestyle 2019.  

De la misma forma se planteó la siguiente hipótesis general: La estrategia de 

comunicación digital se relaciona significativamente con la campaña publicitaria a 

través de Instagram ISIL Freestyle 2019. De igual manera, las hipótesis específicas, 

Existe la relación entre objetivos publicitarios y la campaña publicitaria a tráves de 

Instagram ISIL Freestyle 2019 y Existe la relación entre storytelling y la campaña 

publicitaria a través de Instagram ISIL Freestyle 2019.   

En este trabajo de investigación cuanto la justificación se determina una 

justificación a nivel teórica, el cual recae sobre la ausencia de investigaciones sobre 

este tema, de igual manera, los datos obtenidos servirán para ampliar la poca 

literatura existente, del mismo modo aportará en futuros trabajos. Además, la 

justificación práctiva que se obtendrá de los resultados del trabajo servirá como 

apoyo a algunos especialistas del área de marketing y/o comunicacipon a 

conceptualizar, el diseño y poder implementar una estrategia de comunicación 

digital efectiva para una campaña publicitaria. Por útlimo, para lograr los objetivos 

de estudio, a nivel metodológico se hizo una validación de un instrumneto 

permitinedo recolectar datos, otorgando así la literatura científica herramientas para 

estudio de esta variable.  
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II. MARCO TEÓRICO

En referencia de lo investigado, se encontraron estudios en el ámbito nacional, en 

una investigación sobre la variable las estrategias de la comunicación digital, 

Ynfanzón (2020), en su trabajo de investigación, cuyo objetivo ha sido analizar la 

relación que existe entre las estrategias de comunicación digital y el 

posicionamiento en plataformas musicales, teniendo enfoque cuantitativo, el nivel 

es correlacional del diseño no experimental y con un corte transversal. Para la 

población se tuvo en cuenta a los usuarios que tienen una atracción por la bandas 

independientes o bandas nuevas que recién están saliendo al mercado musical, 

dicha población es infinita. La muestra se hizo en base a 200 usuarios presentes 

en redes sociales de diferentes distritos de la capital, se utilizó la técnica de la 

encuesta y como instrumento se elaboró un cuestionario. La información obtenida 

fue procesada a través del programa IBM SPSS, como resultados estadísticos se 

obtuvo tanto descriptivos como inferenciales. Entre los principales resultados se 

obtuvo un coeficiente de correlación de Rho Spearman es de 0.306. En conclusión, 

las estrategias que manejan no les brinda beneficios en el posicionamiento, 

tampoco no hay un tipo de relación con las personas, ni atraen su atención.  

Mera (2020) en su estudio realizado pudo analizar si se logró posicionar una marca 

utilizando las estrategias de comunicación digital dentro de su campaña publicitaria, 

se denominó la investigación como exploratoria, esta fue aplicada con un enfoque 

mixto por lo cual se utilizaron instrumentos cualitativos y cuantitativos. Con los 

resultados de las encuestas se obtuvo que el 95.5 por ciento concuerda que la red 

social ha ayudado en el posicionamiento de la marca, el 64.8 por ciento ha 

consumido del producto y concuerda con el crecimiento de ventas, pero el 35.2 por 

ciento observa las promociones en redes sociales, sin embargo, no las consume. 

Se llegó a la conclusión que, al utilizar redes sociales, como, Facebook e Instagram 

se consiguió captar e incrementar clientes, por otra parte, se pudo conocer más al 

público, permitiendo lograr transmitir un mensaje más directo, de igual manera la 

cantidad de ventas aumentó y la percepción del consumidor fue favorable para la 

marca.  
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Bedon (2019) realizó su investigación tuvo como objetivo determinar la relación 

entre la campaña publicitaria de una empresa de comida rápida y la fidelización de 

jóvenes, tuvo fue de enfoque cuantitativo, y era de tipo básica, cuyo diseño fue no 

experimental de corte transversal, teniendo como población a jóvenes de Santa 

Clara a quienes se le realizó un cuestionario, el cual pasó por una validación de 

expertos, los resultados obtenidos pasaron por el programa SPSS 25, el cual ayudó 

en el resumen de los datos mediante gráficas y tablas para su evaluación. Se llegó 

con la conclusión que hubo una relación entre la campaña publicitaria y la 

fidelización por parte de los consumidores, el cual determina que la campaña 

realizada fue bien elaborada y desarrollada, el cual obtuvo buena respuesta por 

parte de las personas.  

Portal (2019) durante su investigación tu como objetivo conocer de qué manera 

observa el contenido de la marca Entel durante una campaña realizada en el año 

2017, tuvo un enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental y de corte 

transversal, la población del trabajo es finita, conformado por 120 estudiantes de 

una universidad, en el cual la muestra es de 25. Se realizó un cuestionario a cada 

uno de ellos, y los datos recolectados pasaron por el programa SPSS versión 23 

con la finalidad de resumir las observaciones, dando como resultado algunas tablas 

gráficas que permitieron tener una clara idea de la muestra. Como conclusión con 

los resultados obtenidos que las personas consideran al storytelling, el concepto 

central creativo y el tono son características que resaltan mucho durante la 

campaña.  

En cuanto a otras investigaciones cotejamos las internacionales, se destaca a 

Martínez (2018) en su investigación se centró en la eficacia de las estrategias de la 

comunicación digital, y cómo ésta beneficia a una empresa para conseguir éxito. 

Durante este trabajo se aplicó la metodología de investigación empírica y se manejó 

con un carácter cuantitativo. Después de las encuestas, se obtuvo como resultado 

que por parte del público aumentó un 5.27% en dos periodos. Obteniendo como 

resultado que las estrategias se deben adaptar al público objetivo, es así cómo se 

logrará motivar a los consumidores a interactuar, por ello se debe brindar contenido 

que sea valioso y de calidad, de esta forma se atrae el interés, ofreciendo distintos 

juegos, cuestionarios, videos, mediante estos se podrá estimular la participación y 
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responder dudas. Es así como una empresa demuestra el interés, compromiso y 

ventaja por parte de la marca.  

