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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como finalidad, determinar la relacién entre el
marketing social y la intencidon de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023.
Asimismo, se empled la metodologia de tipo aplicada, enfoque cuantitativo y disefio
no experimental con un corte transversal, descriptivo correlacional. Ademas, se
aplico el cuestionario a 385 consumidores siendo estos parte de la poblacion
aleatoria simple, cuyas preguntas estuvieron basadas en funcion a las variables de
estudio. Por otro lado, la investigacion fue validada por un juicio de expertos
logrando la confiabilidad de los resultados aceptables. Finalmente, para
contrarestar hipotesis, se empleo la correlacion Rho de Spearman y los resultados
evidencio que la intencion de compra se relaciona con el producto social, plaza,

precio y promocion (Rho de Spearman .745 y p valor 0.01).

Palabras clave: Marketing social, Intencion de compra, Comportamiento del

consumidor.
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ABSTRACT
The purpose of this research was to determine the relationship between social
marketing and the purchase intention of consumers in Los Olivos, 2023. Likewise,
an applied methodology, quantitative approach and non-experimental design with a
cross-sectional, descriptive and correlational approach was used. In addition, the
guestionnaire was applied to 385 consumers who were part of the simple random
population, whose questions were based on the study variables. On the other hand,
the research was validated by an expert judgment achieving the reliability of the
acceptable results. Finally, to test hypotheses, Spearman's Rho correlation was
used and the results obtained showed that purchase intention is related to the social

product, place, price and promotion (Spearman's Rho .745 and p value 0.01).

Keywords: social marketing, purchase intention, consumer behavior.
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|. INTRODUCCION

En la actualidad, existen diversos factores por los que un consumidor
muestra interés en querer adquirir un producto o servicio de manera ya sea rapida
o informada. Ante esto, Tinoco et al (2019) identificaron las emociones como una
de las mayores razones que produce la intencion de compra en una persona,
ademas, mencionaron que los recuerdos audiovisuales publicitarios y la actitud ante
la publicidad, son las caracteristicas principales de una generacion que basa sus
compras en emaociones y percepciones. De esta forma, grandes marcas tienen
como énfasis, trabajar bajo campafas emotivas y estimulantes, que impulsen el

deseo de compra en menos tiempo por medio de una comunicacion claray creativa.

Por otro lado, para generar un efecto positivo de la marca no se consigue de
manera rapida y sencilla, se debe llevar a cabo toda una investigacion
completamente detallada para que se obtenga conocimiento de la manera en la
cual se tiene que efectuar para que no se distorsione el plan o genere todo lo
contrario a lo que éticamente corresponde (Quiroz, 2018). Las estrategias que
forman parte del marketing social sirven para lograr optimizar la empresa de una
manera responsable con la sociedad, creando un vinculo de confianza con los
usuarios y ponerse en ventaja con la competencia ante los ojos de los

consumidores como primera opcion (Nufiez, 2017).

A juzgar por Rodriguez (2021) manifestd que la intencion de compra es
definida como la situacion o momento de uso mental que conlleva internamente un
plan de compra por parte del consumidor, considerando asi una cantidad especifica
del producto y el tiempo estimado para su adquisicion. En una expresibn mas
directa, el termino de intencién de compra es una posibilidad a que un cliente
regrese a realizar una compra del mismo producto, por consiguiente, tiene un mayor
potencial de manera principal. Se debe hacer lo posible en poder mantener esto
clientes porgque existe una gran posibilidad que puedan cambiar de una manera
inmediata a otro producto similar, pero de otra empresa en el cual sienta la
necesidad de comparar otras alternativas. De esta forma queda evidenciada la
importancia de reconocer la intencion de compra del individuo, permitiendo analizar
la frecuencia de productos o servicios altamente rotativos y no rotativos en un

determinado periodo con el fin de tomar medidas estratégicas que beneficien a la



empresa y produzcan satisfaccion de compra en el tiempo real, ya sea de forma
presencial (tienda fisica) o remota (virtual y digital).

A nivel internacional, se ha evidenciado el poder y la presente influencia que
hay por parte del marketing social en muchas empresas para el incremento de
cualquier beneficio que ayude a disminuir algin problema que pueda presentar la
sociedad o el incentivo de conductos positivas mediante el comportamiento del
consumidor. Segun Isma et al (2017) mencionaron que el Social Marketing busca
desarrollar e integrar conceptos de mercadeo con otros enfoques para influir en el
comportamiento que beneficia a los individuos y las comunidades para el mayor
bien social. Es decir, el marketing social tiene como finalidad concientizar e
influenciar en la sociedad, ideas y futuros proyectos que contribuyan al desarrollo
del bienestar de los demas individuos. De esta forma, la empresa emplea
estrategias e invierte en oportunidades y acciones sociales que ayuden a las
personas positivamente como también el crecimiento de la imagen que va a
desarrollar la marca de manera amigable en donde los consumidores vinculen a la
empresa en el cual muestra interés en lo problemas presentes en la sociedad tanto
en las personas en general como en sus consumidores finales y no solo en la

adquisicién del dinero.

A nivel nacional, el comportamiento del consumidor peruano en su intencion
de compra también ha sido afectado en tiempos de cuarentena a causa del Covid-
19. De esta forma, existe un 44% de compradores online, es decir, que, si existen
tantas personas pertenecientes al sexo masculino al igual que también al sexo
femenino que pertenecen alinea de 16 y 70 afios en NSE ABCD en el Peru Urbano,
siendo estos consumidores frecuentes a internet, y que dentro del Ultimo afio hayan
realizado alguna compra online (Ipsos, 2020). Ante la llegada de la Covid-19 los
consumidores iniciaron un cambio en sus habitos de compra debido a que sus
prioridades eran las de tomar precauciones de bioseguridad a fin de no contagiarse
y esto los condujo a querer tomar la accion de hacer sus compras mediante de las
diferentes plataformas digitales e incentivar a que las empresas vean otras maneras
en el cual se logre tener la oportunidad de ofrecer los productos o servicios que se

presente de manera que se puedan adaptar ante la situacion.



A nivel local, el marketing social en diversas empresas ubicadas en el distrito
de Los Olivos, han sido notablemente destacadas debido a su preocupacién por el
bienestar que debe haber en la sociedad y con el medio ambiente, siendo visible,
la presente necesidad de crear estrategias que provoguen un cambio y
transformacion de pensamiento, actitudes y comportamientos en el consumidor. De
acuerdo con Olivera y Pulido (2018) expresaron que el marketing a través del
tiempo ha ido evolucionando y en la ejecucion a distintas areas que en
consecuencia ocasioné un nuevo surgimiento a tendencias. También, se es
necesario resaltar la corta relacion que debe haber con respecto en la
responsabilidad que tienen o quieren tener las empresas con la sociedad y el
marketing en marcas que trascienden y dejan impacto a su alrededor. De acuerdo
a ello, existe una idea totalmente distinta a como era antes, en la actualidad la
sociedad puede moverse de una manera en el cual el origen sea de una manera
idealista, tal cual el marketing no tiene un enfoque directo del cual se lleve como
objetivo el logro de generar un impacto positivo ante la sociedad, a diferencia del
marketing social que es aceptado de una manera mas recurrente a través de las

propuestas y campaifas que se plantean.

Por consiguiente, la presente investigacion dentro del campo que tiene como
aspecto social se justifico; debido a que, en la actualidad, el Marketing Social brinda
influencia de una manera que favorece dentro de la intencion de compra, siendo la
sociedad la mas beneficiada a causa de los buenos habitos y comportamientos de
los consumidores que generan grandes cambios a su alrededor. Asimismo, dentro
de lo tedrico se hizo uso de las teorias del Marketing Social e intencién de compra
para evidenciar el comportamiento de ambas variables y a través de estas, se vera
el impacto que logra directamente el marketing social provocar dentro de la
intencion de compra. De igual manera, en la justificacion metodolégica con
responsabilidad en el presente estudio se puede ofrecer como un antecedente para
investigaciones futuras que guarden relacion con las variables. Finalmente, dentro

de lo cientifico se dio uso al método cientifico para la investigacion.

La problematica que abarca el presente proyecto se basa en las estrategias
gue se toma del marketing social y el medio de influencia para contribuir dentro de

la intencidn de compra para los consumidores del distrito de los Olivos. Es asi como



las empresas en vista de esta problematica y oportunidad para generar
concientizacion en los clientes, buscan que las personas puedan adoptar ideas y
ejecutar comportamientos positivos, evitando malas actitudes que se consideren
perjudiciales para la sociedad. Por consiguiente, de acuerdo a lo presentado se
formulo el siguiente problema a investigar: ¢ Cual es la relacion entre el marketing
social y la intencidon de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023? Del
mismo modo se encuentran los problemas especificos: (a) ¢ Cual es la relacion
entre el producto social y la intencion de compra en los consumidores de Los Olivos,
20237?; (b) ¢Cudl es la relacion entre la plaza y la intencibn de compra en los
consumidores de Los Olivos, 20237?; (c) ¢Cuél es la relacion entre el precio y la
intencién de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023?; (d) ¢Cuél es la
relacion entre la promocion y la intencion de compra en los consumidores de Los
Olivos, 20237

El objetivo de esta investigacidon es determinar la relacion entre el marketing
social y la intencibn de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023. A
continuacion, se indican los objetivos especificos: (a) Determinar la relacion entre
el producto social y la intencion de compra en los consumidores de Lima Norte,
2023. (b) Determinar la relacién entre la plaza y la intencion de compra en los
consumidores de Los Olivos, 2023. (c) Determinar la relacién entre el precio y la
intencién de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023. (d) Determinar la
relacion entre la promocioén y la intencién de compra en los consumidores de Los
Olivos, 2023.

La hipdtesis general correspondiente al presente trabajo: Existe relacion
entre el marketing social y la intencién de compra en los consumidores de Los
Olivos, 2023 y como hipotesis especificas: (a) Existe relacion entre el producto
social y la intencién de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023. (b) Existe
relacion entre la plaza y la intencion de compra en los consumidores en Los Olivos,
2023. (c) Existe relacidén entre el precio verde y la intencion de compra en los
consumidores en Los Olivos, 2023. (d) Existe relacién entre la promocion y la

intencion de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023.



l.  MARCO TEORICO

En tanto, dentro de los antecedentes expuestos del contorno a nivel
internacional con mayor relevancia que estan directamente asociados a esta
investigacion, se nombra los siguientes:

Goyes et al (2021) tuvieron como objetivo de estudio dar a proponer una
campafa relacionado al Marketing Social, que estuvo dirigido a docentes de la
Universidad de Guayaquil a fin de poder prever y enfrentar el estrés laboral
ocasionado por la ejecucion del teletrabajo dentro del periodo de la pandemia del
Covid-19. El trabajo investigativo hizo uso del enfoque orientado al cuantitativo, y
teniendo un alcance descriptivo. Su instrumento estuvo empleado por una encuesta
a través de un cuestionario virtual, teniendo como poblacion total de 341 docentes,
siendo la muestra de 126 docentes pertenecientes a la facultad correspondiente a
Ciencias Administrativas, la obtencion de resultados, sostuvieron una afluencia
mayor del 50% en los docentes que se encuentran en un grado de estrés de
entorno laboral medio, alto y también grave dentro del entorno de implementacion
del teletrabajo, los investigadores concluyeron, que el disefio de campafia de
comunicacién por medio del marketing social permite concientizar a los docentes a
nivel individual y grupal.

Por otra parte, Lopez (2018) tuvo como objetivo informar que el marketing
social posee una relacion directa de la imagen corporativa en el Instituto llamado
Visién ubicado en Nuevo Lebén y cOmo es su organizacion. La investigacion se
realizé tipo transversal y correlacional. El estudio dispone de una perspectiva
cuantitativa, y la poblacién aplicada estuvo formada con los estudiantes
pertenecientes al Instituto de la Visién, con una muestra de 123 estudiantes. De
acuerdo a ello, para la obtencion de la informacion y datos especificos, se tuvo
como instrumento el formulario teniendo 14 items, con la confiabilidad de .869;
hacia la imagen de marca representativa, y el instrumento constaba de 9 items, al
igual que con un alfa de Cronbach de. 676.Tuvo como conclusién el trabajo de
investigacion, si el Instituto de la Vision ejecuta marketing social en un mayor nivel,
en la imagen de su marca tendra un fortalecimiento de nivel. Finalmente, en los
resultados dio una existente relacion lineal positiva y a la vez significativa a tal
escala mediana respecto a la variable de marketing social y por consiguiente la

imagen de marca que fue percibida en los estudiantes del Instituto de la Visién.



Teniendo de referencia para poder indicar que, si el Instituto de la Vision se decide
desarrollar marketing social a un nivel de superior, tanto la empresa y como su
imagen sera fortalecida.

Asimismo, Giussani y Céaceres (2022), tuvo como objetivo determinar la
intencion de compra por medio del internet en los consumidores de Bolivia. De esta
manera, tal investigacion pudo evaluar la influencia en confianza, dentro de la
satisfaccion y actitud que presentan hacia las compras en linea, asi mismo, se
examino la influencia que hay en el post uso, utilizando la motivacion por una nueva
compra del producto. El instrumento utilizado fue la encuesta, asimismo fueron
encuestados 200 usuarios por medio de un cuestionario virtual, se aplicé la escala
de Likert. De esta manera se permitio poder analizar los datos con el modelo de
ecuaciones estructurales, con un minimo de cuadros parciales, por ultimo, se
concluy6 gracias una prueba de bootstrapping dando una existente relacion de
manera positiva en las variables, las hipétesis que se plantearon tuvieron una
completa aceptacion. La investigacion realizada va a servir a las empresas para un
buen manejo de toma de decisiones que permita lograr influenciar con las variables
y asi lograr una mejor publicidad, en la cual pueda ayudar al aumento de la compra
de productos en internet.

