m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION
DE EMPRESAS

El marketing social y su relacion con la inclusion de mujeres con

sobrepeso, Piura, Afio 2021

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas

AUTORAS:

Guerrero Cornejo, Koraima Sholange (ORCID: 0000-0003-1607-1703)
Seminario Calle, Stefany Soely (ORCID: 0000-0001-6811-9292)

ASESORAS:

Alvarez Lujan, Blanca Lina (ORCID: 0000-0002-0483-9853)
Zuazo Olaya, Tatiana Norka (ORCID: 0000-0002-2416-5809)

LINEA DE INVESTIGACION

Marketing estratégico y operativo

PIURA - PERU
2021



Dedicatoria

A una persona muy especial en mi
vida, a mi madre, por su apoyo y carifio, su
pacienciay su ensefianza de amor por Dios
que ha sido mi guia en los momentos mas
dificiles. A mi padre que a pesar de la
distancia sé que este momento sera
especial para ti. A mi tia Ana, a quien
considero como una segunda madre, por
siempre escucharme y ayudarme en todo

momento para lograr esta meta.
Guerrero Cornejo, Koraima Sholange

A Dios, por permitirme llegar hasta
aqui, y poder disfrutar de un momento tan
valioso en mi formacién profesional. A mis
abuelitos, quienes, desde el cielo, dia a dia
me protege y bendice. A mis padres, por
siempre darme afecto y amor, pero sobre
todo su apoyo incondicional. A mi
compafiera Koraima, a pesar de todos los
obstaculos que hemos superado, para
llegar a esta meta.

Seminario Calle, Stefany Soely



Agradecimiento

A Dios por permitirme llegar con
salud hasta este momento tan especial, a
pesar de la situacion tan dificil que
atravesamos. El camino no ha sido sencillo,
pero gracias al amor que me han brindado
eh sentido gran alivio para continuar en
noches de cansancio. A mis maestros por
brindarme sus conocimientos y toda la
paciencia a lo largo de mi carrera y durante

el desarrollo de la investigacion.
Guerrero Cornejo, Koraima Sholange

A mi familia y personas especiales
en mi vida, mi agradecimiento a ustedes
por estar presentes en este proceso, a
todas las personas que confiaron en mi,
gracias a la vida, porque sin ser sencilla,
me demuestra lo hermosa que es. Gracias
a mis comparieros de clase, a mis amigos,
por compartir su conocimiento,

experiencias, alegrias y tristezas.

Seminario Calle, Stefany Soely



indice de contenidos

(OF= 7= 111 - H USSP UPRPRRTS [
[D]To [[or=1 (o] (= W TP PPRPTPUPRPPUPIR i
FNe = Lo [=Tox] o 41T o | (o J PP OPPR i
INDICE A& CONLENIAODS........ceeeeeeicececeeee ettt iv
INAICE @ TADIAS..........vvveiieieee e ettt bbb v
RESUIMEN ...ttt n e b s nn e s e nees Vil
ADSIIACT ... vili
l. INTRODUGCCION ..ottt eee e eee ettt es et es et sn s tatesesn s e aesens 1
. MARCO TEORICO.......cuiiuririiieiritieisesessesesessise e ssssesessssesens 4
. MARCO METODOLOGICO......coceeeeeteeeeteeeeeeeeeeeeee et essen e en e en s 11
3.1. Tipo y diSefio de iNVESHGACION.........cocueiiiiiiieiiiiee e 11
3.2. Variable, operacionalizaCion............cccuveiiieeiiiiee e 12
3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis...........c.cccovceeriieiinnenne 13
3.4. Técnicas e instrumentos de reCOIECCION ........cceeeiveerieeiiie e 14
3.5. ProCedimIENTO .....ccouiiiiiiiie et 15
3.6. Método de analiSiS de datosS ...........cceereeiiiieiiieiie e 15
K AN o = Tod (0 LS = 1o o LTSI 16
V. RESULTADOS ... ..ottt e e e e e e e e e e st e e e e e e aaaeeee s 17
V. DISCUSION ..ottt 27
VI, CONCLUSIONES ... ..ot e e e e e e e e e e 34
VIl. RECOMENDACIONES ... .o it 35
REFERENCIAS ..ottt e e e e e e e e e e e e e s 36
AN E X O S e e e e e e e e e e r e e e e aaaaeaaaas 43



Tabla 1.

Tabla 2.
Tabla 3.

Tabla 4.
Tabla 5.

Tabla 6.
Tabla 7.

Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.

Tabla 12.

Tabla 13.

Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.