Danilla (2021), durante su investigación tuvo como objetivo lograr diseñar algunas 

estrategias de comunicación digital para conseguir posicionarse, esta 

microempresa no cuenta con ninguna herramienta digital para brindar alguna 

información a los usuarios, teniendo como consecuencia que puede no hacerse 

más conocida. Durante la investigación se utilizó las encuestas como herramientas, 

de esta manera recopilación de datos. Se obtuvo como resultado que los usuarios 

no conocían a la marca por Facebook o su sitio web, asimismo, se obtuvo que el 

64.4% afirma que un factor influyente es la información actualizada por parte de la 

marca, el 91.80% consideran que la publicidad es algo fundamental para lograr un 

buen posicionamiento en redes, y se observó que el 82.2% de encuestados les 

llama más la atención las publicaciones creativas y dinámicas. Por otro lado, con 

los datos obtenidos ayudarán en definir las estrategias de comunicación más 

favorables para la empresa, dirigidas al público objetivo de la microempresa.  

Cardozo (2018) en su investigación pre-experimental se utilizó encuestas como 

base de recolección de datos, teniendo como propósito aplicar una campaña 

publicitaria en la red social Facebook para mejorar el posicionamiento de un 

instituto, como resultado se obtuvo que el 23% de personas se identificaban con la 

marca, lo cual no era una cantidad favorable y esto se debió a que no tenían una 

identidad gráfica definida, esto dio a entender que no se tenía en cuenta un plan de 

marketing al momento de realizar la campaña.  

Giraldo (2017) tuvo como objetivo determinar si la campaña “Tapitas para Dar” fue 

efectiva y cuáles fueron los elementos de vital importancia para conseguir que la 

estrategia se complementará con la campaña realizada. La metodología de esta 

investigación tuvo un enfoque investigativo, exploratorio, descriptivo y cualitativo. 

Se utilizó las encuestas a estudiantes universitarios de Cali, ya que fue el público 

en la realización de la campaña. Se obtuvo como conclusión que la campaña tuvo 

aceptación del público, y obtuvo visibilidad en diferentes medios de la ciudad, se 

logró un 49% en redes sociales, a su vez se observó que no se consideró los 

aspectos demográficos durante la segmentación del público, lo cual hubiera 
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favorecido más a la campaña para conseguir más éxito y llegar directamente a su 

público objetivo.  

Asimismo, realizando un análisis teóricos en la investigación a través de la 

exploración de la literatura, se debe tener en cuenta que es de importancia saber 

las diferencias definiciones de estrategias de comunicación digital: Rivera y Romero 

(2019) mencionan que, en el mercado hay cambios constantes tras el desarrollo de 

las tecnologías de comunicación, las cuales se actualizan cada cierto tiempo, las 

marcas no solo quieren enfocarse en brindar algo tradicional, todo lo contrario, ven 

la manera de buscar algo más, desear atraer la atención de un nuevo público, para 

lograr ese objetivo, se debe de utilizar las estrategias de comunicación digitales, así 

hacer llegar un mensaje directamente y lograr lo planteado. 

En el contexto, Capristan (2016) considera que las estrategias de comunicación 

digiratl son herramientas en las cuales intercambiamos información utilizando una 

plataforma digital.  

Por otra parte, De La Paz (2015) quien indica que las estrategias de comunicación 

digital tienen como objetivo tener fieles consumidores, utilizando un adecuado 

medio, esto favorece al medio de comunicación, ya que el usuario se inclina más 

en preferirlo, convertiéndolo en más atractivo e influenciador.  

Además, para Valentini (2018) considera que las estrategias de comunicación 

digital mejoran de cierta manera la reputación de una empresa, y menciona que se 

han realizado estudios donde comprueban que las marcas que utilizan las 

estrategias influyen en el comportamiento del consumidor.  

Para Anderson (2019), las plataformas digitales son medios que utilizan las 

personas para poder comunicarse, esto permite a las empresas reunir datos y 

pueda observar, rastraer e impulsar a los usuarios. 

Según Zailskaitė y Kuvykaitė (2016), nos comentan que la comunicación por 

medios sociales hizo un cambio dentro de la comercialización tradicional, 

permitiendo a organizaciones poder comunicarse de una forma directa con los 

clientes a través de las nuevas plataformas digitales (blogs, redes sociales, páginas 
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web, entre otras). Con todo esto impulsó a las empresas a través en desarrollar 

nuevas estrategias de marketing.  

La presente investigación se basó en la Teoría de Los Dos Pasos. De acuerdo con 

Paul Lazarsfekd y Elihu Katz (1955) trata de que es un proceso comunicatibo, 

donde surge una información hacia quien lo transmite y a quién llega, precisamente 

nos habla sobre los líderes de opinión, sobre cómo la comunicación parte de los 

medios hasta llegar a los líderes, para después ellos influyan a un público 

determinado. 

Como segunda variable se presenta campañas publicitarias, de la cual se 

mencionan las diferentes definiciones de autores, comenzando con Carlixto (2018), 

de acuerdo con él, la campaña publicitaria tiene tres dimensiones: mensaje, target 

y el objetivo publicitario. El mensaje es el fundamento básico de cualquier campaña 

publicitaria. El mensaje debe ser breve, claro y directo, así se crea para tener un 

impacto en el público objetivo y luego se transmite rápidamente, creando un 

recuerdo de la marca. 

Taneja y Vij (2019) consideran a la campaña publicitaria como un conjunti de 

actividades promocionales, las cuales son desarrolladas relacionadas con una 

determinada planificación de marketing y está dirigido a consumidores, 

representando los segmentes de mercado, teniendo como fin ocasionar una 

reacción y conseguir sus objetivos estratégivos o tácticos de una marca.  

Del mismo modo, Aprile (2012) señala que: “Toda comunicación publicitaria debe 

ser estructurada como campaña, con objetivos, estrategias, tácticas y recursos 

lógicamente ensamblados y cohesionados”. Es así cómo se obtendrá una campaña 

publicitaria exitosa que permitirá transmitir correctamenrte un mensaje al target.  