Ademas, Farias (2018) tuvo como objetivo el dar a comprender y a la vez
entender como es el comportamiento de las personas que tiene un consumo
ecolégico, mediante un andlisis de sus intenciones de compra y esa satisfaccion
por los alimentos organicos, también determinar qué factores influyen ese
comportamiento. Los datos fueron por el método cuantitativo, ya que se quiere
llegar a predecir el comportamiento e intencién de compra. El instrumento utilizado
fue la encuesta, que fue dirigida hacia los clientes de diversas tiendas de productos
organicos que estan ubicadas dentro de la capital de Chile. Por consiguiente, los
resultados descubiertos en el estudio, muestran los jovenes entre 21 a 40 afios son
los mayores consumidores en productos organicos y las personas mayores a 51
afos de edad son el segundo grupo con mayor participacién en estos productos.
Asi mismo, se concluy6 con la satisfaccion que trae estos productos se encuentra
significativamente en relacion con el nivel de intencion de compra que brinde

beneficios y cuidado a la salud.



Por otra parte, Pinto (2020) tuvo como objetivo Teniendo como método
cuantitativo, empled el instrumento de la encuesta, aplicando 114 encuestas a los
ciudadanos de Colombia que adquirieron al menos una vez algun producto
mediante Mercado libre, teniendo como fundamento los comentarios de diversos
usuarios pertenecientes a la plataforma. Se obtuvo resultados que permitieron dar
en conclusion, que los datos hallados confirman la actitud que tienen los
consumidores al buscar informacion y credibilidad para ser influenciados sobre el
uso de la informacion, ademas que la calidad de la informacion encontrada no logra
influir en la utilidad de la informacion, también la familiaridad que hay con el uso de
informacion inciden con la adopcion de ello, teniendo en contraste una similitud
percibida y una propension hacia la confianza que no ayuda a actuar en adoptar
informacion, por ultimo, el adoptar la informacién hace influir dentro de la intencién
que hay de compra en las personas consumistas colombianos. .

Por otro lado, los antecedentes a nivel nacional de mayor relevancia que se
encuentran asociados a esta investigacion, son los siguientes:

Finalmente, Julca (2020) tuvo como objetivo la elaboracion de estrategias
del marketing social a fin de concientizar habitos de la lectura entre los alumnos
pertenecientes a secundaria del nivel de tercero y cuarto del colegio San Martin. La
investigacion estuvo aplicada para el enfoque cuantitativo, optando por un disefio
no experimental transversal. La muestra de poblacién fue conformada por 160
alumnos matriculados, cursantes del tercer y cuarto grado en el 2016.Se tuvo
resultados que permitieron concluir que: el 62% de los alumnos cuestionados la
frecuencia de lectura es por semana. Después que se realizaron estrategias de
marketing social concluyendo que el criterio principal consta de influenciar los
alumnos pertenecientes al tercer y cuarto afio de secundaria y su el
comportamiento hacia un buen hébito de lectura a través de la aceptacion del
producto.

Ademas, Mormontoy y Ferrou (2020) tuvieron como objetivo principal medir
la influencia del marketing social en la calidad del servicio en la Compafia de
Bomberos Santiago Apostol N° 134 del distrito de Surco, se emple6 contando con
un enfoque directo al cuantitativo, de forma descriptiva no correlacional, corte
transversal, y con una muestra de 152 personas que ejecuten la funcién de

bomberos. Obteniendo como resultado que el marketing social logra influir



moderadamente en la calidad del servicio, en donde la correlacién tuvo un margen
de 0,499 y tales como las dimensiones del marketing social y como a la vez el
producto social de 0,513 y la plaza de 0,467 cumplieron una influencia moderada a
proporcion. Concluyendo que el Marketing social logra influir moderadamente en la
calidad del cual se ofrece el servicio, teniendo que ejecutar mejoras y nuevas
estrategias para conseguir un gran impacto.

Asimismo, Horma (2022) tuvo como proposito realizar una proposicion de
marketing social para suprimir el pensamiento de aceptacion de violencia a las
personas del sexo femenino en alumnos dentro de la Universidad Privada de
Trujillo. El estudio fue del tipo descriptivo, optando por un disefio no experimental y
transaccional; a fin de llegar al primer diagnéstico, el cual se recolecté una muestra
de manera general contando con 671 alumnos masculinos y femeninos. El
instrumento del cual se dio uso fue a través de la encuesta y los resultados
demostraron la existencia de aceptacion de violencia a la mujer moratoria mente
evidente en las escuelas profesionales de Ingenieria de Computacion, Ingenieria
Civil, Ingenieria Electrénica y sistemas presentando asi un nivel mayor de
aceptacion y normalizacion de la violencia hacia la mujer. Finalmente, se concluyo
en que en tanto los alumnos evaluados muestran un visible nivel alto de
normalizacion en la que se presenta la violencia psicologica y violencia emocional.

Por otra parte, Reategui (2019) tuvo como propésito de instaurar una
relacion existente entre el etnocentrismo que es el sentido con mayor exigencia y
la intencion de compra dentro de las personas consumidoras de café molido
tostado, distrito de Tarapoto, 2018. La investigacion fue del tipo no experimental,
disefio que se empled fue descriptivo correlacional, siendo el cuestionario el
instrumento aplicado a una muestra de 385 residentes del Distrito de Tarapoto. A
consecuencia se evidencié una existencia directa en relacidbn entre ambas
variables, finalmente, se concluyo existe relacion significativa (p<0,05) entre ambas
variables que son entre etnocentrismo y la intencion de compra de sus
consumidores.

Ademas, Pozada (2020) tuvo como proposito establecer la relacion existente
del Brand Equity entre la intencion de compra de sus clientes pertenecientes a la
empresa Bode Perq, Piura 2020. Su investigacion tuvo el tipo basico, teniendo un

enfoque directo al lado cuantitativo, el tipo de disefio de la investigacion fue optado



de manera no experimental y contando con el nivel de correlacién. El instrumento
utilizado fue la encuesta, con una muestra de 211 de sus clientes pertenecientes a
Bode Peru, Piura los cuales asisten de manera frecuente a adquirir los productos
de la tienda. Con la ayuda de los resultados recaudados se pudo dar como
establecido que el Brand Equity aplicado en Bode Peru logra ser de manera
eficiente teniendo un 57,35% entre tanto el 40,76 % indicaron que tiene poca
eficiencia. Entre tanto en la variable intencién de compra se establecio un 96.21 %
qgue hace referencia a la intencién de compra en grado alto, mientras que el 3.79 %
mencionaron que es de grado medio. Concluyendo con el proceso de los datos
estadisticos y examinarlos, dieron una presente existencia de relacién significativa
a nivel moderado entre sus dos variables que son Brand Equity y la intencién de
compra en consecuencia de los propios clientes.

A continuacion, la presente investigacion alude las teorias mas
sobresalientes en relacion a la primera variable: Marketing social.

De acuerdo con Kotler (2013) mencioné que el propdsito del marketing social
es encontrar el equilibrio entre tres partes a examinar al establecer las politicas de
marketing: en primera las utilidades directas de la empresa, los anhelos del publico
y los intereses que presenta la sociedad. Antes de ello, usualmente una mayor
fraccion de las empresas establece sus decisiones en marketing inicialmente en
sus propias utilidades a un periodo de corto plazo. Lentamente las empresas dieron
inicio a reconocer la gran importancia del largo plazo que satisface los anhelos del
consumidor, desde ese modo nace el concepto de marketing.

Asimismo, Kotler (2013) expreso que las campafias de marketing social en
las organizaciones tienden a tener objetivos que se encuentran relacionados con
conocer, los valores, y acciones o conducta que suelen tomar las personas. De esta
forma, demuestra las posibilidades que una empresa tiene para crear camparnas
cognitivas, campafas de accion, campafias conductuales, campafia sobre valores
con el fin de lograr la mayor captacion de personas hacia el objetivo planteado. El
cambio que se presenta dentro del comportamiento en la sociedad es
practicamente adoptado por parte de las empresas en distintas estrategias que se
proponen para el logro de captar la atencion y preferencia del consumidor a un nivel
en el que se pueda lograr identificar. Por consiguiente, busca mejorar distintos

aspectos, identificando tanto las necesidades como los posibles problemas que se



encuentra pasando la sociedad hasta llegar a distintos segmentos de grupos de
personas que requieren una ayuda o solucion ante este tipo de necesidad.

Por otro lado, Giuliani et al. (2012) mencionaron que el marketing social se
encuentra relacionado a una serie de diversas campaiias teniendo el propdsito de
lograr modificar el comportamiento del consumidor. Es una manera distinta de
predominar en el logro de aceptacion en posibles ideas sociales, teniendo una
participacion constante y tomando consideraciones relevantes para la elaboracion
de un solo producto, planeamiento al costo, y la formar de comunicar, conveniencia
e investigacion.

Asimismo, como en la primera variable Marketing Social se emplearon las
siguientes dimensiones: Producto social, precio, plaza y promocion.

En la lo que viene hacer la primera dimension, Producto Social: De acuerdo
con Giuliani et al. (2012) mencionaron que el producto social tiene representacion
al esfuerzo desarrollado por parte de los colaboradores que efectia los deberes
laborales en las mejores condiciones que s ele puede ofrecer totalmente
apropiadas y saludables, logrando desarrollar un presente sentimiento de orgullo
del poder trabajar de la mano en una empresa que no deja de lado el apoyo que
brindan y lo muestran a través de la toma de importancia por sus colaboradores,
al igual que en la sociedad y a la vez de dar a producir un especifico producto o
colaborar en un determinado servicio. Para esta dimension, se emplearon los
siguientes indicadores: Aceptacion del producto e Impacto del producto.

En segunda dimension, Precio: de acuerdo con Giuliani et al. (2012)
mencionaron que es una representacion a la forma en que se puede generar
resultados positivos para las empresas, hacer posible el pago a sus colaboradores
e invertir en posibles actividades social que lo ameriten y a la par promover un
desarrollo nuevo de estas. Para esta dimension, se emplearon los siguientes
indicadores: Valor intangible y Valor monetario.

En tercera dimension, Plaza: de acuerdo con Giuliani et al. (2012)
mencionaron que la plaza es una representacion hacia la disposicion de los
ambientes por donde se presenta el producto y en el cual se va a atender a clientes,
consumidores y demas. Con la capacidad de lograr extender el nivel de plaza de
manera incluyente con el sentido de la comunidad y localidad, también es

importante tomar en cuenta que es sumamente necesario tener un mantenimiento
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con el bienestar estructural en el ambiente para asi poder generar un bienestar en
los consumidores. Para esta dimension, se emplearon los siguientes indicadores:
Canales De distribucion y Distritos abordados.

En cuarta dimension, Promocién. De acuerdo con Giuliani et al. (2012)
mencionaron que la promocion transmite como la empresa piensa y toma acciones,
logrando transmitir los valores de la empresa y la importancia que tiene en relacion
a la actual sociedad. Dar a transmitir el correcto mensaje que quiere dar la empresa
hacia los consumidores del cual radica mucho mas que aplicar y seguir el proceso
del logro de captar la atencién hacia el producto que se ofrece, esto brinda una
mejor imagen de la marca empresarial teniendo una manera ética que funciona la
empresa. Para esta dimension, se emplearon los siguientes indicadores: Nivel de
comunicacion y Aceptacion del mensaje.

A continuacion, la presente investigacion menciona las teorias mas
relevantes relacionadas a la variable: Intencién de compra.

Segun Torres y Padilla (2013) mencionaron que para medir con exactitud la
intencién de compra dentro del marco actual, este se ha convertido en una actividad
muy dificil por motivo que, actualmente, el ambiente esta demasiado saturado de
diversos productos y marcas que tienden a buscar a toda costa el logro de
convertirse en los lideres en sus categorias. Ante esto, al no tener una existente
manera directa que, de una forma directa ayuda con el logro medicién de la
intencion de compra que presenta el consumidor, al igual que las organizaciones
mediante de sus areas de marketing del cual es fundamental que las empresas que
se enfocan en el recaudar informacion como en los mercados han sido sometidos
a desarrollar distintas técnicas del tipo cualitativo y cuantitativo para tener una guia
existente en el cual pueda servir para el logro de poder llegar a una conclusion
dentro de esta intencién propia de los posibles consumidores.

Asimismo, Torres y Padilla (2013) mencionaron la teoria de un modelo de
intento por consumo y el grado de medicion de compras que se hace un desarrollo
en poder incluir los diversos casos en donde el actuar o el posible resultado no
pueda constituir una certeza, solo dar reflejo a las diversas pretensiones posibles
de un consumidor que desea y quiere comprar. Al querer intentar un consumo,

constantemente se presentan impedimentos tanto personales o como también
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ambientales que posiblemente obstaculizan esta toma de decision o el resultado
del cual se quiere; es decir, la compra.

De acuerdo a ello, Tinoco y Egas (2019) indicaron que la teoria actual a base
del comportamiento en cual surge una intencién de compra va de la mano con las
emociones que pueda presentar el consumidor mediante la publicidad de la cual se
transmite, por medio del humor, y posibles actitudes que se identifiquen el publico
objetivo. Una publicidad determinada a marcar recuerdos hace que el consumidor
a través de los afos tenga presente esa emocion que en un momento sinti6 como
su primera reaccién, haciendo que cree un vinculo con la imagen de la marca de
una manera en cual no se nota forzada y que demuestran a tomar acciones. Si se
lograr influir de manera positiva al consumidor, hara referencia a todos los posibles
contenidos audiovisuales que ha sido participe. De otro punto de observacion, en
las empresas de manera interna se debe tener una mayor organizacion a fin de
investigar correcta y especificamente la relacién que tiene tanto la marca con la
oportunidad de accién que haga el consumido dentro del segmento seleccionado.

