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INTRODUCCIÓN 

 

La investigación aborda temas referentes a la publicidad digital, la cual es 

actualmente una principal herramienta para la comunicación efectiva de la marca 

Yape en sus diversos canales de comunicación, principalmente Facebook como red 

social masiva. 

Se describe el significado de la variable Publicidad Digital y lo que aborda para poder 

establecer estrategias adecuadas para el público objetivo. En este caso se determina 

qué tan efectivas puede ser la publicidad empleada en el canal de Facebook y cómo 

afecta la decisión de compra o adquisición de la publicación por diversos usuarios en 

base a la relación directa que pueden llegar a tener con la marca. 

En el capítulo I: Planteamiento del problema, se describen las necesidades y/o 

futuros inconvenientes que podrían generarse al no erradicar con los problemas 

encontrados. También se plantean problemas y objetivos en base a lo descrito, 

determinando cuál es la importancia de esta investigación, la viabilidad y las 

limitaciones que esta pueda tener para el desarrollo de la misma. 

En el capítulo II: Marco teórico, se abarca la información necesaria para poder 

comprender lo que significaría nuestra principal variable y los conceptos de las 

dimensiones que esta contiene. 

En el capítulo III: Resultados, se analiza el uso de las diversas fuentes citadas en 

desarrollo de la investigación para poder complementar la sustentación del trabajo en 

base a fuentes científicas, es decir, fuentes confiables que respaldan la investigación. 
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CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1 Descripción de la Realidad Problemática 

 

En el 2017, el Banco de Crédito del Perú (BCP), lanzó al mercado una nueva 

aplicación que tiene como función las transacciones entre personas sin 

necesidad de contar con una cuenta bancaria, solamente funciona teniendo el 

número de celular. Esta aplicación recibió el nombre de Yape, volviéndose 

una app de bastante reconocimiento en el ámbito del fintech, que actualmente 

es un tema bastante innovador para muchas entidades financieras, ya que 

luego de Yape, nacieron otras aplicaciones que cumplen con las mismas 

funciones; estas son: BIM, Plin, Tunki y Lukita. Silva (2017) señala que: ‘El 

concepto de la palabra fintech, nace actualmente de la posibilidad de hallazgo 

a soluciones que sean eficaces para diversas operaciones relacionadas al 

ámbito bancario/financiero con el fin de poder innvovar y crear productos de 

un costo accesible (p 43). 

Yape, al ya estar posicionada, ha venido presentando múltiples 

inconvenientes que fueron generando malestar en el público que hace uso del 

mismo. Uno de los principales problemas que floreció con Yape, fue la de la 

retención del dinero cuando hubo fallas en el programa o por obras maliciosas 

de terceros, se presenciaba actos de fraude/robo. 

Al haber incrementado la demanda de las consultas por este problema, se 

ganó un espacio de rechazo en las personas adultas debido a la falta de 

personal para poder atender todos los casos que se iban dando también por 
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algunos errores de la misma aplicación o diversos procesos que seguían con 

respecto a la aplicación. 

De continuar esta situación, generará una mala imagen para la aplicación y 

por consiguiente para el BCP. Ninguna publicación en sus redes sociales será 

vista de una forma positiva por más que esta sea beneficiaria para las 

personas que utilicen la aplicación. Se dieron casos en donde realizaron 

alianzas estratégicas con marcas en donde proponían sorteros, premios, etc. y 

esto no solo fue rechazado, sino también reunían cientos de comentarios 

negativos por la demora en los diversos procesos que se gestionan en la 

aplicación. 

La marca, también se verá afectada con las futuras generaciones al momento 

de querer utilizar la aplicación, debido a los problemas que acontecieron en un 

momento y al no brindarles la importancia en el debido momento para poder 

prevenir ciertas actitudes que generan malestar en el público. 

Ante estos acontecimientos que han venido presentando incomodad en su 

target, se debió tomar acciones que contrarresten este malestar por los 

mismos problemas que se dieron. A lo mejor se pudo haber mejorado la 

atención en el centro de contacto de la marca de Yape para que los clientes o 

el público no perciban ese sentimiento de que los ignoran antes sus 

requerimientos, sino que también se sientan como el centro de la marca y lo 

importante que son en los diversos ámbitos actualmente que bordea Yape. 
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1.2 Formulación del Problema 

 

1.2.1 Problema General 

 

¿Cómo es la publicidad digital de la marca yape en los estudiantes de X 

ciclo del Área de Comunicaciones de la Universidad San Martín de Porres? 