Para Gabrielli (2017) denomina a las campañas publicitarias similiar a un 

rompecabezas, da como ejemplo que cada pieza se ensambla para conseguir el 

producto o servicio deseado y, para última instancia, lograr el objetivo de 

comunicación.  
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Para Quicibal (2016) considera que es un plan de publicidad o estrategia para 

promocionar diferentes anuncios, pero relacionados, las cuales promocionan en 

distintos medios de comunicación. 

La tesis se basa en la Teoría de usos y gratificaciones (1940), el cual ayuda a 

entender por qué y de qué manera las personas buscan continuamente contenido 

en los diferentes medios de comunicación para sastifacer sus necesidades. Es 

decir, no se enfoca en descubrir los efectos de la comunicación sino qué hacen las 

personas con los medios.     
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

La investigación tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que se recopilaron y 

estudiaron datos para poder comprobar la hipóteosis. Según De Franzo (2015) 

considera que el enfoque es cuantitativo cuando hay recolección de datos, los 

cuales pasan por un proceso de manera númerica. Además, ayuda en el análisis, 

utilizando métodos estadísticos y una serie de conclusiones.  

3.1.1 Tipo de investigación 

El tipo de investigación es básico, ya que servirá para aumentar nuevos 

conocimientos, a través de trabajos, asimismo, será de utilidad práctica.  

3.1.2 Diseño de investigación 

Por otro lado, el diseño de esta investigación no experimental, en la cual 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) nos mencionan que considera así cuando 

se realiza una descripción de manera objetiva y los resultados no han sido 

manipulados. Por otro lado, en de corte transversal, se consideran así cuando la 

investigación se hizo una recolección de datos en un tiempo definido.  

Figura 1  

Nivel correlacional del estudio 

En donde: 

m: Seguidores de Instagram del instituto 

O1: Estrategia de Comunicación Digital  
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O2: Campaña Publicitaria 

r: Correlación  

3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Estrategia de Comunicación Digital 

Definición conceptual: Para la autora Isabel (2020), una estrategia de 

comunicación digital es la planificación que se desarrolla para lograr objetivos 

específicos a través de los medios en línea, los cuales incluyen aspectos como la 

creación y su difusión mediante sitios web y redes sociales, entre otros medios 

digitales, la estrategia de comunicación digital es una serie de acciones realizadas 

para alcanzar objetivos. 

Definición operacional: Según Romero y Rivera (2019) los avances en tecnología 

e internet tuvieron un impacto en la comunicación de las organizaciones, para esto 

hacen uso de diversas herramientas como estrategias de comunicación.  

Indicadores: Reputación de marca, Visibilidad de marca, Ganar credibilidad, 

Potenciar Alcanse en redes, Recordación de marca, Viralizar contenido, Vínculo 

emocional y Creatividad.  

Variable 2: Campañas Publicitarias 

Definición conceptual: Gómez (2017), considera que una campaña publicitaria es 

una herramienta eficaz para conseguir una comunicación relevante y directa por 

medio del desarrollo de estrategias y tipos de anuncios en conjunto de forma y 

signos con contenido específico, y tiene como objeytivo despertar deseos y 

alcanzar las expectativas del público objetivo.  

Definición operacional: Vilajoana (2013), considera que las campañas 

publicitarias tienen como fin hacer llegar un mensaje, de forma entendible para su 

público objetivo. Por esa razón en su libro menciona los diferentes procesos de 

diseños y la elaboración, para así conocer todas las fases.  
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Indicadores: Estrategia de campaña, Objetivo, Descripción de marca/producto, 

Interacción, Ventaja competitiva, Segmentación, Mente del consumidor, Imagen, 

Diferenciación, Percepción del consumidor.  

Escala de medición: Los indicadores son de escala ordinal. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Esta investigación tiene como población a personas de ambos sexos, se determinó 

mediante los usuarios de la plataforma Instagram que siguen la cuenta oficial del 

Instituto ISIL, la cual la cantidad es un total de 23,700 personas.  

Criterio de inclusión: En los criterios de inclusión, se aplicó a perosnas que son 

usuarios de Instagra, los cuales son seguidores de la cuenta del Instituto y a 

quienes tengan conocimiento de la campaña realizada.  

Criterio de exclusión: En cuenato a los criterios exclusivos, este se aplica a las 

personas que no son usuarios de Instagram, no son seguidores de la cuenta del 

instituto y quienes no han visto ningún tipo de publicidad de la campaña.  

3.3.2 Muestra 

Con respecto a la muestra, Mugo (2020) considera que es una muestra de un grupo 

de personas seleccionadas, la cual servirá para un estudio, en la cual se medirá y 

observará cada variable estudiada.  

En la presente investigación la muestra se obtendrá utilizando la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

Donde:  

n: Tamaño de muestra 

N: Tamaño de población o Universo 
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Z: Parámetro estadístico que depende el Nivel de Confianza 

e: Error máximo aceptado 

p: Probabilidad que ocurra el evento 

3.3.3 Muestreo  

El muestreo fue de población finita, probabilístico aleatorio simple. La muestra fue 

de 384 personas, ya que se sacó un cálculo con el 95% de nivel de confianza y un 

margen de error de 5%.  

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Según Muñoz (2015) comenta que son procedimientos que dan acceso al 

investigador a recolectar daros y de esta forma resolver problemas planteados en 

la investigación. En la investigación la técnica utilizada para la recolección de datos 

a través de la encuesta, de esta forma se podrá identificar la preferencia y 

pensamientos del público sobre la campaña ISIL freestyle 2019.  

3.5 Procedimientos 

Para la elaboración de este trabajo se realizó la recolección de información, se 

elaboraron los cuestionarios con los ítems correspondientes para luego ser validos 

mediante la técnica del juicio de expertos. Luego, se relizó el cuestionario mediante 

Facebook a los diferentes especialistas para obtener la opinión de los instrumentos. 