Para la aplicacion de la segunda variable Intencién de compra, se emplearon
las siguientes dimensiones: El Brand tracking, Advertising tracking y Shopper
understanding.

La primera dimension, Brand tracking: De acuerdo con Torres y Padilla
(2013) mencionaron que tiene como finalidad poder llegar a medir el rendimiento
que se logra obtener y también la salud en la que se encuentra una marca, de esta
forma, nos permitira descubrir el estado y la aceptacion que tiene esta frente a los
consumidores de Los Olivos. Por otra parte, para la primera dimension se
emplearon los siguientes indicadores: Reconocimiento de las marcas, imagen y
nivel de rechazo.

De acuerdo con Torres y Padilla (2013) mencionaron que el reconocimiento
de las marcas, hace referencia a la identificacion de la marca o empresa. Ademas,
la imagen, se toma en cuenta a ésta como el resultado final tanto cuantitativo como
en cualitativo de las cuales todas las comunicaciones hacia la empresa. Por ultimo,
el nivel que se puede tener de rechazo dentro de la intencion de compra, es
respecto a la percepcion del cual el consumidor hace frente ante un producto
especifico, de esta forma se puede llegar a determinar directamente si es atractivo

0 no para los consumidores.
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La segunda dimension, Advertising tracking: De acuerdo con Torres y Padilla
(2013) expresaron que tiene la finalidad de establecer la eficacia de una campafa
publicitaria, de esta forma nos permitird conocer el impacto que estas generan en
los consumidores de Los Olivos. Para esta dimension, se emplearon los siguientes
indicadores: Conocimiento de marca y publicidad, Impacto en la publicidad y
Motivacion de compra.

De acuerdo con Torres y Padilla (2013) mencionaron que el entendimiento
de la marca, asi como también la publicidad, hace referencia a la mayor fortaleza
gue puede tener la marca o el registro que deja de huella impregnada en la mente
del posible frecuente consumidor. Ademas, el impacto en la publicidad, hace
referencia al calculo que se puede tener de efectividad de una campafa de uso
publicitario hacia una marca especifica. Por ultimo, la motivacion de compra, en
referencia a los medios en que se difunde provocan en querer tener una adquisicion
del producto que se presenta.

La tercera dimensién, Shopper understanding: De acuerdo con Torres y
Padilla (2013) mencionaron que su propdsito consta dar de una manera practica el
logro de poder comprender ciertos habitos, distintas conductas y diferentes posibles
preferencias que tienen los consumidores dentro del punto de venta, ya sea a través
de un canal en el que se presenta de manera tanto tradicional o como también
moderno. Ademas, este solo se enfoca de manera directa en el punto de venta,
tales como se encuentran los anuncios y en los demas factores posibles como los
fisicos, al igual que los psicoldgicos que tienden a lograr influir directamente en que
la intencion de compra se concrete o en tal caso se rechace. Para esta dimension,
se emplearon los siguientes indicadores: Categorias compradas e Influencias del

acompanante.

ll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
El presente trabajo de investigacibn posee un enfoque cuantitativo,
Hernandez et al. (2018) ya que trata de recopilar informacién con el fin de

comprobar hipotesis fundamentadas segun analisis estadistico y una medicion
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numeérica, de esta forma se implantard comportamientos modelos y teorias que

requieren ser comprobadas.

Seguidamente, posee un tipo de investigacion es aplicada. De acuerdo con
Cabezas et al., (2018) mencionaron que esta investigacion tiene el propoésito de
indagar el conocimiento de una problematica planteada en relacion a los saberes
para su desarrollo. Por otro lado, tuvo un disefio no experimental. Asimismo,
Esteban (2018) define que el tipo de investigacion aplicada depende a los aportes
gue se muestran dentro del marco tedrico, tiene de objetivo resolver el problema de
acuerdo con los hallazgos tecnoldgicos que se ven por medio del conocimiento
cientifico (CONCYTEC, 2018). Por otra parte, Madriz (2019) lo define como una
investigaciéon de la cual no es posible ejercer alguna manipulacién de forma
deliberada entre las variables, por el contrario, se observa los hechos y analiza en

un contexto natural.

Asimismo, el presente estudio tiene un corte transversal. De acuerdo con
Hernandez et al., (2018) mencionaron que los estudios transversales tienen el
propdsito de determinar caracteristicas que fueron observadas en un tiempo
estimado, es decir, que se empled la recopilacibn y analisis de datos en

investigaciones previas y relevantes para enriquecer el proyecto, en donde:

El esquema para la investigacion es el siguiente:

Figura l
Simbologia del disefio m: Muestra, conformado por los
N consumidores de Los Olivos.
r r: Correlacion entre las dos variables de
J estudio.
V1: Marketing Social
m r V2: Intencién de compra
V2

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Variable 1. Marketing Social

Definicion conceptual: De acuerdo Kotler y Zaltman (1971) definieron que

el marketing social para uso de estrategia comprende: tanto la investigacién, como
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al igual que el andlisis, realizar una planificaciéon, como también el disefio, la
manera en la que se piensa ejecutar, manteniendo el control y la correcta
evaluacion de programas; que logra tener como objetivo, poder tener ese logro de
incentivar un cambio social en los consumidores de forma favorable, y que esté se
encuentre orientado a que pueda ser aceptada o en tal caso modificada, a una
especifica idea o posible ejecucion hacia un grupo determinado.

Definicion operacional: La variable marketing social, se medira segun las
siguientes dimensiones: Implementacion de estrategias, Cambio social y Producto
social, cada uno cuenta con sus indicadores respectivamente, dando un total de

indicadores.

Asimismo, para la primera variable Marketing Social se emplearon las

siguientes dimensiones: Producto social, precio, plaza y promocion.

Primera dimension: Producto social, de acuerdo con Giuliani et al. (2012) es
como se ve y demuestra tanto el esfuerzo coordinado que atribuyen lo empleados
al igual de la manera que tienen al ejecutar las tareas que se les otorgan cuyas
condiciones deben estar totalmente apropiadas a las funciones que ejercen y a la
vez de presentarse saludables, es asi que se puede llegar a desarrollar ese
sentimiento del cual puedan sentirse satisfechos en el lugar del cual trabajan,
creando una identificacibn en la empresa, haciendo referencia a ponerse la
camiseta en el pecho como trabajadores y del de produccion mas correcta y
comprometida al brindar el servicio o producto determinado. Se emplearon los
siguientes indicadores: Aceptacion del producto e Impacto del producto.

En segunda dimension, Precio: de acuerdo con Giuliani et al. (2012)
mencionaron que es una representacion a la forma en que se puede generar
resultados positivos para las empresas, hacer posible el orden de pago a sus
colaboradores e invertir en posibles actividades social que lo ameriten y a la par
promover un desarrollo nuevo de estas. Se emplearon los siguientes indicadores:
Valor intangible y Valor monetario.

En tercera dimension, Plaza: de acuerdo con Giuliani et al. (2012)
mencionaron que la plaza es una representacion hacia las condiciones ambientales

de los propios locales en los que se va a atender a clientes, consumidores y demas.
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Se emplearon los siguientes indicadores: Canales De distribucion y Distritos
abordados.

En cuarta dimension, Promocién. De acuerdo con Giuliani et al. (2012)
mencionaron que la promocion transmite como la empresa piensa y toma acciones,
con el objetivo de transmitir los valores, pensamientos de la empresa y la
importancia que tiene en relacion a la sociedad. Se emplearon los siguientes

indicadores: Nivel de comunicaciéon y Aceptacion del mensaje.

Variable 2: Intencién de Compra:

Definicion conceptual: De acuerdo con Torres y Padilla (2013) definieron
qgue la intencion de compra es una trascendencia futura del comportamiento del
consumidor que va a contribuir con la modificacion de sus actitudes, se puede
interpretar como el inicio que va desde una necesidad y pasa por un proceso de
decision que va adquirir de acuerdo a los factores que este expuesta la persona.

Definicion operacional: La variable "intencion de compra”, se medira segun
las siguientes dimensiones: Brand tracking, Advertising tracking y Shopper
understanding, cada uno cuenta con sus indicadores respectivamente, dando un
total de 8 indicadores.

La primera dimension, Brand tracking: De acuerdo con Torres y Padilla
(2013) la definieron como la evaluacion del rendimiento y salud de una marca para
descubrir la aceptacion que tiene esta hacia los consumidores. Esto va ayudar a
saber el enfoque que se puede dar dependiendo la situacion que esta la empresa
ya que se podra encontrar tanto en lado financiero como la aceptacion y como la
imagen en la cual los consumidores han englobado. Se emplearon los siguientes

indicadores: Reconocimiento de las marcas, imagen y nivel de rechazo.

La segunda dimension, Advertising tracking: De acuerdo con Torres y Padilla
(2013) la definieron como el impacto de una campafa publicitaria hacia los
consumidores. Las campafias publicitarias que invitan a participar a los
consumidores a tomar conductas positivas tienden a crear un vinculo directo con la
empresa y se cuenta como una experiencia memorable en sus recuerdos que hace

posible tener en cuenta la imagen de la empresa ya se dé una experiencia buena
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o0 mala. Se emplearon los siguientes indicadores: Conocimiento de marca y

publicidad, Impacto en la publicidad y Motivacion de compra.

La tercera dimension, Shopper understanding: De acuerdo con Torres y
Padilla (2013) definieron como el conjunto de la cultura en el cual se reflejan los
hébitos, asi como también las conductas y las posibles preferencias que tienen los
consumidores a la hora que se encuentra en la toma de decision y adquisicion ya
sea mediante un canal tradicional o moderno. En consecuencia, las empresas ante
esa posicion toman en cuenta como llegar a sus consumidores finales a través de
la manera mas comodo que se les haga a las personas, eliminando procesos largos
de adquisicion y brindando distintas opciones de adquirir el producto o servicio, al
igual que medir la calidad de lo que se ofrece y como se ofrece. Se emplearon los

siguientes indicadores: Categorias compradas e Influencias del acompafante.

Se dio uso a un cuestionario que consiste en 27 items en el cual sigue la
escala ordinal de Likert que la frecuencia inicia desde, completamente en
desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de acuerdo (4) y completamente

de acuerdo (5).
La matriz de operacionalizacion de variables. Se puede visualizar en Anexo 1.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién: De acuerdo con Arévalo et al., (2020) definieron como el grupo
o conjunto del total de personas o elementos que comparten caracteristicas,
factores en comun, tiempo y lugar en la que se busca el conocimiento de un
problema de caracter cientifico. Para el presente trabajo, la poblacion comprende
los consumidores del distrito de Los Olivos ubicado en el departamento de Lima.
Asimismo, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022) mencion6 que
existe una poblacion total de 382 mil habitantes que integran el distrito de Los
Olivos, donde solo se considerd a personas de 20 a 35 afos del distrito de Los
Olivos.

Criterios de Inclusion: En la presente investigacion, fueron considerados
hombres y mujeres en la etapa de juventud adulta de 20 a 35 afos residentes del
distrito Los Olivos, debido a la gran participacion de consumo en el distrito y por su
interés e involucramiento en camparfas sociales, generadores del cambio a traves

de su consumo responsable e influencia en la decision de compra en la sociedad.
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Criterios de exclusién: Se excluyeron a otros grupos etarios por

consecuencia a la toma de eleccion de un segmento especifico.

Muestra: De acuerdo con Arias (2020) lo defini6 como es un grupo adjunto
de casos, y también los objetivos a la par de los individuos que fueron previamente
seleccionados con criterios excluyentes razonables de un modo aleatorio, el cual
va a reflejar un posible subgrupo de la poblacion determinada del estudio. Ademas,
habiendo determinado el método estadistico, el resultado del valor muestral es de
385 encuestas que seran dirigidas a consumidores con edades de 20 a 35 afios del
distrito de Los Olivos, siendo esta, una poblacién con muestra infinita, recolectando

informacion con el fin de determinar los objetivos entablados en el estudio.

Muestreo: De acuerdo Navarro et al., (2017) lo definieron como la primera
técnica cuyo fin es recoger una seleccionada muestra, en la que posteriormente se
clasifica de manera probabilistica y no probabilistica segun las caracteristicas que
tiene la poblacién a investigar. Por lo tanto, el muestreo aleatorio simple estuvo
conformado por un nivel de confianza al 95%, mostrando asi un valor cuantificable

elevado.

Figura 2

Formula que se aplico para poder calcular la muestra

z’pq
TLZT

Donde:

n = Tamafo de la muestra que se busco

N = Tamafio de la Poblacion, lugar del cual se va enfocar

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = (1 —) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado
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Figura 3

Aplicacion de la formula

n=1.96*0.5%0.5
0.05°
n=0,9604
0,0025
n=38416

n =385

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se aplicara la encuesta de forma técnica, empleando diversos items a los
consumidores. De acuerdo con (Arias, 2016) esta se caracteriza por recoger
informacion indispensable mediante una continuacion de preguntas por escala o
dicétomas, su propoésito consta de extraer informacion de uno o mas individuos
segun la perspectiva de estos para finalmente contextualizar una existente

problematica que a su vez es necesaria para el estudio.

Asimismo, se aplicara el cuestionario como instrumento conformado por 27
items establecidos segun su dimensiones e indicadores para finalmente ser
analizados. De acuerdo con Garcia (2004), este tiene como propdsito seguir un
orden o secuencia uniforme, obteniendo y etiquetando las respuestas, favoreciendo
en si la contabilidad y la comprobacién de los resultados. Asimismo, el instrumento
aplicado cuenta con la alternativa para que el encuestado acepte el consentimiento

informado acerca de la investigacion que se esta realizando de la cual es participe.