1.2.2 Problemas Específicos 

 

a. ¿Cómo es la neuropublicidad de la marca yape en los estudiantes de 

X ciclo del Área de Comunicaciones de la Universidad San Martín de Porres? 

b. ¿Cómo es la estrategia digital de la marca yape en los estudiantes de 

X ciclo del Área de Comunicaciones de la Universidad San Martín de Porres? 

 

1.3 Objetivos de la Investigación 

 

1.3.1 Objetivo General 

 

Determinar cómo es la publicidad digital de la marca yape en los estudiantes 

de X ciclo del Área de Comunicaciones de la Universidad San Martín de 

Porres. 

1.3.2 Objetivos Específicos 

 
a. Precisar cómo es la neuropublicidad de la marca yape en los estudiantes de 

X ciclo del Área de Comunicaciones de la Universidad San Martín de Porres. 

b. Determinar cómo es la estrategia digital de la marca yape en los estudiantes 

de X ciclo del Área de Comunicaciones de la Universidad San Martín de 

Porres. 
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1.4 Justificación de la Investigación 

 
1.4.1 Importancia de la Investigación 

 

Desde la perspectiva de la marca como tal, es necesario considerar el qué tan 

importante es mantener una buena relación con el público objetivo ya que 

vienen a ser el centro de poder de la misma. También es de suma relevancia 

el identificar los factos que perjudican la imagen de la marca, de tal manera 

que se les brinde una solución y evitar que se incremente el rechazo a Yape. 

Desde el punto de vista publicitario, analiza las diversas estrategias digitales 

que se maneja actualmente en la marca de Yape y el qué tan efectiva es para 

el target, siendo estas los principales canales de comunicación de la marca. 

En el ámbito social y cultural, se hizo un análisis al comportamiento del público 

objetivo frente la publicidad que se maneja en las redes sociales y la 

estrategia utilizada para una mejor recordación de marca, de tal forma que 

ayude a identificar las oportunidades de mejora. 

La investigación beneficia a la Gerencia del Área de Contacto de Yape, como 

principal análisis descriptivo de una posible crisis en base a los inconvenientes 

planteados en los puntos anteriores. 

1.4.2 Viabilidad de la investigación 

 

La investigación se abala en distintos recursos académicos suficientes, con la 

asesoría adecuada que encaminó la investigación y los puntos estructurados 

de manera que se pudo entender la importancia que ha venido teniendo la 

publicidad digital en la actualidad para la cercanía con el público objetivo. 
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1.5 Limitaciones del estudio 

 
Se contó con la información adecuada sobre los resultados y la efectividad de la 

publicidad digital en la marca de Yape, lo que generó una mejor descripción y 

análisis del tema a tratar. No se encontró suficientes libros que especifiquen a la 

publicidad digital como tal y lo que conlleva la misma. Este inconveniente se 

superó con diversos blogs o páginas que tuvieron importancia con temas 

relacionados netamente a la publicidad, de tal manera que contribuyó al 

fortalecimiento el marco teórico y la desagregación de los temas y sub temas de 

la variable y sus respectivas dimensiones. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Antecedentes de la Investigación 

 

2.1.1 Antecedentes Nacionales 

 

Moreno, I. (2017) en “Análisis de la Estrategia de Publicidad Digital en la Red 

Social Facebook para posicionar la Aplicación Emotiions Profesional entre los 

Psicólogos Colegiados” para el grado de Licenciado en Ciencias de la 

Comunicación. El objetivo de estudio fue descubrir y reforzar el aporte de la 

estrategia digital en la publicidad para Facebook como parte principal del 

posicionamiento de la aplicación emotiions. El tipo de diseño de esta 

investigación es transeccional correlacional-causal debido a que describe las 

relaciones entre las siguientes variables “estrategia publicitaria digital en 

Facebook” y “Posicionamiento”. Es decir, lo que se mide en el trabajo de 

investigación es la relación entre estas variables durante un tiempo 

determinado. Se encuestó a diecisiete psicólogos colegiados y cuarenta y 

nueve psicólogas colegiadas, haciendo un total de sesenta y seis personas 

encuestadas. La mayoría de las personas están entre los veinticinco y treinta y 

nueve años de edad. El trabajo detalla lo importante que es una estrategia 

digital en los medios a utilizar como canal principal de comunicación, para 

mejorar el entendimiento y facilitar la información que se quiere dar a conocer 

al público objetivo determinado. 
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Escobar, J. (2017) en su trabajo ‘’Publicidad digital y decisión de Compra en 