Al terminar la aprobación de la petición, se inició con los cuestionarios a la muestra, 

la cual estaba acompañada de una descripción sobre el tema de la investigación y 

explicación para que sirviera los datos brindados. Los cuestionarios estuvieron 

dirigidos a seguidores de la plataforma Instagram del Instituto ISIL, pricipalmente a 

384 usuarios. Al obtener la información requerida según la muestra se comenzó a 

realizar los procedimientos estadísticos para lograr obtener la comprobación de las 

relaciones según lo establecido.  

3.6 Método de análisis de datos 

Después de haber aplicado y recolectado los cuestionarios correctamente llenados, 

se procedió a tabular los resultados en el programa de cálculo Microsoft Excel 2020. 
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Luego, se procesesaron los resultados respectivos mediante el programma 

estadístico SPSS. 

Estadística descriptiva 

Para Kenton (2019) declara que en ese sentido se minimizó los datos recolectados 

para comprenderlo y poder analizarlo para convertirlos en gráficos.  

Para la estadística descriptiva se utilizó la técnica de escalamiento para cada una 

de las variables y dimensiones, especificando tanto para la primera como para la 

segunda variable, de las cuales las categorías son: alta, media y alta. 

Estadística inferencial y prueba de hipótesis 

Además, para medir la relación entre ambas variables se realizó la prueba de Rho 

de Spearman.  

Para la estadística inferencial se requiere análisis para la comprobación de la 

relación, por lo que se observan problemas específicos donde se encuentran las 

dimensiones analizar. Las variables se prueban usando la prueba de normalidad de 

Kolmogorov-Smirnov. 

3.7 Aspectos éticos 

Artal (2018), se realiza encuesta a las personas seleccionadas, la cuál era de 

manera anónima, para proteger la identidad de los participantes, además, 

aclarando serán utilizados solo para estudio.  

También se respetó los lineamientos que se encuentran en la guía de la Universidad 

Cérsar Vallejo, en la cual indican las normas del APA 7. Adicionalmente, se tuvo en 

cuenta, realiza la respectiva consulta a las personas encuestradas, el cual se 

encontraba previamente al realizar el cuestionario de manera virtual. Al mismo 

tiempo se mantuvo la privacidad de los encuestados, como también la data 

obtenida, se respetó y no fue manipualda.  
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IV. RESULTADOS

4.1 Objetivos de la investigación Objetivo General 

Indentificar qué estrategia de comunicación digital se relaciona con la campaña 

publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019.  

Tabla 1 

Distribución de Frecuencia de Estrategia de Comunicación Digital de la campaña 

publicitaria ISIL Freestyle según encuestados. 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 6 1,6 1,6 1,6 

MEDIO 314 81,8 81,8 83,3 

ALTO 64 16,7 16,7 100,0 

Total 384 100,0 100,0 

Interpretación: En la tabla 1, se observa un nivel medio alto (81,8%) representado 

por 314 encuestados, además, otro porcentaje de personas perciben un nivel alto 

(16,7%) representados por 64 personas, en comparación de un porcentaje mínimo 

que percibe la estrategia de comunicación bajo (1,6%) representado por 6 

personas. Demostrando así la relación de la estrategia de comunicación digital con 

la campaña en instagram ISIL Freestyle 2019.  
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Objetivos Específico 

Determinar la relación entre objetivos y la campaña publicitaria en Instagram ISIL 

Freestyle 2019.  

Tabla 2  

Distribución de Frecuencia de Dimensión de Objetivos publicitarios según 

encuestados. 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 24 6,3 6,3 6,3 

MEDIO 290 75,5 75,5 81,8 

ALTO 70 18,2 18,2 100,0 

Total 384 100,0 100,0 

Interpretación: En la tabla 2, se observa un nivel medio alto (75,5%) representado 

por 290 encuestados, además, otro porcentaje de personas perciben un nivel alto 

(18,2%) representados por 70 personas, en comparación de un porcentaje mínimo 

que percibe la estrategia de comunicación bajo (6,3%) representado por 24 

personas. Viendo así una relación de nivel medio entre información de marca y 

campaña en instagram ISIL Freestyle 2019.  
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Objetivos Específico 2 

Determinar la relación entre estrategia de contenido y la campaña publicitaria en 

Instagram ISIL Freestyle 2019.  

Tabla 3  

Distribución de Frecuencia de Dimensión de Estrategia de contenido según 

encuestados. 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 4 1,0 1,0 1,0 

MEDIO 184 47,9 47,9 49,0 

ALTO 196 51,0 51,0 100,0 

Total 384 100,0 100,0 

Intrepretación: En la tabla 3, se observa un nivel medio alto (51,0%) representado 

por 196 encuestados, además, otro porcentaje de personas perciben un nivel alto 

(47,9%) representados por 184 personas, y un porcentaje similar en un nivel bajo 

(1,0%) representado por 4 personas. Viendo así una relación de alto nivel entre 

estrategia de contenido y campaña en instagram ISIL Freestyle 2019.  
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Objetivos Específico 3 

Determinar la relación entre storytelling y la campaña publicitaria en Instagram ISIL 

Freestyle 2019.  

Tabla 4  

Distribución de Frecuencia de Dimensión de Mensaje según encuestados. 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 10 2,6 2,6 2,6 

MEDIO 189 49,2 49,2 51,8 

ALTO 185 48,2 48,2 100,0 

Total 384 100,0 100,0 

Interpretación: En la tabla 4, se observa un nivel medio (49,2%) representado por 

189 encuestados, además, otro porcentaje de personas perciben un nivel medio 

(48,2%) representados por 185 personas, y un porcentaje similar en un nivel bajo 

(2.6%) representado por 10 personas. Viendo así una relación de nivel entre medio 

entre storytelling y la campaña en instagram ISIL Freestyle 2019.  
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4.2 Prueba de hipótesis 

Hipótesis General 

La estrategia de comunicación digital se relaciona significativamente con la 

campaña publicitaria a través de Instagram ISIL Freestyle 2019.  

Tabla 5  

Correlaciones Estrategia de Comunicación Digital y Campaña Publicitaria. 