Segun Butka et al., (2018) detallaron que la validez es observar un correcto
nivel de relacién que existe entre la planeacién de medida por parte del instrumento
y lo que realmente mide, de esta forma muestra las preguntas libres y transparentes
al encuestado de tal forma que con el fin de que este se logre entender el propdésito
del cual se hace la pregunta. La presente investigacion se trabajara con la validez
de contenido. La Validez de contenido es la opinién légica sobre la correspondencia
que hay entre el nivel de educacion del encuestado y el rasgo de este. De esta
forma se pretende el conteo de los items o preguntas que reflejan el habitat de
grupo (conocimiento, destrezas o habilidades) que se desea medir (Urrutia, Barrios,

Gutiérrez y Mayorga, 2014).
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Ademas, se consiguié como validez del instrumento teniendo a la Dra. Heleny
Soley, Teran Plasencia perteneciente de la carrera de Marketing y Direccion de
empresas, contado con el Dr. Bernardo Artidoro, Cojal Loli de la carrera de
Marketing y Direccién de empresas, y del Magister Aquiles Antonio, Pefia Cerna de
la carrera de Marketing y Direccion de empresas, quienes comprobaron que una
existente coherencia en las afirmaciones presentadas a base de las respuestas
como la concordancia entre estas y a la vez de la medicion de las variables

observadas.
Tabla 1

Validacion de acuerdo al criterio de expertos

Datos de los Expertos Grado Académico Criterio
Heleny Soley, Teran Plasencia Doctora Aplicable
Cojal Loli, Bernardo Artidoro Doctor Aplicable
Aquiles Antonio, Pefia Cerna Magister Aplicable

Nota: Elaboracién Propia

La confiabilidad permite saber si el método empleado es el apto para el
estudio, ademas esta definida como el grado en que los resultados ganados por un
procedimiento o grado de medicién, que es posible su recoleccién, (Bolarinwa,
2015). El coeficiente de alfa de Cronbach esta definido como un indice que se usa
para la medicion de confiabilidad interna, permitiendo observar el volumen o la
relacion que existe entre los items impuestos en un instrumento, su practicidad
facilita la investigacion ya que recolecta de una sola pasada y se puede obtener

Optimos resultados con ella (Celinay Campo, 2005). Ver anexo 4.

Tabla 2

Consistencia Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable

Nota: George y Mallery (2022)
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Tabla 3
Alfa de Cronbach de la variable 1: Marketing social

Alfa de Cronbach N de elementos
776 16

Fuente: SPSS V.27

Tabla 4

Alfa de Cronbach de la variable 2: Intencion de compra

Alfa de Cronbach N de elementos
,879 11

Fuente: SPSS V.27

3.5. Procedimientos

Para el procedimiento del trabajo, en primer lugar, se elaboré un cuestionario
aprobado por una evaluacion de fiabilidad mediante el cual se ejecutd una prueba
de manera piloto con el grupo perteneciente al lugar del estudio, posteriormente se
aplico a la muestra, la encuesta elaborada en Google forms, el cual arrojaron datos
mediante un archivo Excel mostrando asi las respuestas de cada pregunta. Ver

Anexo 5

3.6. Métodos de analisis de datos

Inmediatamente después que se aplico el instrumento, la informacién fue
recolectada mediante los métodos estadisticos descriptivos, por ello, Alban (2020)
mencion6 que la técnica descriptiva, describe y analiza un grupo especifico de
personas para la correcta recoleccidon de datos, asimismo, no extrae algun tipo de
inferencia respecto a la poblacién el cual pertenecen. Se debe recurrir mediante la
inferencia estadistica, que se enfoca en las condiciones que esta bajo las
inferencias extraidas desde una muestra validas, asi logrando extraer las
conclusiones del grupo de interés. De acuerdo con ello, se obtuvo una informacién
mas detallada por medio de los cuadros estadisticos que ayudo6 a obtener el logro

de los cuales se plantearon como los objetivos de la investigacion.
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Posteriormente, se logré la recaudacién de los datos a través del
cuestionario (una por cada variable) con una cantidad total de 27 items, de la cual
fue aplicado a 385 ciudadanos del distrito de Los Olivos. De acuerdo con el disefio
de la investigacion cuantitativa, Acosta (2014) indicO que esto se da uso para
recabar los datos con coherencia a los criterios de la muestra determinada a la base
de la poblacion planteada, la cual es posible medir por medio del planteamiento de
las hipotesis, teniendo como objetivo lograr determinar un panorama de la
poblacion de forma general. Por consiguiente, esto permitira extraer conclusiones
con mayor relevancia del estudio a traveés de la correlacion existente de las
variables de los consumidores de los Olivos, asi también como verificar las propias

hipétesis de la investigacion.

Por ultimo, esto fue valorado por medio del programa de Microsoft Excel, en
el cual los resultados fueron transcritos en una nueva hoja de célculo, siendo
exportados de manera satisfactoria al programa IBM SPSS v.27, de la cual se
consiguio el estudio de las variables y la medicion de ellas, a la vez que servira para
recaudar los resultados por medio de la tabulacién, asi como la base de datos y
también las gréficas que irdn consideradas dentro de la investigacion. Finalmente,
se aplicé la prueba de normalidad, asi de igual forma, Kolmogo6rov-Smirnov con el
cual se tuvo la finalidad de este medio precisar las hipétesis de la investigacion si
seran aceptadas o rechazadas. También se aplicé a Rho Spearman para identificar

si hay conveniencia en tanto a las dimensiones con las variables. Ver anexo 6.

3.7. Aspectos éticos

Para el presente trabajo, se ha tomado como referencia y guia las normas
Apa (Séptima edicién) con el propdsito de citar autores que aporten a la
investigacion una base tedrica de las variables. Asimismo, para afirmar la veracidad
del presente trabajo y eludir la similitud entre otras investigaciones, se obtuvo un
margen inferior del 25% en turnitin como requisito indispensable por parte de la
institucién académica. Finalmente, los resultados de la encuesta, seran utilizados
con transparencia sin la necesidad de alterar o manipular, pues su propésito esta

direccionado a fines académicos. Ver anexo 7.

A su vez, se emplearon los aspectos éticos mas relevantes para la

investigaciéon en referencia a Aparisi (2010):
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En primer lugar, Beneficencia: el presente trabajo permitira que las futuras
investigaciones con el mismo tema de interés, tomen este como referencia y fuente
de informacioén para analizar y conocer mas sobre las variables. En segundo lugar,
No maleficencia: determina la validez y veracidad de los datos evitando un futuro
dafio y observaciones de investigaciones pasadas. En tercer lugar, Autonomia:
permitid que el proyecto pueda ejecutarse con total libertad e independencia para
la investigacion. En cuarto lugar, Justicia: permite mostrar la transparencia y
equidad para que, en futuros trabajos, los autores pronuncien su respetado analisis

y conclusiones.
IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos
Tabla 5

Frecuencia de la variable Marketing Social

Marketing Social

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 3 ,6 ,8 ,8
Medio 266 54,8 69,1 69,9
Alto 116 23,9 30,1 100,0
Total 385 79,4 100,0
Fuente: SPSS V.27
Tabla 6
Frecuencia de la dimensién Producto
Producto
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 4 .8 1,0 1,0
Medio 71 14,6 18,4 19,5
Alto 310 63,9 80,5 100,0
Total 385 79,4 100,0

Fuente: SPSS V.27
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Tabla 7

Frecuencia de la dimension Precio

Precio
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 13 2,7 3,4 3,4
Medio 293 60,4 76,1 79,5
Alto 79 16,3 20,5 100,0
Total 385 79,4 100,0
Fuente: SPSS V.27
Tabla 8
Frecuencia de la dimension Plaza
Plaza
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 7 1,4 1,8 1,8
Medio 100 20,6 26,0 27,8
Alto 278 57,3 72,2 100,0
Total 385 79,4 100,0
Fuente: SPSS V.27
Tabla 9
Frecuencia de la dimensién Promocion
Promocion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 3 ,6 8 ,8
Medio 70 14,4 18,2 19,0
Alto 312 64,3 81,0 100,0
Total 385 79,4 100,0

Fuente: SPSS V.27
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Figura 4

Niveles de Frecuencia del Marketing Social

Marketing Social

G0

40

Porcentaje

20

0,78%

Bajo Medio Alto

Marketing Social

Fuente: SPSS V.27
Interpretacion:

De acuerdo a los datos en la figura 4, se consiguio poder hallar la existencia
de un nivel medio en cuanto respecta en la frecuencia de la variable marketing
social lo que significa que el marketing social tiene una considerada importancia
para los consumidores de Los Olivos, permitiendo contar con una mayor visibilidad
ante los productos o servicios que aplican el marketing social, como poder lograr

una mayor interaccion a los futuros consumidores.
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Figura 5

Niveles de Frecuencia del Producto

Producto

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

1,04%
Bajo Medio Alto

Producto

Fuente: SPSS V.27

Interpretacion:

En la figura 5, se manifestd un nivel alto con respecto a la frecuencia del
producto, tales como productos o servicios que son incentivados por la orientacion
del marketing social, que permite llegar a un vinculo entre la marca y los posibles

consumidores.
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Figura 6

Niveles de Frecuencia del Precio

Precio

i)

Porcentaje

Bajo WMedio Alto

Precio
Fuente: SPSS V.27
Interpretacion:

En la figura 6, se manifest6 un nivel medio en la relacién respecto al precio,
en el cual los consumidores detallan que no influye de manera directa el precio si

el producto si esta o no direccionado con el marketing social.
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Figura 7

Niveles de Frecuencia de la Plaza

Plaza

a0

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Plaza

Fuente: SPSS V.27

Interpretacion:

En lafigura 7, se determind que existe un alto nivel a respecto con la relacion
de la plaza, esto facilita en saber que los consumidores y posibles consumidores
toman en mayor importancia la ubicacion del producto. Tales como las zonas de

bajos recursos o alta vulnerabilidad.
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Figura 8

Niveles de Frecuencia de la Promocién

Promocion

100
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40
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Bajo Medio Alto

Promocion

Fuente: SPSS V.27

Interpretacion:

La figura 8 manifestd un alto nivel a respecto de la promocion, la promocién
dentro del producto es importante para los consumidores, haciendo que sea vuelva
importante para las empresas, dando el enfoque a través de posibles campafias

que fomente el marketing social.
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Tabla 10

Frecuencia de la variable Intencion de Compra

Intencién de Compra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 63 16,4 16,4 16,4
Medio 277 71,9 71,9 88,3
Alto 45 11,7 11,7 100,0
Total 385 100,0 100,0
Fuente: SPSS V.27
Tabla 11
Frecuencia de la dimensién Brand Tracking
Brand Tracking
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 4 1,0 1,0 1,0
Medio 62 16,1 16,1 17,1
Alto 319 82,9 82,9 100,0
Total 385 100,0 100,0
Fuente: SPSS V.27
Tabla 12
Frecuencia de la dimension Adversiting
Adversiting
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 70 18,2 18,2 18,2
Medio 278 72,2 72,2 90,4
Alto 37 9,6 9,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: SPSS V.27
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Tabla 13

Frecuencia de la dimension Shooper

Shooper
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 3 8 8 8
Medio 63 16,4 16,4 17,1
Alto 319 82,9 82,9 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: SPSS V.27

Figura 9

Niveles de Frecuencia de la Intencién de compra

INTENCION DE COMPRA

80

Porcentaje

Bajo Medio Alto
INTENCION DE COMPRA

Fuente: SPSS V.27
Interpretacion:

En la figura 9 se manifesté un existente nivel medio con respecto de la
variable intencion de compra, en donde demuestra que los consumidores actian
de acuerdo a la calidad del producto ofrecido sin tener problema si los productos

sSon 0 No con un apoyo social.
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Figura 14

Niveles de Frecuencia de Brand tracking

Brand Tracking
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Fuente: SPSS V.27
Interpretacion:

En la figura 10 se presentd un nivel alto a respecto del Brand tracking, en
base a ello se puede determinar que si las empresas utilizan de la manera correcta
el marketing social puede llegar a crear un vinculo con el consumidor y la vez de

hacer posible un cambio positivo en la adquisicion del producto.
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Figura 11

Niveles de Frecuencia de Advertising tracking

Adversiting Tracking

a0

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Adversiting Tracking

Fuente: SPSS V.27
Interpretacion:

En la figura 11 se manifestd una existencia de nivel medio en funcién al
Advertising tracking, esto hace posible que se pueda hacer publicidad aplicando el
marketing social y poder visualizar si el mensaje esta correctamente llegando a los
ojos de los consumidores, ya que existe la posibilidad de generar interés por medio

de la creacion de contenido.
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Figura 12

Niveles de Frecuencia de Shopper understanding

Shooper Understanding
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Shooper Understanding
Fuente: SPSS V.27

Interpretacion:

En la figura 12 se manifesté una presente existencia de un nivel alto del
Shopper understading, esto resalta la importancia que tiene el consumidor por ver
y adquirir los productos o servicios de una empresa que este realmente
comprometida con la sociedad, permiten estar abiertos a que las empresas puedan

aplicar las estrategias del marketing social
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4.2 Resultados inferenciales

Para Hernandez et al. (2014) En cuanto a la estadistica de tipo inferencial
trata no solo de describir y detallar variables, sino que busca poner a prueba la
hipoétesis y conocer en amplitud los resultados arrojados de la muestra poblacional.
Es por ello, que en base a los datos recolectados de la muestra y los resultados
tienen por nombre estadigrafos, asimismo, la estadistica basada en la poblacion se

les titula como parametros.
Tabla 14

Rangos de correlaciéon de Rho de Spearman

Valor de Rho de Spearman Significado

0 Nula
0.01a0.19 Positiva muy baja
0.20a 0.39 Positiva baja
0.40a0.69 Correlacion moderada
0.70a0.89 Positiva alta
0.90 a 0.99 Positiva muy alta

1 Grande, perfecta y positiva

Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)

Para la contrastaciéon de hipétesis en la presente investigacion, se procedi6 a
la ejecucidn con la prueba de normalidad, ya que en la muestra del proyecto se
realiz6 a base de 385 personas (siendo superior a 50 personas), por lo que los
datos estadisticos fueron empleados en la prueba de Kolmogérov-Smirnov, de lo
contrario, se pudo haber aplicado Shapiro-Willk. Asimismo, se consider6 lo

siguiente:

HO: La distribucién que sostiene la poblacién es normal
H1: La distribucién que sostiene la muestra no es normal.
Juicios de aceptabilidad

Como principal a la evidencia, si la significancia su resultado brinda que es
menor a 0.05 se debera aceptar H1 y se debe rechazar HO, por consiguiente, la
muestra no tiene una reparticion normal y se debera realizar la correlacion Rho de
Spearman. En funcion de los hallazgos, si se obtiene una significancia que es

mayor al 0.05 se tiene que aceptar HO y se debe rechazar la H1, en consecuencia,
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la muestra contard con una reparticion normal y se debera realizar con la

correlacion de Pearson.