los Alumnos de Certus’’. Tuvo como objetivo describir la existencia de relación 

alguna entre lo que vendría a ser la decisión de compra y la publicidad digital 

actual de un determinado sector geográfico. El diseño metodológico que 

cuenta la presente investigación es de carácter no experimental y de corte 

transversal. El análisis de resultados es gracias a las ochenta encuestas 

efectuadas solo en estudiantes del primer ciclo pertenecientes a la carrera de 

administración bancaria dentro del turno mañana de la institución privada 

Certus. Hace hincapié en cómo mejorar la publicidad digital que se ofrecen de 

los cursos que brinda la institución, de tal manera que se refuerce y mejore la 

calidad para poder otorgar un mejor servicio a los alumnos. A su vez, 

reforzando la imagen que tiene la institución para con su público. 

 

2.1.2 Antecedentes Internacionales 

 
 

Barrio, J. (2017) en la investigación ‘‘La influencia de los medios sociales 

digitales en el consumo. La función prescriptiva de los medios sociales en la 

decisión de compra de bebidas refrescantes en España’’. Tuvo como objetivo 

el dar a conocer qué tanta repercusión tiene los medios digitales y la gestión 

desde el punto de vista comunicacional para las redes que se emplearán. Se 

hicieron de utilidad dos fases que encajan con una investigación cualitativa por 

los resultados que se pudieron atribuir a la investigación documentaria, 

también por parte de entrevistas de marcas reconocidas (bebidas 
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refrescantes). El 90% es perteneciente a una determinada red social y uno de 

cada tres, comentó que la acción de obtener el producto se vio reflejada en los 

comentarios que observó de la marca a través de sus plataformas, es decir, su 

decisión de compra se vio afectada por ese factor determinante. Concluye en 

cómo las opiniones de los usuarios en las redes sociales de la marca, 

determinan la decisión de compra o adquisición, influyendo de manera positiva 

o negativa. Cabe resaltar que actualmente los usuarios, por medio de 

comentarios, son los que dan la importancia debida a las marcas y es por esto 

que el servicio que ellos buscan o la experiencia del producto, es alta. 

 
 

Molina, A. (2014) en su trabajo de investigación ‘‘Efectos del Formato de 

Publicidad Online (Banners y Contenido Patrocinado) en anuncios de 

productos de alto y bajo involucramiento’’. Tuvo como objetivo el encontrar las 

diferentes posturas que actualmente la publicidad viene provocando tanto en 

el formato banner como en el contenido diverso y dinámico que se encuentra 

patrocinado en la audiencia o público objetivo. La investigación es 

experimental, de carácter no probabilístico. Se llevó a cabo una muestra de 

integrantes ligados al método de conveniencia. La conclusión al que el autor 

llega, es que el formato patrocinado de carácter online (publicidad digital), 

tiene una mayor apreciación de la publicidad a comparación del formato 

banner siendo el contenido mucho más informativo, divertido y menos irritante. 

Es decir, los usuarios disfrutan mucho más la publicidad digital y la lectura del 

contenido patrocinado que, los anuncios en banners informativos. 
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2.2 Bases Teóricas 

 

2.2.1 Publicidad Digital 

 

 
El término publicidad se define como un medio de comunicación que abarca la 

acción de persuadir al usuario en donde el mensaje a transmitir, será el producto o 

servicio que la marca como emisor, querrá comunicar al receptor que, básicamente 

vendría a ser el target. Erickson (2010) refiere a la publicidad como la acción de 

informar a varias personas sobre un producto o servicio determinado, por medio de 

un anuncio pagado que tiene como fin el conseguir los objetivos de la marca las 

cuales van a varias según la casuística. 