VR1 VR2 

Rho de Spearman VR1 Coeficiente de correlación 1,000 ,385 

Sig. (bilateral) . ,000 

VR2 Coeficiente de correlación 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Intrepretación: En la tabla 5, se puede observar los resultados del análisis 

realizado, se evidencia un coificiente de correlación (rho= 0,385) entre las variables: 

Estrategia de Comunicacipon y Campaña Publicitaria, puesto que, podemos inferir 

que se acepta la hipótesis y se rechaza la hipótesis nula, se obtuvo en los 

resultados que indican que existe una relación positiva baja y directa. La 

significancia de (p=0,001< 0,05) es menor a 0,05 lo cual afirma que la relación es 

significativa. Esto quiere decir que, si hay una relación positiva baja, directa y 

significativa entre las dos variables, estrategia de comunicación digital y Campaña 

publicitaria ISIL Freestyle 2019.  
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Hipótesis específica 1 

La estrategia de comunicación digital se relaciona significativamente con objetivos 

publicitarios en la campaña publicitaria a través de Instagram ISIL Freestyle 2019.  

Tabla 6  

Correlaciones Campaña Publicitaria e Objetivos Publicitarios. 

VR2 DIMENSIÓN 1 

Rho de 

Spearman 
VR2 Coeficiente de correlación ,302 

Sig. (bilateral) . ,000 

DIMENSIÓN  1 N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

Interpretación: En la tabla 6, se observa los resultados del análisis estadísticos se 

evidencia un coificiente de correlación (rho= 0,375) entre la dimensión imagen de 

marca y la variable Campaña Publicitaria, puesto que, podemos inferir que se 

acepta la hipótesis y se rechaza la hipótesis nula, se obtuvo en los resultados que 

indican que existe una relación positiva baja y directa. La significancia de (p=0,001< 

0,05) siendo menor a 0,05 por lo cual permite afirmar que la relación es significativa. 

Esto quiere decir, existe correlación baja directa y significativa entre información de 

marca y Campaña publicitaria ISIL Freestyle 2019.  
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Hipótesis específica 2 

La estrategia de comunicación digital se relaciona significativamente con el 

mensaje en la campaña publicitaria a través de Instagram ISIL Freestyle 2019.  

Tabla 7  

Correlaciones Campaña Publicitaria y Estrategia de Contenido 

VR2 DIMENSIÓN 2 

Rho de 

Spearman 
VR2 Coeficiente de correlación ,336 

Sig. (bilateral) . ,000 

DIMENSIÓN 2 

N 384 384 

Interpretación: En la tabla 7, se observa los resultados del análisis estadísticos se 

evidencia un coificiente de correlación (rho= 0,336) entre la dimensión mensaje y la 

variable Campaña Publicitaria, puesto que, podemos inferir que se acepta la 

hipótesis y se rechaza la hipótesis nula, se obtuvo en los resultados que indican 

que existe una relación positiva baja y directa. La significancia de (p=0,001< 0,05) 

es menor a 0,05 lo cual permite afirmar que la relación es significativa. Esto quiere 

decir, existe correlación baja, directa y significativa entre estrategia de contenido y 

Campaña publicitaria ISIL Freestyle 2019.  
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Hipótesis específica 3 

La estrategia de comunicación digital se relaciona significativamente con el 

storytelling en la campaña publicitaria a través de Instagram ISIL Freestyle 2019.  

Tabla 8  

Correlaciones Campaña Publicitaria y Storytelling 

VR2 DIMENSIÓN 3 

Rho de Spearman VR2 Coeficiente de correlación ,365* 

Sig. (bilateral) . ,000 

DIMENSIÓN 3 N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación: En la tabla 8, se observa los resultados del análisis estadísticos se 

evidencia un coificiente de correlación (rho= 0,365) entre la dimensión storytelling 

y la variable Campaña Publicitaria, puesto que, podemos inferir que se acepta la 

hipótesis y se rechaza la hipótesis nula, dando resultados que indican que existe 

una relación positiva baja y directa. La significancia de (p=0,001< 0,05) es menor a 

0.05 lo que permite afirmar que relación es significativa. Es decir, existe correlación 

baja, directa y significativa entre el storytelling y la Campaña publicitaria ISIL 

Freestyle 2019.  
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Análisis Inferencial: Se realizó la estadística inferencial, para su desarrollo se hizo 

una prueba de normalidad utilizando la prueba de Kolmovorov Smirnov a las ambas 

variables correspondientes en el trabajo de investigación, con ello poder determianr 

la distribución de los datos obtenidos. 

Tabla 9  

Prueba de normalidad de las variables Estrategia de Comunicación y la Campaña 

Publicitaria. 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Estrategia de comunicación ,120 384 ,001 

Campaña Publicitaria ,122 384 ,001 

Intrepretación: En la tabla 9, se observa de normalidad, cuyos resultados de 

Kolmogorov-Smirnov, por variable refiriendo que es significativo, presentan valores 

al 0.05, lo que comprueba que se ajusta a la distribucción normal y debudo a ello 

se utilizaran estadísticos no paramétricos. 
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V. DISCUSIÓN

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación de la 

estrategia de comunicación digital y la campaña publicitaria en Instagram ISIL 

Freestyle 2019. De acuerdo con los resultados encontrados, Spearman de 0,385 

indicó una relación positiva de variables, con lo cual se concluyó que: La Estrategia 

de Comunicación Digital y tuvo relación con la Campaña en Instagram ISIL 

Freestyle 2019, lo que descriptivamente implicó que la estrategia de comunicación 

digital tiene un nivel alto de 81.8% percibió campaña publicitaria alta. Es de 

importancia mencionar que cuando se habla de estrategias de comunicación, se 

trata de, páginas web, redes sociales, relaciones públicas, influencer, entre otras. 