Nivel de significancia: 0.05
Confianza: 95%

Prueba estadistica: Rho de Spearman.
Tabla 15

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov de la hipétesis general

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Social ,224 385 ,000 ,845 385 ,000
Intencién de compra ,284 385 ,000 , 782 385 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion

Segun la evidencia, se visualiza en la tabla 14 dentro de la prueba de
normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov que los resultados no demuestran una
reparticibn normal, esto se debe a que la Sig. es menor al p valor de 0.05, por lo
tanto, se rechaza HO y se debe aceptar H1, y se tomaré el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman.

Tabla 16

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov de las hipotesis especificas

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Producto ,300 385 ,000 ,793 385 ,000
Precio ,330 385 ,000 ,791 385 ,000
Plaza ,296 385 ,000 ,840 385 ,000
Promocién 312 385 ,000 ,813 385 ,000
Intencion de compra ,284 385 ,000 , 782 385 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion

Segun la evidencia, se visualiza en la tabla 15 de acuerdo a la base en la
prueba de Kolmogorov-Smirnov donde los resultados que se obtuvieron reflejan
una reparticion normal, esto se debe a que la Sig. es menor al p valor de 0.05, por
lo tanto, se rechaza tanto la hipétesis nula y como la prueba estadistica para

contrastar hipoétesis sera la de Rho de Spearman.
Prueba de hipotesis general

HO: No existe relacion significativa entre el marketing social y la intencion de

compra en los consumidores de Los Olivos, 2023

H1: Existe relacién significativa entre el marketing social y la intencién de compra

en los consumidores de Los Olivos, 2023
Tabla 17

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis general

Marketing
Social Intencion de compra
Rho de Spearman  Marketing Social Coeficiente de correlacion 1,000 742™
Sig. (bilateral) . ,001
N 385 385
Intencion de compra  Coeficiente de correlacion 7427 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 385 385

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

Interpretacion

En base a los resultados, en la tabla 16 se manifesto la clara presencia de
una existente relacion positiva alta de acuerdo al coeficiente de correlacion que se
obtuvo como resultado ,742. Ademas, el Sig. es de ,001 es menor a 0,05, ante esto,
H1 se debe aceptar y rechazar HO. Asimismo, se presenta una correlacion positiva
entre las variables Marketing social e intencion de compra en los consumidores de

Los Olivos.
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Prueba de hipoétesis especifica 1

HO: No existe relacion significativa entre el producto social y la intencion de compra

en los consumidores de Los Olivos, 2023

H1: Existe relacion significativa entre el producto social y la intencion de compra en

los consumidores de Los Olivos, 2023

Tabla 18

Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 1

Producto  Intencion de compra
Rho de Spearman  Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,706™
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
Intencion de compra  Coeficiente de correlacion ,706™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Interpretacion

Los hallazgos que se visualiza en la tabla 17 dio como resultado la existencia

de una existente relacion positiva alta en el cual el coeficiente de la correlacion es

de ,706. A la vez, se rechaza Ho dado que el Sig. Es de ,000 es menor a valor de

0,05 y por el cual es aceptado H1, a consecuencia, se revela la existente relacion

significativa que hay entre el producto social y la intencion de compra en los

consumidores de Los Olivos.
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Prueba de hipotesis especifica 2

HO: No existe relacidn significativa entre el precio y la intencion de compra en los

consumidores de Los Olivos, 2023

H1: Existe relacidon significativa entre el precio y la intencion de compra en los

consumidores de Los Olivos, 2023

Tabla 19

Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 2

Correlaciones

Precio Intencién de compra

Rho de Spearman  Precio Coeficiente de correlacion 1,000 464"
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Intenciéon de compra Coeficiente de correlacion ,464™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Segun la evidencia, en la tabla 18 se revela que hay una existente
correlacion moderada en el cual el coeficiente de correlacion es de ,464. A la vez,
se debe rechazar Ho dado que el Sig. Es de ,000 es menor a 0,05 y por consiguiente
es aceptado H1. Asimismo, se revela la existente relacion significativa que hay

entre el precio y la intencién de compra en los consumidores de Los Olivos.
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Prueba de hipodtesis especifica 3

HO: No existe relacion significativa entre la plaza y la intencion de compra en los

consumidores en Los Olivos, 2023

H1: Existe relacion significativa entre la plaza y la intencion de compra en los

consumidores en Los Olivos, 2023
Tabla 20

Coeficiente de correlacion de la hipétesis especifica 3

Correlaciones

Plaza Intencién de compra
Rho de Spearman  Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,648™
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
Intencién de compra  Coeficiente de correlacion ,648™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Los datos que se muestra en la tabla 19 revela que hay una existente

correlacién moderada por el cual tiene como CC ,648. A la vez, se debe rechazar

Ho por lo que el Sig. Es de ,000 < a 0,05 por el cual se debera aceptar H1.

Asimismo, se revela la presente existencia de la relacion significativa que hay entre

la plaza y la intencion de compra en los consumidores de Los Olivos.
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Prueba de hipétesis especifica 4

HO: No existe relacion significativa entre la plaza y la intencion de compra en los

consumidores en Los Olivos, 2023

H1: Existe relacion significativa entre la plaza y la intencion de compra en los

consumidores en Los Olivos, 2023
Tabla 21

Coeficiente de correlacion de la hipétesis especifica 4

Correlaciones

Promocién Intencién de compra
Rho de Spearman Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,673™
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
Intencion de compra  Coeficiente de correlacion 673" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Interpretacion

Los datos y mostrados en la tabla 20 muestra que hay una existente relacion

positiva moderada en el cual el coeficiente de correlacion tiene ,673. A la vez, se

debe rechazar HO por lo que el Sig. Es de ,000 que es menor a 0,05 y por el cual

se acepta H1. Asimismo, se revela la existente relacion significativa que hay entre

la promocion y la intencion de compra en los consumidores de Los Olivos.
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V. DISCUSION

Los resultados en el estudio determinaron lo siguiente: Se aprueba la
hipotesis general, teniendo un nivel de correlacion positiva moderada (Rho de
Spearman ,742** y el valor de p es 0,01 lo que es menor a 0,05, por lo tanto, existe
una correlacion positiva entre las variables Marketing social e intencion de compra
en los consumidores de Los Olivos. Al respecto, Julca (2020) demostré que la
aplicacion de estrategias de marketing social si influyen en concientizar nuevos
habitos de lectura en los alumnos de nivel tercero y cuarto de secundaria del colegio
San Martin. El cual los resultados brindaron que el 62% de los alumnos
cuestionados su frecuencia de lectura aumento por semana. Por otra parte,
Reategui (2019) tuvo como propdsito de instaurar una relacién existente entre el
etnocentrismo y la intencién de compra en personas consumidoras de café molido
tostado, distrito de Tarapoto, 2018. El resultado evidencid que existe relacién entre
ambas variables, por el cual revel6 que el &rea de rechazo de la hipotesis es nula.
En el cual mostré que hay una relacion significativa entre el etnocentrismo y la
intencién de compra en consumidores de café tostado molido, distrito de Tarapoto,
2018. De modo que, la teoria sustentada por Giuliani et al. Definieron que el
marketing social esta relacionado a diversas series de campafias contando con el
propésito de lograr modificar o cambiar actitudes en el comportamiento del
consumidor. Es presentada de una manera distinta en predominar el logro de
aceptacion en posibles ideas o situaciones sociales, estando presente en la
participacion constante y tomando en cuenta las consideraciones relevantes para
la elaboracién de un producto, costo, comunicacion, conveniencia e investigacion.

Asimismo, en la hipétesis especifica 1 se muestra que se presenta una
relacion positiva moderada en base al coeficiente de correlacién que obtuvo como
resultado ,742. Ademas, el Sig. es de ,001 que es menor a 0,05. Por lo tanto, existe
relacion significativa entre el producto social y la intencion de compra en los
consumidores de Los Olivos. Estos resultados dan a favor a la investigacién de
Pozada (2020) en el cual realizd con el propdésito de establecer la relacidn existente
del Brand Equity entre la intencion de compra de sus clientes pertenecientes a la
empresa Bode Perd, Piura 2020. Teniendo como resultado que el Brand Equity
aplicado en Bode Peru logré ser de manera eficiente contando con 57,35% entre

tanto el 40,76 % indicaron que tiene poca eficiencia. Entre tanto en la variable
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intencion de compra se establecié un 96.21 % que hace referencia a la intencién
de compra en grado alto, mientras que el 3.79 % mencionaron que es de grado
medio. Concluyendo con el proceso de los datos estadisticos y examinarlos, dieron
una presente existencia de relacion significativa a nivel moderado con el Brand
Equity y la intencién de compra en los clientes de la empresa Bode Peru, Piura
2020. Es asi que, de acuerdo con Giuliani et al. dan por consiguiente que el
producto social tiene una representacion directo al esfuerzo desarrollado de los
empleados que efectla sus tareas en las condiciones totalmente apropiadas y
saludables, logrando desarrollar un presente sentimiento de orgullo de poder
laborar en la empresa y de dar a producir un especifico producto o colaborar en un
determinado servicio. Eso hace posible que el consumidor logre sentir ese interés
por parte de la empresa en no solo querer vender, sino que también sea un lugar
en cual fomenta cosas positivas de manera interna y externa, logrando que puedan
captar el valor agregado del producto o servicio que brindan.

Del mismo modo, en la hipotesis especifica 2, se pudo evidenciar que existe
relacion significativa entre el precio y la intencion de compra en los consumidores
de Los Olivos, se obtuvo como resultado la existencia de una relacion positiva
moderada en el cual el coeficiente de correlacién es de ,706. A la vez, el Sig. es de
,000 que lo hace menor a 0,05, por consiguiente, se demuestra la existencia de una
relacion significativa entre el precio verde y la intencion de compra. Asimismo, en
la investigacion de Farias (2018) con el objetivo de dar a comprender y a la vez
entender como es el comportamiento de las personas que tiene un consumo
ecologico, mediante un analisis de sus intenciones de compra y esa satisfaccion
por los alimentos organicos, también el poder determinar qué factores influyen ese
comportamiento. Los resultados encontrados en el estudio muestran los jévenes
entre 21 a 40 afos son los mayores consumidores en productos organicos y las
personas mayores a 51 afios de edad son el segundo grupo con mayor
participacion en estos productos. Asi mismo, se concluy6 con la satisfaccién que
trae estos productos se encuentra significativamente en relacion con el nivel de
intencion de compra que brinde beneficios y cuidado a la salud. Por lo que, en la
teoria de precio verde que esta planteada por Giuliani et al. es una representacion
hacia la forma en que se puede generar y producir resultados positivos para las

empresas, hacer posible el pago a sus colaboradores e invertir en posibles
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actividades sociales que lo ameriten y a la par promover un desarrollo nuevo de
estas. Por lo tanto, los consumidores se interesan en el precio verde del producto
0 servicio de acuerdo con lo que pueda sumar la empresa a la sociedad y estan
dispuestos a lograr la fidelidad de consumo si notan ese interés de las empresas
que buscan o apoyan a la reduccion de los problemas sociales o situacionales que
afectan tanto a la sociedad, animales y ambientales.

Asimismo, en la hipétesis especifica 3, se evidencid que existe relacion
significativa entre la plaza y la intencion de compra en los consumidores en Los
Olivos. Demostrando una relacién positiva moderada en el cual el coeficiente de
correlacion es de ,464 y el Sig. es de ,000 el cual es menor a 0,05. Por consiguiente,
se demuestra la existencia de una relacion significativa entre la plaza y la intencién
de compra en los consumidores. En la investigacion de Céaceres (2022), que tuvo
como objetivo determinar la intencion de compra por medio del internet en los
consumidores de Bolivia. De esta manera, tal investigacion pudo evaluar la
influencia en confianza, dentro de la satisfaccidon y actitud que presentan hacia las
compras en linea, asi mismo, se examind la influencia que hay en el post uso,
utilizando la motivacién por una nueva compra del producto. El trabajo se concluy6
gracias una prueba de bootstrapping dando una existente relacibn de manera
positiva en las variables, las hipétesis que se plantearon tuvieron una completa
aceptacion. Esto indica que si a los consumidores se le brinda otros medios de
adquisiciéon del producto o servicio. Y por medio de la confianza que se brinda a
través de la imagen de marca se puede lograr llegar a esa fidelidad, en especial por
gue se adapta los nuevos cambios fisicos a virtuales en donde se trata de evitar
menos pasos y hacer que el cliente pueda hacer una compra mas practica, asi
como también pueda ser participe de alguna campafia o evento que pueda realizar
la empresa para incentivar nuevo habitos o concientizaciéon de algun tema. De
acuerdo con Giuliani et al. la plaza es una representacion hacia las condiciones
ambientales de los propios locales fisicos o digitales en que los que se va a atender
a clientes, consumidores y demas. Esto también aplica para las empresas que no
cuenta con tiendas directas, sino que son plantas de distribucion el cual pueden
hacer participe a los consumidores en poder visitar y mirar unos cuantos procesos

0 presenciar la manera en que estan presentes los valores de la empresa, al igual
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el posible cambio que hacen a diferencia de otras en reduccion a la contaminacion
ambiental y demés.