El tema publicitario viene siendo, desde hace mucho tiempo atrás, el principal factor 

relevante que se presenta de manera constante/cambiante en la vida de las 

personas. Aguaded (1995) reafirma que ‘’El contexto publicitario es como el aire que 

se respira, envuelve la normalidad de nuestras vidas en torno al consumo’’ (p 15). Si 

bien es cierto, la publicidad ha venido invadiendo las 24 horas del día al 

cliente/usuario, pero con el pasar del tiempo, la publicidad ya no era solo ‘anunciar’ 

sino, transmitir, involucrar sentimientos, compartir los valores de marca para poder 

generar una identificación en el público. 

Así mismo, la publicidad se encarga de glorificar a los productos/servicios de tal 

manera que se le agrega un valor y lo vuelve más significante, no solo estaría 

vendiendo al objeto en sí, sino más bien a la imagen de marca, las relaciones, la 

personalidad, complejos o necesidades que el usuario, por experiencia, pueda llegar 
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a identificar. Hace vivir al consumidor el sueño de la vida imaginada (Aguaded, 

1995). 

Teniendo en claro el significado de la palabra publicidad, entiéndase   publicidad 

digital como el tipo de comunicación a través de diversas plataformas digitales que, 

actualmente tienen mayor presencia en la vida diaria de las personas, tales como las 

redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, Webs, entre otras. Solanet y Martí 

(2019) señalan que ‘’su uso, cada vez más extendido y debatido, transforma la 

manera en que nos conectamos con los demás y con el mundo exterior’’ (p 53). Tal y 

como se refiere el autor, las personas han ido adquiriendo nuevos conocimientos en 

base a estos medios que hoy en día tienen mucha acogida y, que resultan ser de 

mayor eficacia para diversas entidades ya sean públicas o privadas. Es necesario 

destacar que, las redes sociales tienen tiempo existiendo en la vida de las personas, 

pero no era aprovechada como actualmente está siendo. 

En la vida actual, los consumidores son quienes disponen de un amplio 

repertorio de medios comunicacionales en formato digital, a su vez, tienen la 

capacidad de poder consumir información que en su totalidad es digital desde 

distintas plataformas tales como; computadoras, televisores, tablets, celulares, 

etc. (Kaufmann, 2014, p. 14) 

Cuando se habla de la publicitad a través de medios digitales, hacemos hincapié en 

que es la primera en tener un incremento de aceptación y resultados eficientes de las 

agencias o marcas, en los últimos cinco años dejando de lado un poco la publicidad 

tradicional debido a la constante limitación que esta tiene, Ducoffe (como se citó en 

Molina, 2014) hace referencia que la publicidad digital conlleva una comunicación 
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que tiene la característica de poder seleccionar ciertos anuncios que son adecuados 

y se pueden adaptar en base al comportamiento único de cada usuario, siendo estos 

más relevantes y dinámicos. 

Para que la publicidad digital obtenga resultados que beneficien a la marca, se debe 

tener en cuenta que todo el proceso requiere de un plan de medios, el cual será 

clave para que una campaña tenga éxito. 

La publicidad requiere coordinar la planificación de sus acciones desde la 

coherencia con los objetivos de la organización y sus necesidades. Así, la 

gestión de los tiempos planificados y la evaluación de los resultados de la 

actividad publicitaria deben estar directamente relacionadas con los objetivos 

marcados desde la organización. (Martínez y Ojeda, 2017, p. 31-32) 

 

Vásquez (2020) destaca cuatro beneficios que hoy en día son de mucho 

requerimiento y de gran ayuda para poder tener en cuenta en base a la publicidad 

digital: 

- Cercanía: La publicidad al ser de formato digital, permite que los 

anuncios sean direccionados a sectores específicos dependiendo 

a cuál se quiere dirigir la marca. 

- Presupuestos: En el rubro online, existe una variedad muy grande 

en base a numerosas tarifas que sean accesibles al presupuesto 

con las que cuentas las pequeñas empresas y también las 

corporaciones grandes. 
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- Diversidad en los formatos   de   publicación:   La publicidad 

digital también se encarga de otorgar una variedad de 

posibilidades en base a formatos de anuncio y que tengan la 

característica de adaptar determinadas funciones que 

corresponden a cada dispositivo a lo que básicamente se lo 

conoce como es el diseño responsive. 

- Medir los resultados: Es necesario poder llevar una medición de 

resultados ya que permite el conocimiento óptimo de la 

rentabilidad o la eficacia que tienen las acciones publicitarias 

realizadas por las agencias que se llevan a cabo. Hoy por hoy, en 

el ámbito digital, las diversas plataformas cuentan con 

herramientas que te permiten medir los resultados de manera 

automática. 