Por esa razón, lo que concuerdo con la investigación realizada por Mera (2020), 

durante su investigación tuvo un enfoque mixto, en el cual utilizó instrumentos para 

recolección de datos cualitativos y cuantitativos, teniendo como finalidad analizar la 

estrategia de comunicación digital durante la campaña publicitaria que desarrollo la 

cafetería Mitika Café durante el 2019, las encuestas se realizaron a una muestra 

de 100 personas, entre 18 a 55 años, las cuales era clientes y seguidores de las 

redes sociales del establecimiento, en las conclusiones se obtiene como resultado 

que el 95.5% de los encuestados concuerdan que las redes sociales son un medio 

de comunicación muy importante, siendo estos resultados coincidentes con los 

resultados de esta investigación, las estrategias son efectivas dentro de una 

campaña, asimismo es de suma importancia para lograr metas cooperativas, y es 

muy efectiva para que las empresas y clientes se relacionen, mantener informados 

a las personas, captar la atención, y es necesario mantener una imagen positiva 

para así motivar a los usuarios a comunicar boca a boca del producto o servicio 

ofrecido, esto beneficia en aumentar las ventas, con todo ello se puede continuar 

creciendo y mejorando para ofrecer lo mejor a los consumidores. 

Con respecto al objetivo 1, acerca de determinar la relación entre el objetivos 

publicitarios y campaña publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019, Spearman de 

0,375 indica la relación positiva baja y directa de variable con correlación moderada 

y significativa Bilateral p=0.000 <0.01 (altamente significativo), concluyendo que la 

información de marca se relaciona con la Campaña Publicitaria en Instagram ISIL 

Freestyle 2019, lo que descriptivamente implicó que la imagen de marca en un nivel 
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alta con 75,5% percibió que la campaña publicitaria fue alta. A diferencia de lo 

investigado por Cortez (2019), quien realizó una investigación con el objetivo de 

conocer la relación entre campaña publicitaria y la recordación de la marca, 

teniendo un enfoque cuantitativo, se consideró como población a mujeres adultas 

del Callao, a ellas se realizó un cuestionario de 36 preguntas, para luego pasar sus 

resultados por el programa estadístico SPSS y resumirlo en gráficas para su mejor 

entendimiento, teniendo como resultado RHO Spearman 0,596, la investigación 

demostró que el 78.2% tuvo una percepción de nivel alto, lo cual confirma que la 

empresa si logra sus  objetivos con el consumidor. En el caso de la campaña de 

ISIL de igual manera consideran que el instituto logra sus objetivos publicitarios con 

el contenido que brindan, y de igual manera lograron captar la atención de las 

personas, ya que la campaña procuró utilizar elementos que son considerados 

como tendencia durante ese año, claro es el ejemplo de trasmitir a través de 

historias de Instagram, esta herramienta es muy utilizada por parte de su público 

objetivo esto brindo facilidad de visibilidad, como ofrecer la información necesario 

en poco tiempo, de manera didáctica y eficaz. 

Con respecto al objetivo 2, acerca de determinar la relación entre la estrategia de 

contenido y la campaña   publicitaria   en   Instagram   ISIL   Freestyle 2019, 

Spearman de 0,336 indica la relación positiva baja y directa de variable con 

correlación moderada y significativa Bilateral p=0.000 <0.01 (altamente 

significativo), concluyendo que la estrategia de contenido se relaciona con la 

Campaña Publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019, lo que corrobora con la 

investigación de Ynfanzón (2020), quien realizo un trabajo de investigación de 

enfoque cuantitativo, en el cual se consideró una muestra de 200 personas de 

distritos de Lima Metropolitana, a quienes se les realizo un cuestionario de 28 

preguntas con el propósito de analizar la relación que hay entre las estrategias de 

comunicación y el posicionamiento. Se obtuvo en los resultados diferentes 

valoraciones, donde obtuvo un coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

0.355 siendo positivo débil, llegando a la conclusión que algunas marcas al ser 

nuevas en el mercado no tienen conocimiento de qué manera aprovechar las redes 

sociales ni conectar con el público. Este es considerado una estrategia que ayuda 

en lograr comunicarse con el cliente, crear emociones o mantener la atención del 
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público En el caso de ISIL, eligieron a Jaze para responder las dudas cantando al 

estilo del rap, esto hizo que los jóvenes espectadores tengan interés de saber más 

de lo que se trataba la campaña, el cual mientras lo observaban cómo era la 

dinámica motivó a varios en participar, ya sea mandando sus consultas a través de 

preguntas y respuestas (opción de Instagram a través de las historias), herramienta 

de las historias de la plataforma Instagram, o también enviando sus videos 

rapeando para pregúntale directamente a esta persona sobre el instituto, con esto 

podemos notar que sí lograron objetivos publicitarios durante la campaña realizada. 

Con respecto al objetivo 3, acerca de determinar la relación entre storytelling y la 

campaña publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019, Spearman de 0,365 indica 

la relación positiva baja y directa de variable con correlación moderada y 

significativa Bilateral p=0.000 <0.01 (altamente significativo), concluyendo que el 

storytelling se relaciona con la Campaña Publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 

2019, lo que descriptivamente implicó que el storytelling en un nivel 49,02% percibió 

que la campaña publicitaria fue media alta, lo cual corroboró lo planteado por Portal 

(2019), quien realizó una investigación de enfoque cuantitativo, en el cual tuvo 

como objetivo conocer cuál de qué manera se observar el contenido de la marca 

telefónica conocida en su campaña publicitaria durante el 2017, el diseño del 

trabajo es no experimental y de corte transversal. Se consideró una población finita 

menor a 120 personas, de las cuales, la muestra estuvo conformada por 25 quienes 

eran estudiantes universitarios, para la recolección de datos se utilizó como 

herramienta el cuestionario, tras obtenerlo se utilizó el programa SPSS versión 23, 

el cual ayudó en resumirlo en gráfico para su facilidad de observación y análisis. En 

las conclusiones se obtiene como resultado que el 48% de los encuestados 

concuerdan que el storytelling hubo características relevantes durante la campaña 

(Rho de Spearman es de 0,466), lo cual indica un positivo moderado, siendo estos 

resultados coincidentes con los resultados de esta investigación. Lo básico es 

poder crear una historia de valor a través del contenido audiovisual, involucrando 

al consumidor, generar mayor impacto en ellos y promoviendo experiencias, de esta 

manera se podrá lograr un vínculo con la marca. ISIL durante su campaña tuvo 

como finalidad dar a conocer los ventajas y beneficios que tenían los estudiantes al 

estudiar ahí, a través de su publicidad, por lo cual, no solo se centró en brindar la 
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información sino dieron un valor agregado eligiendo como imagen al rapero Jaze, 

quien se encargó de responder dudas de los alumnos y postulantes del instituto de 

una manera creativa, de esta manera capto a varios usuarios para conectarse en 

la trasmisión, dando como resultado relacionar al anunciante y su público objetivo. 