Por ultimo, en la hipotesis especifica 4, se puedo reflejar que existe relacion
significativa entre la promocion y la intencién de compra en los consumidores en
Los Olivos. Se manifestd una relacién positiva moderada en el cual el coeficiente
de correlacion es de ,673 y el Sig. es de ,000 es menor a 0,05. Por consiguiente,
se demuestra la existencia de una relacion significativa entre la promocion y la
intencion de compra. En la investigacion de Goyes et al (2021) proponen una
campafa relacionado al Marketing Social, que estuvo dirigido a docentes de la
Universidad de Guayaquil a fin de poder prever y enfrentar el estrés laboral
ocasionado por la ejecucion del teletrabajo dentro del periodo de la pandemia del
Covid-19. La obtencion de resultados, sostuvieron una afluencia mayor del 50% en
los docentes que se encuentran en un grado de estrés de entorno laboral medio,
alto y también grave dentro del entorno de implementacion del teletrabajo, los
investigadores concluyeron, que el disefio de camparfia de comunicacion por medio
del marketing social permite concientizar a los docentes a nivel individual y grupal.
Aligual que, el trabajo de investigacion de Lépez (2018) tuvo como objetivo informar
que el marketing social posee una relacién directa de la imagen corporativa en el
Instituto llamado Visién ubicado en Nuevo Lebn y como es su organizacion. De
acuerdo a ello, para la obtencion de la informacion y datos especificos, se tuvo
como instrumento el formulario teniendo 14 items, con la confiabilidad de .869;
hacia la imagen de marca representativa, y el instrumento constaba de 9 items, al
igual que con un alfa de Cronbach de .676. Se concluy6 que, si el Instituto de la
Vision ejecuta marketing social en un mayor nivel, en la imagen de su marca tendra
un fortalecimiento de nivel. Finalmente, en los resultados dio una existente relacion
lineal positiva y a la vez significativa a tal escala mediana respecto a la variable de
marketing social y por consiguiente la imagen de marca que fue percibida en los
estudiantes del Instituto de la Visién. Teniendo de referencia para poder indicar que,
si el Instituto de la Vision se decide desarrollar marketing social a un nivel de
superior, tanto la empresa y como su imagen sera fortalecida. De acuerdo a la teoria
de promocion que indican Giuliani et al, la promocion es la manera en la que
trasmite como la empresa piensa y toma acciones, logrando transmitir los valores

de la empresa y la importancia que esta tiene en relacién a la sociedad.
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VI. CONCLUSIONES
En la presenta investigacion se logré concluir de la siguiente forma:

Al respecto con el objetivo general, se da como conclusion que la relacion
entre las variables marketing social y la intenciéon de compra en los consumidores
de Los Olivos, 2023 es positiva y moderada ya que la significancia es menor al p
valor de 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta hipotesis alterna,
siendo estos resultados trabajados en funcion al coeficiente de correlacion Rho de
Spearman. Asimismo, quedd en evidencia que ambas variables guardan relacion y
relevancia puesto que los productos o servicios que aplican el marketing social y lo
promueven a través de estrategias que generen una intenciéon de compra positiva,
otorgando el beneficio de mayor visibilidad, posicionamiento y reconocimiento

como una marca amigable, responsable y comprometida con la sociedad.

Respecto al primer objetivo, se concluy6 que la relacion entre el producto
social y la intencién de compra en los consumidores de Lima Norte, 2023, es
positiva y moderada ya que la significancia es menor al p valor de 0.05, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y se acepta hipotesis alterna, siendo estos resultados
trabajados en funcion al coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Asimismo,
quedd en evidencia que los productos sociales que son incentivados por la
orientacion del marketing social, permiten alcanzar un vinculo fuerte (emocional)
entre la marca y los consumidores, generando un mayor porcentaje en crear el
interés y atraccion que hace posible que cuente llevar o generar la intencion de

compra.

Respecto al segundo objetivo, se concluy6 que la relacién entre la plaza y la
intencién de compra en los consumidores de Lima Norte, 2023, es positiva y
moderada ya que la significancia es menor al p valor de 0.05, por lo que se rechaza
la hipodtesis nula y se acepta hipotesis alterna, siendo estos resultados trabajados
en funcidn al coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Asimismo, quedo en
evidencia que los consumidores y posibles consumidores toman en mayor
importancia la ubicacién del producto, en dénde se encuentra o en que parte se
puede llegar a realizar las campafias, eventos o ayudas con respecto a la sociedad,

por el cual este aspecto se vuelve esencial a la hora de comprar.
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Respecto al tercer objetivo, se concluy6 que la relacion entre el precio y la
intencion de compra en los consumidores de Lima Norte, 2023, es positiva y
moderada ya que la significancia es menor al p valor de 0.05, por lo que se rechaza
la hipodtesis nula y se acepta hipotesis alterna, siendo estos resultados trabajados
en funcion al coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Asimismo, quedo en
evidencia que para los consumidores no influye de manera directa el precio, siendo
el producto direccionado o no direccionado con el marketing social, en los
resultados el mayor grupo de personas se les hace indiferente si que el costo de
producto esta o no asociado a un apoyo con la sociedad, teniendo en cuenta que
no es relevante a la hora de comprar, pero que si valoran el cumplimiento del

producto o servicio al adquirir.

Respecto al cuarto objetivo, se concluy6 que la relacion entre la promocion y la
intencion de compra en los consumidores de Los Olivos, 2023, es positiva y
moderada ya que la significancia es menor al p valor de 0.05, por lo que se rechaza
la hipétesis nula y se acepta hipotesis alterna, siendo estos resultados trabajados
en funcién al coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Asimismo, quedo en
evidencia que la promocion del producto es relevante para los consumidores,
generando a la vez, un alto valor y oportunidad para las empresas que buscan
impactar con estrategias innovadoras, dando el enfoque a través de posibles

campafas que fomente el marketing social.
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V. RECOMENDACIONES

Estar en constante innovacion en las estrategias de marketing social para
aumentar la intencion de compra, con el fin de que el producto pueda tener un
mayor valor y reconocimiento por parte de los consumidores en plataformas
digitales o presenciales, empleando innovadoras campafias que concienticen. La
creacion de series y narraciones de historias, documentales, experimentos
sociales, pueden ser trasmitidas de forma visual a través de las principales redes
sociales y televisivas. Mejorar el mensaje de cada campafa y buscar la
participacion del consumidor en actividades programadas por la empresa, con el fin
de que no solo se integre al colaborador de la empresa, sino que el consumidor
pueda también sentirse invitado a este cambio sin esa manera de tener presion a

comprar, sSino que vea ese interés de compromiso por la empresa.

Disefar productos sociales que demuestren la realidad de la sociedad, con
el fin de crear concientizacién y conexion con el consumidor, que las campafas
puedan generar impacto no solo emocional, sino que los colores, los personajes, la
musica, el empaque pueda hacer el trabajo de recordacion de marca y causa por

la cual se realiza la campaiia.

Incrementar mayor inversion en publicidad y visualizacion de productos
sociales, al tener como ventaja el internet, las camparfias pueden cruzar fronteras a
través de plataformas y redes sociales, las posibles colaboraciones con influencers
y personajes reconocidos cuyo interés es promover el bienestar de la sociedad y
del planeta. Al igual que representen la personalidad de la imagen de la marca,

cumpliendo con los valores de la empresa.

Colaboracion estratégica con empresas compatibles que busquen el cambio
y bienestar social, esto permitira que la inversidn sea compartida y que, al tener
mayor cantidad de integrantes en la creacion de campafas y realizacion de esta,
pueda haber un mayor control y beneficio enriguecedor de compartir ideas y

experiencias.

Finalizando con el trabajo investigativo, se recomienda tener en cuenta todas
las posibles noticias y tendencias, ya que esto permitira estar presente ante la
sociedad y poder tener el conocimiento del cual saber de qué manera dirigir la

promocién y como captar esa atencién de los posibles consumidores al igual de
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mantener a los consumidores frecuentes, esto también ayudara a que se pueda
tener un mayor control en cuento a la direccién que se le da a laimagen de la marca
de acuerdo a cual se asocie de mejor manera tanto al producto que se ofrece y

trate de integrar.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion

ANEXOS

Variable

Definicion conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Mediciéon de escala

Marketing Social

De acuerdo Kotler y Zaltman
(1993) definieron el marketing
social como la estrategia que
comprende: la investigacion,
andlisis, planificacion, disefio,
ejecucion, control y evaluacion
de programas; que tienen
como objetivo, promover un
cambio social favorable, que
esté orientado a que sea
aceptada o modificada, una
determinada idea o préactica en
uno 0 Mas grupos de
destinatarios.

Producto social

Aceptacion del producto

Impacto del producto

La variable "marketing social", se
medira segun las siguientes
dimensiones: Implementacion de
estrategias, Cambio social y

Valor intangible

Producto social, cada uno cuenta
con sus indicadores

respectivamente, dando un total
de indicadores.

Precio Valor monetario
Canales de distribucion
Plaza _
Distritos abordados
Nivel de comunicacion
Promocién

Aceptacion del mensaje

Ordinal

Intencién de compra

Torres y Padilla (2013)
definieron la intencién de
compra es una trascendencia
futura del comportamiento del
consumidor que va a contribuir
con la modificacion de sus
actitudes.

La variable "intencion de compra”,
se medird segun las siguientes

Brand tracking

Reconocimiento de las
marcas.

Nivel de rechazo.

Imagen de la marca.

dimensiones: Brand tracking,
Advertising tracking y Shopper
understanding, cada uno cuenta
con sus indicadores

Conocimientos de las

respectivamente, dando un total
de 8 indicadores.

Advertising marcas y publicidad.
tracking Impacto de publicidad.
Motivacion a la compra.
Shopper Categorias compradas

understanding

Influencias del
acompanfante.

Ordinal

Nota. Elaboracion propia.

57




Anexo 2. Matriz de Consistencia

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipdtesis Especificos

Variable
Dependiente

Problema Objetivos Hipodtesis Variables Dimensiones Indicadores ftems Nivel y Rango
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable
Independiente
¢Cual es la relacion | Determinar la relacion | Existe relacion | Marketing Social Aceptacion del 2
entre el marketing social | entre el marketing | significativa entre el Product il producto
y la intenciéon de compra | social y la intencién de | marketing social y la roducto socia
en los consumidores de | compra en los | intencién de compra en
Lima Norte, 2023? consumidores de Lima | los consumidores de Impacto del 2
Norte, 2023. Lima Norte, 2023. producto
Valor intangible 2 Escala de Likert
Precio
Valor monetario 2 1: Completamente
en desacuerdo
(0%)
Plaza Canales de 2 ]
distribucién 2: En desacuerdo
(25%)
Distritos abordados 2 3: Indiferente
(50%)
4: De acuerdo
Promocion Nivel de 1 (75%)
comunicacion
5: Completamente
de acuerdo (100%)
Aceptacion del 2
mensaje
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¢ Existe relaciéon entre el
producto social y la
intencién de compra en
los consumidores de
Lima Norte, 20237

¢ Existe relacion entre la
plaza y la intenciéon de
compra en los
consumidores de Lima
Norte, 2023?

¢ Existe relacion entre el
precio y la intencion de
compra en los
consumidores de Lima
Norte, 20237

¢ Existe relacion entre la
promocion y la intencion
de compra en los
consumidores de Lima
Norte, 2023~.

Determinar la relacién
entre el producto social
y la intencién de
compra en los
consumidores de Lima
Norte, 2023

Determinar la relacién
entre la plaza y la
intencion de compra en
los consumidores de
Lima Norte, 2023.

Determinar la relacion
entre el precio y la
intencién de compra en
los consumidores de
Lima Norte, 2023.

Determinar la relacion
entre la promocion y la
intencién de compra en
los consumidores de
Lima Norte, 2023.

Existe relacion
significativa entre el
producto social y la
intencién de compra en
los consumidores de
Lima Norte, 2023.

Existe relaciéon
significativa entre la plaza
y la intencién de compra
en los consumidores en
Lima Norte, 2023.

Existe relacion
significativa  entre el
precio y la intenciéon de
compra en los
consumidores de Lima
Norte, 2023.

Existe relacion
significativa  entre la
promocion y la intencién
de compra en los
consumidores de Lima
Norte, 2023.

Intencién de Compra

Brand tracking

Nivel de
reconocimiento  de
las marcas.

Nivel de rechazo.

Imagen de la marca.

Advertising tracking

Nivel conocimientos
de las marcas y
publicidad.

Nivel de impacto de
publicidad.

Nivel de motivacion
en la compra.

Shopper
understanding

Categorias
compradas

Nivel de influencias
del acompafiante.
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Anexo 2. Instrumento de mediciéon

INSTRUMENTO DE MEDICION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES: Marketing Social e Intencion de Compra en los
Consumidores de Lima Norte, 2023

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer
atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas son confidenciales
y solo seran utilizadas con fines académicos. Agradecemos infinitamente su participacion, asimismo, le
invitamos a responder de acuerdo con lo siguiente:

LEYENDA:
Completamente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera
voluntaria: SI( ) NO( )

VARIABLES, DIMENSIONES E iTEMS

VALORACION

V1.