Si bien es cierto, la publicidad digital ha cobrado una mayor presencia actualmente, 

dejando atrás los medios tradicionales como los medios impresos, televisión, radio, 

entre otros. Romero y Fanjul (2010) señalan que la publicidad actual es muy distinta 

y completamente ligada al lado emocional ya que está destinada a que el consumidor 

sea aquel que tenga la última acción de poder permanecer en el sitio web de la 

marca. Dependerá mucho de qué tan novedosa y atractiva, visualmente, se presente 

el mensaje publicitario a cara del usuario para poder lograr el objetivo de persuadir 

exitosamente y haya una recordación de marca. 

En cuanto a la publicidad empleada en el ámbito digital de la marca de Yape, se 

puede mencionar que ejercen una alta interacción con sus usuarios, cabe resaltar 
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que no siempre el feedback por parte del consumidor será positivo, pero, existe y se 

ve reflejado el valor de marca que se busca transmitir y posicionar en el cliente ya 

que cuenta con tres años en el mercado. 

No solo informan sobre las diversas promociones o funcionalidades de la aplicación, 

sino también realizan diversas actividades temáticas para poder llegar a su público y 

consigo, generar una cercanía directa que permita evaluar que tan efectivas son las 

campañas o publicaciones que se realizan en las páginas tanto de Facebook como 

Instagram. 

2.2.2 Neuropublicidad 

 

La neuropublicidad analiza la amplia variedad de conductas/comportamientos del 

consumidor en base a ciertas herramientas y/o elementos referentes a la 

neurociencia. Se utiliza como campo esencial a la psicología del consumidor, en 

base a preferencias, lujos o futuras necesidades que este pueda ir generando en el 

tiempo con la información que recibe. 

La mercadotecnia y la publicidad engloban puntos importantes que ayudan a 

determinar el dominio en la decisión de compra del usuario o consumidor, no 

solamente ofreciéndole el producto como tal, sino también involucrando como 

principal factor el valor agregado de la marca que jugará un papel significativo 

relacionado a los sentimientos que este pueda generar al público objetivo. 

Flores (2019) resalta cuatro tipos de racionalidad en base a características 

determinantes del consumidor: 
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1. La sensatez natural, son las actuaciones del ser humano compuestas por 

normas tanto naturales como físicas que se ven empleadas en ciertas 

decisiones y en momentos específicos. 

2. La sensatez instintiva, abarca todo el sistema en el cual se determinan 

puntos que definen el almacenamiento de información indirecta en los 

humanos o personas a las que uno se dirige. También se le puede determinar 

como la experiencia del consumidor. 

3. La sensatez tradicional, el humano toma cierto juicio de valor basándose en 

las numerosas valoraciones como beneficios y también el costo. En este caso, 

es de suma importancia el costo de oportunidad, donde el cliente pondrá ante 

todo los beneficios que la marca o el producto puedan llegar a ofrecerle. 

4. La sensatez financiera, en esta encontramos decisiones en base al costo 

y/o beneficio, en donde se consideran todos los ingresos posibles y gastos 

dependiendo del sistema social en específico. Es decir, del sector económico 

al cual corresponda el usuario. 

Hoy en día, ya no solo se trata de anunciar un producto con el único fin de que este 

sea adquirido, sino también es el analizar las necesidades que engloba un cierto 

sector de personas a las cuales la marca se quiere dirigir y en base a una 

investigación que se lleva a cabo en donde se determina el comportamiento, se le 

ofrece o se le hace creer que lo que está viendo lo necesita. Es necesario el poder 

estudiar al consumidor debido a que si se lanza al mercado algún producto 
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irrelevante pues este no conseguirá los objetivos que la marca desea obtener y solo 

generará resultados opuestos. 

Para el ámbito publicitario, hoy nada puede ser improvisado, todo tiene que seguir un 

lineamiento o estrategia que apunte a conseguir los objetivos o metas de la marca 

realizando una investigación contundente sobre distintos métodos que van a permitir 

ampliar el conocimiento adquirido de los consumidores, a su vez, determinará ciertas 

características que se verán reflejadas en la decisión de compra. 