28 

VI. CONCLUSIONES

1. Se evidencia que hay una moderada relación entre las variables estrategias de

comunicación digital y campaña publicitaria, se observa una relación positiva

baja y directa, las personas encuestadas consideran que las estrategias

benefician en tener buena comunicación entre empresa y cliente, para ello se

debe de realizar un análisis adecuado para lograr conectar con el público

objetivo.

2. Se evidencia una moderada relación de la variable campaña publicitaria y la

dimensión objetivos publicitarios en la campaña publicitaria en Instagram 2019.

En este caso, podemos observar una relación positiva baja y directa, las

personas encuestadas consideran la importancia que refleja en una empresa

el difundir una información completa al consumidor, para no causar confusión y

dudas.

3. Se evidencia una moderada relación de la variable campaña publicitaria y la

dimensión estrategias de contenido. En este caso, podemos observar una

relación positiva baja y directa, lo cual evidencia que al captar la atención del

público puede generar emociones positivas al adquirir el producto o servicios,

asimismo lograr el reconocimiento por parte de las personas y lograr

promoverlo a través de las personas por la estrategia voz a voz.

4. Se evidencia una moderada relación de la variable campaña publicitaria y la

dimensión storytelling. En el último, podemos observar una relación positiva

baja y directa, esto pretende conectar con el público mediante una historia, en

el cual es importante aprovechar los elementos y conseguir un impacto positivo,

de tal forma que se identifiquen con la marca.
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VII. RECOMENDACIONES

En relación con la primera recomendación, los futuros investigadores y trabajadores 

en las áreas de comunicación, se debería realizar un filtro a los personajes antes 

de elegirlos para representar una marca o empresa, de esta manera se logrará una 

relación entre influencer-marca-cliente.  

En segundo lugar, al equipo de comunicación del ISIL, se les recomienda distribuir 

contenido con personajes que maneje una información sólida y relevante del 

servicio que brinda el instituto, es así como se podrá captar la atención, de la misma 

manera, retener la atención del público objetivo, se obtendrá comentarios positivos 

y recordarán el mensaje. 

En tercer lugar, se recomienda seguir realizando este tipo de campañas, en las 

cuales permite al usuario interactuar con diversas dinámicas, permitiendo captar 

interés del público, a su vez, brindarle información que necesita o lo que se desee 

saber. 

En cuarto lugar, se recomienda en futuras campañas evaluar previamente los 

diversos tipos de estrategias de comunicación, para saber se considera adecuada 

o no al momento que el público lo vea y se puedan sentir identificados y puedan

captar el mensaje. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables de “La Estrategia de Comunicación Digital y su relación con la Campaña 
Publicitaria en Instagram ISIL Freestyle 2019”.  

N Variables Definición Conceptual Definición Operacional Dimensión Indicadores ÍTEMS ESCALA DE 
MEDICIÓN 

1 
Estrategia de 
Comunicación 

Digital 

Para la autora Isabel (2020), 
una estrategia de 

comunicación digital es la 
planificación que se 

desarrolla para llegar a los 
objetivos definidos a través 

de medios online, que 
conlleva aspectos como la 

creación y difusión de 
contenidos a través de los 
sitios web y redes sociales 

entre otros medios digitales, 
la estrategia de 

comunicación digital es una 
serie de acciones que 

realizan para ayudar a lograr 
los objetivos principales. 

Según Romero y Rivera (2019) 
los avances en tecnología e 

internet tuvieron un impacto en 
la comunicación de las 

organizaciones, para esto 
hacen uso de diversas 

herramientas como estrategias 
de comunicación. 

Objetivos 
Publicitarios 

Reputación de marca 1 

ORDINAL 

Visibilidad de marca 2 

Ganar credibilidad 3 

Estrategia de 
contenido 

Potenciar Alcance en redes 4 

Recordación de marca 5 

Viralizar contenido 6 

Storytelling 

Vínculo Emocional 7 

Creatividad 8 

2 

Campañas 
Publicitarias 

Gómez (2017), considera 
que una campaña 
publicitaria es una 

herramienta eficaz para 
conseguir una comunicación 

relevante y directa por 
medio del desarrollo de 
estrategias y tipos de 

anuncios en conjunto de 
formas y signos con 

contenido específico, y tiene 
como objetivo despertar 
deseos y alcanzar las 

expectativas del público 
objetivo. 

Vilajoana (2013) considera 
que las campañas publicitarias 

tienen como fin llegar un 
mensaje, de forma entendible 
para su público objetivo, Por 

esa razón en su libro 
menciona los diferentes 
procesos de diseños y la 

elaboración, para así conocer 
todas las fases. 

Brief 

Estrategia de 
campaña 9 

ORDINAL 

Objetivo 10 

Descripción de 
marca/producto 11 

Público Objetivo 

Interacción 12 

Ventaja Competitiva 
13 

Segmentación 
14 

Posicionamiento 

Mente del consumidor 15 

Imagen 16 

Diferenciación 17 

Percepción del consumidor 18 
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Anexo 2: Matriz de consistencia de “La Estrategia de Comunicación Digital y su relación con la Campaña Publicitaria en 
Instagram ISIL Freestyle 2019” 

PROBLEMA 
GENERAL 

OBJETIVO 
GENERAL 

HIPÓTESIS GENERAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN METODOLOGÍA 

POBLACIÓN Y 
MUESTRA 

TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS DE 
RECOJO DE DATOS 

¿De qué manera se 
relaciona la estrategia 
de comunicación y la 
campaña publicitaria 
en Instagram ISIL 
Freestyle 2019? 