Marketing Social

1

2

3

4

5

D1:

Producto

Considera usted, que la creacién de campafas sociales concientiza el
distrito de Los Olivos.

Usted considera que existe innovacion en las campafias sociales ejecutadas
en el distrito de Los Olivos.

Usted considera que a la hora de comprar se siente influenciado por marcas
que realizaron campafas sociales en el distrito de Los Olivos.

Usted considera que las marcas promueven con mayor intensidad las
campafas de concientizacion social en Los Olivos.

: Precio

Considera usted, pagar un precio alto, siempre y cuando la empresa realice
campanias sociales en el distrito de Los Olivos

Considera usted, donar dinero para una causa benéfica, comprando un
producto o servicio en el distrito de Los Olivos

Considera usted, pagar un producto o servicio que fomente el cambio
positivo y responsable en el distrito de Los Olivos.

Considera usted que las marcas que buscan el cambio social del distrito de
Los Olivos, deben tener un precio alto en sus productos o servicios.

D3:

Plaza

Usted considera que las campafias sociales deben ser ejecutadas en
lugares de extrema pobreza del distrito de Los Olivos.

10

Usted considera que no todas las empresas realizan campanas sociales en
el distrito de los Olivos.

11

Usted considera que todo el distrito de Los Olivos es beneficiado por
campafias sociales de diversas empresas.

12

Considera usted que existe un favoritismo por realizar campafias sociales
en lugares de alta pobreza del distrito de Los Olivos.

D4:

Promocién

13

Usted considera sentirse influenciado por contribuir al distrito de los Olivos,
gracias a las campafas sociales de una empresa.

14

Usted considera sentirse insatisfecho por la falta de promociones en
productos o servicios amigables con el cuidado ambiental del distrito de Los
Olivos.

15

Usted considera sentirse persuadido por los productos o servicios que
buscan concientizar el cuidado ambiental del distrito de los Olivos.
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V2.

Intencion de Compra

D1:

Brand tracking

16

Usted se considera participe del cambio social a la hora de elegir marcas
responsables con el medio ambiente del distrito de Los Olivos.

17

Usted considera sentir una alta conexioén por marcas que promueven
resolver conflictos del distrito de Los Olivos.

18

Usted se considera, a la hora de comprar, siente rechazo por productos que
no concientizan el cambio social en el distrito de los Olivos

19

Usted considera que es importante que las marcas que apoyan el cambio
social, generen una conexién especial con los consumidores del distrito de
Los Olivos.

D2:

Advertising tracking

20

Usted considera que tiene informacién de empresas responsables con el
cambio favorecedor de la sociedad.

21

Considera usted que puede recordar con facilidad las marcas responsables
que promueven concientizacion en el distrito de Los Olivos.

22

Considera usted relevante el impacto que generan las campafias sociales
de marcas comprometidas con el cambio social en el distrito de los Olivos.

23

Considera usted que, a la hora de comprar, siente mayor preferencia por
productos o servicios que impulsan el desarrollo sostenible del distrito de
Los Olivos.

D3:

Shopper understanding

24

Considera usted gque al ver anuncios publicitarios promueven campafas
sociales en el distrito de Los Olivos.

25

Considera usted importante el mensaje de una camparia social hacia los
consumidores del distrito de Los Olivos.

26

Usted, considera el poder que tienen las redes sociales para promover
campafas sociales realizadas en el distrito de Los Olivos.

27

Usted, considera haber aprendido nuevos habitos de consumo gracias a la
concientizacion hecha por una campafia social ejecutada en el distrito de los
Olivos.

Nota: Elaboracién propia.
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Anexo 4: Validacién de instrumento.

Titulo de Desarrollo de Proyecto de Investigacion: Marketing Social e Intencion de Compra en los Consumidores de Los Olivos —
2023

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
C . .
0 o | BELACION RELACION RELACION RELACION EL )
m o VARIABLE Y DIMENSION Y ENTRE EL ITEMS Y LA OBSERVACION Y/O
p m LA EL IND_ICADOR Y OPCION DE RECOMENDACIONES
L p DIMENSION INDICADOR EL ITEMS RESPUESTA
|
D Ia E I e
\% | n t
Al M o | d g E a
R E n e i a m
| N INDICAD S e
Al sl ORES ITEMS tlal T ¢ n
e e u
B o c t
e r e
L N u e
E E n e e r d
s d r n d e SI NO SI NO SI NO S| NO
e t o
d a
s e
a ¢} c
u
c
u e
e r
d
r o
d
o)
Considera usted, que la creacion de
campafias sociales concientiza el distrito de
p Aceptacion Los Olivos.
M R X X X X
del producto . s -
A o Usted considera que existe innovacion en las
R D campafias sociales ejecutadas en el distrito de
K u Los Olivos.
E C
T T
| o Usted considera que a la hora de comprar se
N S siente influenciado por marcas que realizaron
G o campafias sociales en el distrito de Los Olivos.
S C X X X X
O 1A Usted considera que las marcas promueven
Impacto del ] - £
C L con mayor intensidad las campafias de
producto NI : N
| concientizacién social en Los Olivos.
A
L n n
p Usted considera que las campafias sociales
deben ser ejecutadas en lugares de extrema
L i . X X X X
A pobreza del distrito de Los Olivos.
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Canales de
distribucién

Usted considera que no todas las empresas
realizan camparias sociales en el distrito de
los Olivos.

Distritos
abordados

Usted considera que todo el distrito de Los
Olivos es beneficiado por campafias sociales
de diversas empresas.

Considera usted que existe un favoritismo por
realizar campafias sociales en lugares de alta
pobreza del distrito de Los Olivos.

O—0OmxT

Valor
intangible

Considera usted, pagar un precio alto, siempre
y cuando la empresa realice campafias
sociales en el distrito de Los Olivos

Considera usted, donar dinero para una causa
benéfica, comprando un producto o servicio en
el distrito de Los Olivos

Valor
monetario

Considera usted, pagar un producto o servicio
que fomente el cambio positivo y responsable
en el distrito de Los Olivos.

Considera usted que las marcas que buscan
el cambio social del distrito de Los Olivos,
deben tener un precio alto en sus productos o
servicios.

Z0T00Z03TT

Nivel de
comunicacion

Usted considera sentirse influenciado por
contribuir al distrito de los Olivos, gracias a las
campafias sociales de una empresa.

Usted considera sentirse insatisfecho por la
falta de promociones en productos o servicios
amigables con el cuidado ambiental del distrito
de Los Olivos.

Aceptacion
del mensaje

Usted considera sentirse persuadido por los
productos o servicios que buscan concientizar
el cuidado ambiental del distrito de los Olivos.

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia

DNI 44410438
FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aguellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Las personas del Distrito de Los Olivos.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Teran Plasencia Heleny Soley

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora

VALORACION:

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia
DNI 44410438
FIRMA DEL EVALUADOR
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Titulo de Desarrollo de Proyecto de Investigacion: Marketing Social e Intencion de Compra en los Consumidores de Los Olivos — 2023

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

c RELACION P RELACIO RELACION
0 C ENTRE LA EE.II‘_QSSE N ENTRE EL iTEMS Y .
m o | VARIABLE | jvEicie | EL LA OPCION OBSERVACION Y/O
p m Y LA ] NYEL INDICAD DE RECOMENDACIONES
I p DIMENSIO INDICADOR ORY EL RESPUEST
e I N ITEMS A
D | t
| N a E | e
\% n t
M D m n D
A d a
E | e e d e m
F N C n s i a e
A | S A TEMS t al f ¢l q
B | D e c e u t
L e} o) e u r e e
N R n e r
E e d
E E d| n| df o Sl NO Sl NO | SI | NO Sl NO
S S e d t (o] a
s e
o} c
a u
c e
e r
r d
d o]
0
I Usted se considera participe del cambio social a
N la hora de elegir marcas responsables con el
T Reconocimi medio ambiente del distrito de Los Olivos.
E ento de las X X X X
N marcas. Usted considera sentir una alta conexién por
C marcas que promueven resolver conflictos del
I E';A distrito de Los Olivos.
o] } }
TRA . Usted se considera, a la hora de comprar, siente
N Nivel de At
D CKIN rechazo por productos que no concientizan el X X X X
rechazo : ] S )
E G cambio social en el distrito de los Olivos
C
0 Usted considera que es importante que las
M Imagen de marcas que apoyan el cambio social, generen una X X X X
P la marca. conexién especial con los consumidores del
distrito de Los Olivos.
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Usted considera que tiene informacién de
. empresas responsables con el cambio
Conocimient favorecedor de la sociedad
os de las : X X X X
mak:lt_:a_z yd Considera usted que puede recordar con facilidad
ADV | PUBLCIGad | a5 marcas responsables que promueven
ERTI concientizacion en el distrito de Los Olivos.
SING
TRA
CKIN
G . .
Impacto de Considera usted relevante el impacto que generan
publicidad. las campaiias sociales de marcas comprometidas X X X X
con el cambio social en el distrito de los Olivos.
Considera usted que, a la hora de comprar, siente
Motivacion mayor preferencia por productos o servicios que
. . S X X X X
alacompra. | impulsan el desarrollo sostenible del distrito de
Los Olivos.
Considera usted que al ver anuncios publicitarios
promuevan camparias sociales en el distrito de
. Los Olivos.
Categorias
compradas . . . X X X X
Considera usted importante el mensaje de una
campafia social hacia los consumidores del
SHOPP distrito de Los Olivos.
ER - - -
UNDER Influencias Ustgd, considera el poder que tienen Ias redes
del sociales para promover campafias sociales
STANDI o ] Lo :
NG acompafant | realizadas en el distrito de Los Olivos.
€ X X X X
Usted, considera haber aprendido nuevos habitos
de consumo gracias a la concientizacion hecha
por una campafa social ejecutada en el distrito de
los Olivos.

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia

DNI 44410438

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aguellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Las personas del Distrito de Los Olivos
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Teran Plasencia Heleny Soley

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia
DNI 44410438
FIRMA DEL EVALUADOR



Titulo de Desarrollo de Proyecto de Investigacion: Marketing Social e Intencion de Compra en los Consumidores de Los Olivos — 2023

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

c RELACIO | RELACIO .| RELACIO
0 C N ENTRE N ENTRE RELACIO N EL
m o LA LA N ENTRE ITEMS Y )
p EL LA OBSERVACION Y/O
| ? ¥'T_F:ABLE 8',3"5'}‘;_' INDICAD OPCION RECOMENDACIONES
e P ORY EL DE
5 t| & L | DIMENSIO | INDICAD | frEms RESPUE
vl a |y I t STA
Al M "l da|[n| 2] a
R E e d m
I N n s if a e
A S E\ISDICADOR ITEMS ; a e E n
B I o c r e t
L @) n u e ) e
E N d e n d d
E r t e
s (: d e o] a Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
a o] c
c u
e
u r
d
r o
d
o]
M Considera usted, que la creacién de
A b campafas sociales concientiza el distrito de
R L Los Olivos.
< | R | peepaconde x x|
E o P Usted considera que existe innovacion en
T D las campafias sociales ejecutadas en el
I g distrito de Los Olivos.
N
G T .
S o Usted considera que a la hora de comprar
o s se siente influenciado por marcas que
c o | o del realizaron campafias sociales en el distrito
mpacto ae de Los Olivos.
[ C producto X X X X
| .
f‘ A Usted considera que las marcas promueven
L con mayor intensidad las campafias de
concientizacioén social en Los Olivos.
Usted considera que las campafias sociales
P Canales de deben ser ejecutadas en lugares de
L distribucion extrema pobreza del distrito de Los Olivos.
A X X X X
z Usted considera que no todas las empresas
A realizan campafias sociales en el distrito de
los Olivos.




Distritos
abordados

Usted considera que todo el distrito de Los
Olivos es beneficiado por campafias
sociales de diversas empresas.

Considera usted que existe un favoritismo
por realizar campafias sociales en lugares
de alta pobreza del distrito de Los Olivos.

O~ 0Om>xT

Valor intangible

Considera usted, pagar un precio alto,
siempre y cuando la empresa realice
campafias sociales en el distrito de Los
Olivos

Considera usted, donar dinero para una
causa benéfica, comprando un producto o
servicio en el distrito de Los Olivos

Valor monetario

Considera usted, pagar un producto o
servicio que fomente el cambio positivo y
responsable en el distrito de Los Olivos.

Considera usted que las marcas que
buscan el cambio social del distrito de Los
Olivos, deben tener un precio alto en sus
productos o servicios.

ZO0T 000X

Nivel de
comunicacion

Usted considera sentirse influenciado por
contribuir al distrito de los Olivos, gracias a
las campafias sociales de una empresa.

Usted considera sentirse insatisfecho por la
falta de promociones en productos o
servicios amigables con el cuidado
ambiental del distrito de Los Olivos.