En base a la marca Yape, se determinó que actualmente muchas son las personas 

que desconocen el ámbito financiero, es decir, no todos cuentan con una tarjeta o 

cuenta bancaria debido a la inseguridad que hoy por hoy se ha generado. Es por 

eso, que la marca decide lanzar un aplicativo en donde no necesariamente necesites 

de una cuenta bancaria, sino que te brinda las facilidades para que puedas realizar 

transacciones solo con el documento de identidad que pueden ser tanto DNI, carnet 

de extranjería, pasaporte o PTP para usuarios que no son de territorio nacional y el 

número de celular. No obstante, aún existen muchas necesidades por parte del 

consumidor que no han sido identificadas al momento y por consiguiente, ha traído 

un cierto rechazo en cuanto a la funcionalidad general del aplicativo. 

 

2.2.3 Estrategia Digital 

 
La estrategia digital engloba la estructura que permite el crecimiento de una marca 

dentro de un determinado espacio digital, siguiendo ciertos puntos que van a 
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fortalecer e ir de la mano con lo que se quiere lograr, generando nuevas 

oportunidades por los canales de comunicación establecidos por el anunciante. 

También se entiende como una disciplina que coordina determinadas acciones en los 

medios o plataformas digitales para lograr eficacia o rentabilidad a la marca. 

La estrategia digital, es la agrupación o el acervo de procesos metódicamente 

sistematizados que comprenden el análisis, la investigación y los soportes 

para poder conseguir los objetivos que se tracen en el ámbito publicitario que 

deberá tener como principal característica el que esté definido, concreto y real, 

teniendo en cuenta dos puntos principales como; el público al cual buscamos 

dirigirnos y la inversión o presupuesto que se requiere para la campaña. 

(Martínez y Ojeda, 2017, p.31) 

Las campañas que realiza una marca para que esta tenga una mayor acogida y 

llegue al público, siempre deberá ir de la mano con un plan que establezca diversos 

objetivos y dentro de, tácticas que sean el soporte para poder complementar y lograr 

los resultados que se busca, llenando así la necesidad que tiene el consumidor al 

momento de tener un contacto directo con el producto/servicio. 

Anónimo (2016) afirma que en las estrategias digitales, las redes sociales toman un 

protagonismo mucho mayor y conforman un escenario únicamente para el marketing 

de atracción, el inbound marketing y las diferentes técnicas para generar recordación 

de marca. En la actualidad vemos una gran presencia de marcas potenciales, 

instituciones públicas, pequeñas empresas, etc., que hacen uso de las diversas 

redes sociales para poder tener mayor interacción con su público. 
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Cabe resaltar que la comunicación se vuelve mucho más personalizada y directa con 

diversas funciones que cumple cada red social. Para esto de igual forma, se necesita 

una estructura que permita medir y analizar qué función tendrá cada red y cómo es 

que se llegará al consumidor, qué es lo que desea ver o saber y cuáles son los 

temas de interés. 

A continuación, se mencionan algunos puntos de interés por el cuál una marca se ve 

en la necesidad de querer invertir en base a su presencia en los medios digitales, 

básicamente las redes: 

- Edificar y acrecentar futuras relaciones. Es la conexión entre numerosas 

personas con tienen un mismo objetivo o una cierta finalidad el cual es la de 

intercambiar pensamientos, necesidades, comentarios, etc. En base a un 

tema social o de interés público, 

- Tener influencia. Crear una identidad corporativa digital firme que sea 

recordada o genere un lovemark en la persona al tener contacto directo con la 

marca. 

- Recreación: Es el lado creativo y más distendido de las redes sociales. En 

esta área podemos encontrar diversos pasatiempos como pueden ser juegos, 

las relaciones personales y amistosas con otras personas dentro de las 

plataformas por medio de los chats privados o comentarios. 

- Humanización del entorno comunicacional. Las organizaciones hoy en día ya 

no solo buscan vender, sino también humanizar el flujo de la comunicación 

mediante lo que vendría a ser el feedback o la interacción de parte de los 
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usuarios en las plataformas digitales. Se busca el poder desarrollar una 

comunicación bidireccional con un mejor flujo que intente el establecer o 

mantener un trato mucho más directo, transparente y personalizado que 

ayude e incremente la imagen de la marca o la fidelización por parte del 

cliente. (Marquina, 2013, p.18) 

 

2.3 Definición de Términos Básicos 

 
 

- Neurociencias. Gago & Elgier (como se citó Espinoza y Araya-Pizarro, 2018) 

definen las neurociencias como el conjunto de ciencias y disciplinas científicas 

y académicas que estudian el sistema nervioso, centrando su atención en la 

actividad del cerebro y su relación e impacto en el comportamiento. 