Determinar la 
relación de la 
estrategia de 
comunicación 
digital con la 
campaña 
publicitaria en 
Instagram ISIL 
Freestyle 2019. 

La estrategia de 
comunicación digital se 
relaciona 
significativamente con la 
campaña publicitaria a 
través de Instagram ISIL 
Freestyle 2019. 

Variable 
Independiente 
Estrategia de 
Comunicación 

Digital 

Objetivos 
Publicitarios 

ENFOQUE DE 
INVESTIGACIÓN: 

Cuantitativo 

TIPO DE 
INVESTIGACIÓN: 
Básica. 

NIVEL DE 
INVESTIGACIÓN: 

Nivel descriptivo - 

Correlacional 

DISEÑO DE LA 
INVESTIGACIÓN: 

No experimental - 
Transversal. 

POBLACIÓN: 

El universo total se 
basa según los 
seguidores de la 
cuenta oficial en 
Instagram del 
Instituto ISIL que 
son 23,700 
personas. 

MUESTRA: 
La muestra es de 
384 personas 
obtenidas a 
través del 
resultado de 
cálculo del 
universo. 

MÉTODO DE 
ANÁLISIS DE 
DATOS: 

La Estadística 
descriptiva: La 
información 
recopilada se 
desarrollará por el 
sistema 
informático SSPS 

La estadística 
inferencial: Se 
utilizará la prueba 
de RHO de 
Spearman. 

TÉCNICA: Encuesta 

INSTRUMENTO: Cuestionario 

ESCALA DE MEDICIÓN: Se 
utilizará la escala de Likert, la 
cual esta diferenciada en  
“Totalmente en desacuerdo” 
“En desacuerdo” 
“Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo” 
“De acuerdo”  
“Totalmente de acuerdo” 

Estrategia de 
contenido 

Storytelling 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS 
ESPECÍFICAS 

VARIABLES DIMENSIONES 

¿Cuál es la relación 
entre el objetivo 
publicitarios y la 
campaña publicitaria 
en Instagram ISIL 
Freestyle 2019?   

Determinar la 
relación entre los 
objetivos 
publicitarios y 
campaña 
publicitaria en 
Instagram ISIL 
Freestyle 2019. 

Existe la relación entre 
objetivos publicitarios y 
la campaña publicitaria 
a través de Instagram 
ISIL Freestyle 2019. 

Variable 
Dependiente 

Campaña 
Publicitaria 

Brief 

¿Cuál es la relación 
entre objetivos 
publicitarios y la 
campaña publicitaria 
en Instagram ISIL 
Freestyle 2019’? 

Determinar la 
relación entre la 
estrategia de 
contenido y la 
campaña 
publicitaria en 
Instagram 

Existe la relación entre 
estrategia de contenido 
y la campaña 
publicitaria a través de 
Instagram ISIL Freestyle 
2019. 

Público Objetivo 

¿Cuál es la relación 
entre Storytelling y la 
campaña publicitaria 
en Instagram ISIL 
Freestyle 2019? 

Determinar la 
relación entre 
Storytelling y la 
campaña 
publicitaria en 
Instagram ISIL 
Freestyle 2019. 

Existe la relación entre 
Storytelling y la 
campaña publicitaria a 
través de Instagram ISIL 
Freestyle 2019. 

Posicionamiento 



Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

Estimado participante: 

Les saluda Candy Caruajulca, estoy realizando una investigación científica dirigida 

a los seguidores de la Cuenta en Instagram del Instituto ISIL. 

Para recodarles que su participación es voluntaria y anónima, los datos 

proporcionados se mantendrán confidenciales, no se utilizarán para beneficio 

personal y tiene únicamente fines de investigación. 

Su participación será completar el siguiente cuestionario, con una duración general 

de 4 minutos. 

¡Muchas gracias! 

ITEMS 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni acuerdo 
ni en 

desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de 

acuerdo 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria de ISIL Free Style dejó 
una buena reputación al instituto? 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle 
consiguió subir las vistas en 
Instagram? 

¿Considera usted que tras la 
campaña publicitaria ISIL 
Freestyle consiguió credibilidad 
entre los usuarios? 

DIMENSIÓN 2: Estrategia de contenido 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle tuvo un 
mayor alcance de lo esperado? 

¿Usted considera que el público 
recordará la campaña publicitaria 
ISIL Freestyle? 

¿Usted considera que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle se hizo 
viral entre los usuarios de 
Instagram? 

DIMENSIÓN 3: Storytelling 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle tuvo 
conexión (emocional) con sus 
usuarios 
? 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle fue 
creativa? 

DIMENSIÓN 4: Brief 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle fue una 
buena estrategia? 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle logró su 
objetivo? 



 

 

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle tuvo un 
contenido creativo? 

     

DIMENSIÓN 5: Público Objetivo      

¿Considera usted que obtuvo una 
alta interacción durante la 
campaña publicitaria ISIL 
Freestyle en Instagram? 

     

¿Cree usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle tuvo 
ventaja entre la competencia? 

     

¿Cree usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle realizó 
una buena segmentación de su 
público? 

     

"DIMENSIÓN 6: 
Posicionamiento 

     

¿Crees usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle logró 
quedar en la mente de los 
usuarios? 

     

¿Crees usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle logró 
conseguir una buena imagen para 
el instituto? 

     

¿Considera usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle tuvo 
diferenciación entre la 
competencia? 

     

¿Cree usted que la campaña 
publicitaria ISIL Freestyle logró las 
perspectivas de los usuarios? 

     

 

  



 

 

ANEXO 4 

Revalidación de instrumentos - Experto 1 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 5 

Evidencia del SPSS: 

 
 

  



 

 

ANEXO 6 

Evidencias de la prueba piloto. Alfa de Cronbach 
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