Aceptacion del
mensaje

Usted considera sentirse persuadido por los
productos o servicios que buscan
concientizar el cuidado ambiental del distrito
de los Olivos.

o,

Aqunéé Antonio Peia Cerna
DNI 42353436
FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aguellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Las personas del Distrito de Los Olivos

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Aquiles Antonio Pefia Cerna

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

‘.\é/ o
Aquiles-Antonio Pefia Cerna
DNI 42353436

FIRMA DEL EVALUADOR




Titulo de Desarrollo de Proyecto de Investigacion: Marketing Social e Intencion de Compra en los Consumidores de Los Olivos — 2023

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

C
o p . RELACION
m C | RELASION | RELACION | RELACION | ELITEMS Y OBSERVACION Y/O
p 0 VARIABLE DIMENSION ENTRE EL LA OPCION RECOMENDACIONES
m
| o Y LA Y EL INDICADOR | DE
te | DIMENSION | INDICADOR Y ELITEMS iESPUEST
V| DI a E | N
A M m d n D a
R| E e e d e m
| N INDICADOR P n i a
Al s ES ITEMS t S I I
B (0] e e u
[ t
L N e u r e e
E ES n e r
d | ¢ n| af ¢
e :j t ol © Sl NO ] NO ] NO S NO
s e a
a | © c
€ e
u
e r
; d
d o
o]
|
N . . . .
T Usted se considera participe del cambio social
E a la hora de elegir marcas responsables con el
N| B Reconocimient medio ambiente del distrito de Los Olivos.
c| R o de las X X X X
I A marcas. Usted considera sentir una alta conexion por
ol N marcas que promueven resolver conflictos del
N| D distrito de Los Olivos.
p| TR
E| A -
C Usted se considera, a la hora de comprar,
8 Kl Nivel de siente rechazo por productos que no N N N N
vl N rechazo concientizan el cambio social en el distrito de
G los Olivos
P Usted considera que es importante que las
E marcas que apoyan el cambio social, generen X X X X
Imagen de la una conexion especial con los consumidores
marca. del distrito de Los Olivos.




Usted considera que tiene informacion de
empresas responsables con el cambio
A - favorecedor de la sociedad.
D Conocimientos X X X X
VE debltla_\s'&n(:\jrcas Y| Considera usted que puede recordar con
RT publicidad. facilidad las marcas responsables que
ISI promueven concientizacion en el distrito de
N Los Olivos.
G
TR
A . .
C Considera usted relevante el impacto que
Kl Impacto de generan las campafias sociales de marcas X X X X
N publicidad. comprometidas con el cambio social en el
G distrito de los Olivos.
Considera usted que, a la hora de comprar,
Motivacién ala | siente mayor preferencia por productos o X X X X
compra. servicios que impulsan el desarrollo sostenible
del distrito de Los Olivos.
Considera usted que al ver anuncios
publicitarios promueven campafias sociales en
. el distrito de Los Olivos.
Categorias
compradas . . . X X X X
Considera usted importante el mensaje de una
SHO campafia social hacia los consumidores del
PPER distrito de Los Olivos.
UND Usted, considera el poder que tienen las redes
ERST sociales para promover campafias sociales
ANDI Influencias del realizadas en el distrito de Los Olivos.
NG acompafiante. . x x N
Usted, considera haber aprendido nuevos
hébitos de consumo gracias a la
concientizaciéon hecha por una campafia social
ejecutada en el distrito de los Olivos.

la

Aqunes./Antonlo Pefia Cerna
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NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
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OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

C RELACION - RELACION
) c | ENTRELA Eﬁ#’;ﬁ'fg‘ RELACION | ELITEMSY )
m o VARIABLE DIMENSIO ENTRE EL LA OPCION OBSERVACION Y/O
p m Y LA ) NY EL INDICADOR | DE RECOMENDACIONES
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XI P Considera usted, que la creacion de campafias
R R sociales concientiza el distrito de Los Olivos.
K (@) Aceptacion X X X X
E D del producto | Usted considera que existe innovacion en las
T U campafias sociales ejecutadas en el distrito de Los
| C Olivos.
N (T) Usted considera que a la hora de comprar se siente
G p influenciado por marcas que realizaron campafas
S o sociales en el distrito de Los Olivos.
(@) cl X X X X
C A Impacto del Usted considera que las marcas promueven con
| L producto mayor intensidad las campafias de concientizacion
A social en Los Olivos.
L P Usted considera que las campafias sociales deben
L ser ejecutadas en lugares de extrema pobreza del
A distrito de Los Olivos. X X X X
z Canales de Usted (ion5|de(a que no toqlas_ las empresas realizan
A distribucion campafas sociales en el distrito de los Olivos.




Distritos
abordados

Usted considera que todo el distrito de Los Olivos es
beneficiado por campafias sociales de diversas
empresas.

Considera usted que existe un favoritismo por realizar
campafias sociales en lugares de alta pobreza del
distrito de Los Olivos.

oomxu T

Valor
intangible

Considera usted, pagar un precio alto, siempre y
cuando la empresa realice campafias sociales en el
distrito de Los Olivos

Considera usted, donar dinero para una causa
benéfica, comprando un producto o servicio en el
distrito de Los Olivos

Valor
monetario

Considera usted, pagar un producto o servicio que
fomente el cambio positivo y responsable en el distrito
de Los Olivos.

Considera usted que las marcas que buscan el
cambio social del distrito de Los Olivos, deben tener
un precio alto en sus productos o servicios.

Z0OO0OZOXTT

Nivel de
comunicacié
n

Usted considera sentirse influenciado por contribuir al
distrito de los Olivos, gracias a las campafias sociales
de una empresa.

Usted considera sentirse insatisfecho por la falta de
promociones en productos o servicios amigables con
el cuidado ambiental del distrito de Los Olivos.

Aceptacion
del mensaje

Usted considera sentirse persuadido por los
productos o servicios que buscan concientizar el
cuidado ambiental del distrito de los Olivos.

(i

Aquile\:s(A_ntonio Pefa Cerna

DNI 42353436
FIRMA DEL EVALUADO
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OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES
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R N e e d e m
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| Usted se considera participe del cambio
N social a la hora de elegir marcas
T Reconoci responsables con el medio ambiente del
E| B miento de distrito de Los Olivos.
N R las X X X X
cC| A marcas. Usted considera sentir una alta conexiéon
I N por marcas que promueven resolver
ol D conflictos del distrito de Los Olivos.
Np T ) Usted se considera, a la hora de comprar,
b| R Nivel de siente rechazo por productos que no « « « «
E| A rechazo concientizan el cambio social en el distrito
c| ¢C de los Olivos
Oo| Ki
Ml N Usted considera que es importante que las
Pl G Imagen de marcas que apoyan pl cambip social, X X X X
R la marca. generen una conexién especial con los
A consumidores del distrito de Los Olivos.




A Usted considera que tiene informacién de
D empresas responsables con el cambio
\V] Conocimie favorecedor de la sociedad.
E ntos de las X X X X
R marcas y Considera usted que puede recordar con
TI publicidad. | facilidad las marcas responsables que
Sl promueven concientizacion en el distrito de
N Los Olivos.
G
T Considera usted relevante el impacto que
i Impacto de generan Ias_ campafias socia}les de_ marcas X X X X
publicidad. cpm_prometldas con el cambio social en el
C distrito de los Olivos.
Kl
N Motivacion C_onsidera usted que, a la hora de comprar,
G siente mayor preferencia por productos o
ala e - X X X X
compra. servicios que |m_pu!san el desar_rollo
sostenible del distrito de Los Olivos.
Considera usted que al ver anuncios
publicitarios promueven campafias sociales
. en el distrito de Los Olivos.
Categorias X X X X
compradas Considera usted importante el mensaje de
SHO una campaﬁa socia! ha_lcia los _
PPE consumidores del distrito de Los Olivos.
R . Usted, considera el poder que tienen las
UND Influencias redes sociales para promover campafias
del ; >S para promover camp
ERS < sociales realizadas en el distrito de Los
TAN | @compana | qjiyo.
DING nte. X X X X
Usted, considera haber aprendido nuevos
habitos de consumo gracias a la
concientizacion hecha por una campafia
social ejecutada en el distrito de los Olivos.

Dr. Bernardo Arti(":ioroI Cojal Loli
ORCID: 0000-0002-4011-7866
FIRMA DEL EVALUADOR
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Anexo 5: Formulario Google

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS
VARIABLES: Marketing Social e Intencién
de Compra en los Consumidores de Los

Olivos, 2023

Este cuestionaro esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer
atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas
son confidenciales y sdlo serén utilizadas con fines académicos. Agradecemos
infinitamente su participacién, asimismao, le invitamos a responder de acuerdo con lo

siguiente:

jesaly23@gmail.com Cambiar cuenta

Eg Mo compartido

Acepta participar en |a investigacion, respondiendo el cuestionario de manera

voluntaria:

() si
O Mo

Siauiente

17. Esté de acuerdo n que a la Nora o8 comprar, siente rechazo por productos
Que no concientizan el cambio social en el distrito de los Oivas

Completamente en cesacuerdo

() Endesacusido
(O irctiereme
) De acuerdo

Completsmente de acuerdo

18. Estd g8 acuerdo £n que slente Lna 31ta ConeXion por MErcas Que promueven
resalver conflictos del distrito e Los Diives

) Compleramente en desacuerdo
) Endesscuerdo

(O irddereme

() Deacuerde

() Completaments de acuerdo

20. Esta de scuerdo en que &s Importante que 1as Marcas que apoyan el camaio
§0CIa, genaren una conexion especial con os consumidores del distrito de Los
Divos

(O Completamens en desacuerdo
() Endesscusrdo
(O incererte

Do acuerdo

() Completaments de scusrdo

21. Esta de acuardo n conocer empresas rasponsables con &l cambio
favorecedor de la soclecad.

Completamente en cesacuerdo

(") Endesacuento

Borrar formularie

24 Esta de acuerdo en que a 13 hora de comprar. siente mayor preferencia por
productos o servicios que mpuisan el cesarrolio sostenible del distito de Los
Olivos.

( Completamene en Gesacuerdo
() Endesacuerdo

() indiferente

() Deacuerdo

() Completamene de acuerdo

25 Estade acuerdo en €l poder que tienen Ias reces socialas para promover
campanas sociales realzadas en el distnto de Los Civos.

() Completamente en dasacuerdo
() Endesacuerdo

Indiferente

() Deacuerdo

() Completamente de acuerdo

26. Esta de acuerdo en haber aprendido nuevos habitos de consumo racias a la
concientizacion hecha por una campana social ejecutada en el distrito de los
Olivos.

Completamente en desacuerdo
() Endesacuerdo

() indiferante

() Deacuerdo

() Compltamense de scuerdo

27 Estade acuerdo en ver anuncios publiclarios que promuevan campaias
sociales en & distrito de Los Oiwos

(O Completamente en desacuerde

() Endesacuerdo



Anexo 6.
Base datos Excel.

E C DO E | F |G| H| 1 | J | kK L M N o B & R | % | T | W | % | W
VARIABLE 1: MARKETING SOCIAL

IUMA SUHA
GENERA FRODUCT
L]

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCIGN
5 | Pl P2 | P3| P4 | P | PG | PT | PG | P [ FI0] PI | P12 | LaE |l Sl

SUMA SUMA ZUMA
PRECIOD | PLAZA [Roioin] Lo

33 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 L F oz F =& F &
32| 5 5 5 5 1 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 T2 F o Foz F o F a0
333| 5 5 5 5 1 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 T2 F a0 F iz F o F a0
34| 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F i F iz F i F i
535 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 43 F i3 F 2 F 2 F 2
336( 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 L F oz F & F &
337 | 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F 5 Foz F & F &
335| 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 50 F i F iz F iz F iz
533 & 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 53 F = F i F i F i
G40 5 H H H H H H H H H H H H H H H an F a0 F oz F oz F a0
41 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F 5 Foz F & F &
42 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 43 F i3 F oz F oz F oz
43| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B4 F i F i F i F i
44| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 a0 F a0 F o F o F o
545 | 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 &0 F i F 2 F i F i
46| 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 43 F i3 Foz F oz F oz
47| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Ed F 5 F & F & F &
45| 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F i F iz F i F i
z43| & 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 T2 F i F i F i F i
350 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 &0 F i F 2 F i F i
35 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 B2 F 5 F o F & F &
52| 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 61 F 5 F o F = F &
355 | 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 B2 F i F u F i F i
84| 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 43 F i3 F 2 F 2 F 12
555 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 &0 F i F 2 F i F i
356 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B4 F 5 F & F & F &
35T 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 &0 F o F o F oo F o
355 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 43 F s F iz F iz F 2
383 | 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F i F 2 F i F i
S60( 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 56 F i F 3 F i F i
361 4 4 5 5 1 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F 15 F 1w F & F &
62| 4 5 5 5 1 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 | F 13 F oz F o F o
363 4 4 4 4 1 4 4 1 4 4 4 3 4 4 4 4 5T F 5 F 1w F = F &
R4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F i F 2 F i F i
ZE5 [ 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Ed F i F i F i F i
ZE6| 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F 5 Foz F & F &
36T 4 4 3 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 53 F i F oz F & F &
365 4 4 4 4 1 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 55 F 5 F 1w F & F &
63| 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F i F 2 F i F i
0| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 &0 F =0 F F oz F a0
3T 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Ed F i F i F i F i
72| 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 L F oz F & F &
15| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 &0 F o F oo F o F a0
74| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B4 F i F i F i F i
75 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 M F i F i F i F i
376 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 &0 F i F 2 F i F i
37T 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B4 F 5 F & F & F &
375 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F 5 F oz F & F &
373 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F i F iz F i F i
sg0| & 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 a0 F a0 F o F o F o
a8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Ed F i F i F i F i
z52| 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 B0 F 5 Foz F & F &
353 4 4 4 4 2 4 4 2 4 5 4 4 5 5 4 4 B3 F 5 F oz F T F 15
54| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B4 F i F i F i F i
555 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 I F i F o F o F o
GE6| 5 5 5 5 1 5 1 1 5 4 4 5 5 5 4 5 65 F a0 F 3 F i F i
357 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B3 F 5 L F & F &
355 4 4 3 4 2 3 5 4 4 4 5 2 3 5 2 3 5T L F o F = F 13
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