 
- Fintech. El nombre proviene de las palabras inglesas financial technology y es 

la unión de las tecnologías digitales y los servicios financieros. Las empresas 

dedicadas a este ramo, las fintech, utilizan nuevos modelos de negocios 

basados en el uso de estas tecnologías para brindar novedosos servicios 

financieros a personas, empresas y gobiernos (como sistemas de pagos 

móviles, préstamos de persona a persona, esquemas de financiamiento 

colectivo, etc.) (Ocampo, 2017, p.1) 

 
- Plataformas digitales. Son todos aquellos sitios de internet que almacenan 

información de una empresa y a través de la cual los usuarios pueden acceder 

a cuentas personales y detalles sobre la empresa. Las plataformas digitales 

son ejecutadas por programas o aplicaciones cuyo contenido es ejecutable en 
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determinados sistemas operativos, ya sean contenidos visuales, de texto, 

audios, videos, simulaciones, etc. (Rodríguez, 2019) 

- Target. Es por tanto el grupo de personas al que deben ir enfocados todos los 

esfuerzos de marketing para atraerlos a nuestra marca. Es decir, es toda 

aquella persona que puede llegar a interesarle lo que vendemos.(Ramírez, 

2020) 

 
- Mercadotecnia. La Mercadotecnia es un proceso social y administrativo 

mediante el cual, grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus 

semejantes. Se trata de entender todo lo que hay detrás de una venta, para 

motivarla e incentivarla. (Jaimes, 2018) 

 
- Valor agregado. El valor agregado es la característica extra que un producto o 

servicio ofrece con el propósito de generar mayor valor comercial dentro de la 

percepción del consumidor. Éste término puede ser el factor determinante 

entre el éxito o el fracaso que una empresa tenga, debido a que se encarga, 

también, de diferenciarla de la competencia. (Merca2.0, 2015) 

- Feedback. Se refiere a la capacidad de reforzar un comportamiento positivo 

que se desea que se repita en el tiempo y en este caso, hablamos de 

retroalimentación (feedback) positivo o de apoyo; o señalar un 

comportamiento o conducta que la persona necesita modificar, en este caso, 

hablamos de retroalimentación (feedback) negativo o correctivo. (Veliz, 2016, 

p. 11) 
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- Banner publicitario. Es una pieza de publicidad digital que combina imágenes, 

texto y en ocasiones sonido y elementos interactivos, que se introduce en 

páginas web para dar visibilidad a una marca, empresa o campaña. 

Normalmente, el objetivo de un banner es que el usuario haga clic en él para 

dirigirlo a una página promocional. (Tomas, 2019) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



24  

CAPÍTULO III RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

A continuación, se presentan las siguientes tablas y gráficos que 

representan servirán para contrastar la información en base al estudio 

realizado. Los siguientes resultados se obtuvieron mediante diversas 

plataformas virtuales que hicieron factible la búsqueda de la información 

requerida. 

 
 

 
Tabla Nº1. 

 

Temas de la Investigación 
 
 

 

Origen Hemerográficas Bibliográficas 

Digital  Digital 

 

Tesis Digitales Blogs Total 

 
 
 
 

 

Digital 

 
 
 
 

 
Digital 

 
 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

Temas Hi  Hi % Hi % Hi % Hi % 

Antecedentes - 0% - 0% 4 17.39% - 0% 4 17.39% 

Publicidad 
2
 

 

8.70% 
 

3 
 

13.04% 
 

1 
 

4.35% 
 

2 
 

8.70% 
 

8 
 

34.78% 

Neuropublicidad 1 

 
4.35% 

 
- 

 
0% 

 
- 

 
0% 

 
- 

 
0% 

 
1 

 
4.35% 

Estrategia 
1
 

 
4.35% 

 
1 

 
4.35% 

 
- 

 
0% 

 
- 

 
0% 

 
2 

 
8.70% 

Términos 2 
 

8.70% 
 

- 
 

0.00% 
 

1 
 

4.35% 
 

5 
 

21.74% 
 

8 
 

34.78% 

Total 6 
 

4 
 

6 
 

7 
 

23 
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25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

Antecedentes Publicidad Digital Neuropublicidad Estrategia Digital Términos 

Hemerográficas Bibliográficas Tesis Digitales Blogs 

Gráfico Nº1. 
 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
 

 

INTERPRETACIÓN: Para la elaboración general del trabajo, se 

observan 5 temas diversos, de los cuales provienen de plataformas digitales. 

Tal y como se puede ver en el gráfico, el origen de las mismas son: 

Hemerográficas, Bibliográficas, Tesis y Blog. 

Cabe resaltar que, dada la coyuntura actual todas las referencias 

provienen de material 100% digital, siendo de gran herramienta para el 

desarrollo óptimo del trabajo de investigación. También, es importante 

mencionar que la publicidad al estar en un contexto cambiante, los nuevos 

conceptos de la misma suelen actualizarse con el tiempo, invirtiendo mayor 
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importancia no solo en libros sino en blogs que estén redactados por fuentes 
 

confiables.  
 

Tabla Nº2. 

Lugar de consulta 

 

 

Procedencia 
 

Cantidad 
 

Valor porcentual 

 
Biblioteca virtual USMP 

 
5 

 
20% 

 
Repositorios / Universidades 

 
4 

 
16% 

 
Blogs de Publicidad 

 
12 

 
48% 

 
Redalyc 

 
1 

 
0.04 

 

BCRP/ Revista Moneda 
 

1 
 

0.04 

 

Comunicar Revista 
 

2 
 

0.08 

 
Total 

 
25 

 
100% 

 

Fuente: Elaboración propia 
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10 

8 

6 
5 

4 
4 

2 
2 

1 1 

20% 16% 
48% 

0.04 0.04 0.08 
0 

Biblioteca virtual Repositorios / 
USMP Univeridades 

Blogs de 
Publicidad 

Redalyc Banco Central de Comunicar 
Reserva del Perú / Revista 
Revista Moneda 

Cantidad Valor porcentual 

Gráfico Nº2. 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

 

INTERPRETACIÓN: Como se mencionó anteriormente en la 

interpretación del Gráfico Nº 1, es necesario que la información que se 

adquiera en base al tema específico de publicidad, esté actualizado 

constantemente debido a que las fases o procesos suelen evolucionar con el 

pasar del tiempo. Tal y como se observa en el gráfico de los lugares de 

procedencia, de 6 sitios web, solo el 48% (12) son blogs acerca de publicidad 

y temas en base a ello, cabe resaltar que las publicaciones varían entre los 

últimos 3 años. 
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CONCLUSIONES 

 

1. La publicidad de la marca de Yape, es actualmente un estilo de comunicación 

amigable, que tiene como objetivo generar una mayor interacción con su 

público mediante sus redes sociales, principalmente Facebook. 

Convirtiéndose así en los canales de comunicación que predominan y tienen 

mayor presencia de la marca. Solanet y Martí (2019) señalan que ‘’su uso, 

cada vez más extendido y debatido, transforma la manera en que nos 

conectamos con los demás y con el mundo exterior’’ (p 53). 

 
 

2. La Neuropublicidad de la marca Yape es, básicamente, una previa 

investigación al consumidor de tal forma que ayude a identificar las necesidad 

que este pueda adquirir y en base a ellas, tener el control de los productos o 

servicios para ofrecerle. Según Flores (2019) en la sensatez tradicional, el 

humano se verá en la obligación de tomar cierto juicio de valor basándose en 

decisiones de beneficios y en donde también se vea implicado el costo. En 

este caso, es de suma importancia el costo de oportunidades, donde el cliente 

pondrá, ante todo, los beneficios que la marca o el producto puedan llegar a 

ofrecerle con la única finalidad de persuadirlo. 

 
 
 

3. Según los autores Martínez y Ojeda (2017) la estrategia digital / online, es un 

conjunto metodológico de procesos estructurados y sistematizados, 

cumpliendo la función de soporte para conseguir un objetivo publicitario. La 

estrategia digital que actualmente maneja la marca responde a los 
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lineamientos establecidos respetando los siguientes puntos: línea gráfica, 

horarios de publicación, interacción con los seguidores, entre otros. Logrando 

una presencia de marca en Facebook e Instagram, siendo los comentarios 

como principal feedback. 
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