Tabla 18.

indice de tablas

Percepcién de las mujeres con sobrepeso respecto al producto social
(=TT 10 = TR RTTRRRR 17
Correlacién entre el producto social y la inclusion social ....................... 18

Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto al precio social en

Correlacion entre el precio social y la inclusién social ...........cccccveevnee.. 20

Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto a la plaza social en

Correlacién entre la plaza social y la inclusion social...........cccccccevveeee.. 22
Percepcién de las mujeres con sobrepeso respecto a la promocién

SOCIAI BN PIUMAL ..o 23
Correlacion entre la promocion social y la inclusion social .................... 24
Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto al marketing social y
[a inclusion social €N PiUra..........ccoceiiiiiiiiiiiciee e 25
Correlacion entre el marketing social y la inclusion social ..................... 26
Poblacién de mujeres con sobrepeso de las zonas rurales y urbanas del
distrito de Piura, Veintiséis de Octubre y castilla...........cccccccceevevieeneenn. 49
Proyeccién de la poblacion de mujeres con sobrepeso de las zonas

rurales y urbanas del distrito de Piura, Veintiséis de Octubre y castilla

durante el periodo 2017 @ 2021.......ccooiuieiiiiiieeiiee e 50
Poblacién proyectada de mujeres con sobrepeso del periodo anual

202 e ettt rte e nraeataeenreaans 50
Muestra estratificada de mujeres con sobrepeso de 18 a 35 afios ....... 51
Técnica e instrumentos de recopilacion de datos.........cccccccecvveeeeeecnnee, 52
Grado y/o nivel de confianza alcanzado del instrumento....................... 52

Prueba de normalidad de las variables marketing social y la inclusion
K]0 o3 | PRI 53

Decisiones estadisticas de normalidad .........c..oveveeeeeeeei e 53



Tabla 19. Condiciones para la aplicacion del estadisticos paramétrico y no

Q=T = L 1= 1[0 TSRS 54
Tabla 20. Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto a la inclusion

SOCIOCUITUTAl €N PIUFAL ..ot 55
Tabla 21. Percepcién de las mujeres con sobrepeso respecto a la inclusion

PArtiCIPALIVA €N PIUIEL.......eiiiiiiiie et 56

Vi



Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién del marketing
social con la inclusiébn de mujeres con sobrepeso. Utilizando una metodologia
aplicada, no experimental, transversal y correlacional, su instrumento fue el
cuestionario, aplicada a la muestra estratificada representada por 379 mujeres con
sobrepeso de las edades de 18 a 35 afios del distrito de Piura, Veintiséis de Octubre
y Castilla. Entre sus resultados se encontraron que el 42% de mujeres calificaron
indeciso el marketing social y el 31% estan en desacuerdo con la inclusion social,
debido que la institucién municipal local no ha promovido y ejecutado productos
sociales orientados a la integracion de mujeres que muestran ciertas condiciones
fisicas, existiendo un sentimiento afectivo y conductual, asi mismo los producto
social deben ser accesible, a pesar que no se dispone de la cobertura necesaria
para las zonas rurales, por su parte la institucion, no utiliza los canales y medios
publicitarios para promover contenido, spot y otras estrategias orientados a los
productos sociales en el segmento de mujeres con mas vulnerables, concluyendo
que existe una relacion significativa entre el marketing social y la inclusién social de

mujeres con sobrepeso, el coeficiente de Rho es 0.922 y su significancia es 0.000P.

Palabras clave: Marketing, social, inclusion y sobrepeso
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Abstract

The research aimed to determine the relationship of social marketing with the
inclusion of overweight women. Using an applied, non-experimental, cross-sectional
and correlational methodology, its instrument was the questionnaire, applied to the
stratified sample represented by 379 overweight women between the ages of 18 and
35 from the district of Piura, Veintiséis de Octubre and Castilla. Among their results,
it was found that 42% of women rated social marketing undecided and 31% disagree
with social inclusion, because the local municipal institution has not promoted and
implemented social products aimed at the integration of women who show certain
physical conditions, there being an affective and behavioral feeling, likewise the
social product must be accessible, although the necessary coverage is not available
for rural areas, for its part, the institution does not use advertising channels and
media to promote content , spot and other strategies aimed at social products in the
segment of women with the most vulnerable, concluding that there is a significant
relationship between social marketing and the social inclusion of overweight women,

the Rho coefficient is 0.922 and its significance is 0.000° .

Keywords: Marketing, social, inclusion and overweight
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INTRODUCCION

El entorno social a lo largo de los tiempos ha generado ciertas barreras
sociales que se ha manifestado a través de su comportamiento, uno de los
factores a nivel mundial ha sido la carencia de valoracién de las mujeres con
contextura gruesa o0 sobrepeso, sumado a las acciones discriminatorias y
exclusion social. Garcia et al., (2021) mencionan que la inclusion social muestra
una mayor manifestacion en mujeres tanto en el ambito laboral, familiar y
bienestar fisico. Whiteley et al., (2021) indican que el marketing social tiene una
incidencia con la intervencion de los segmentos basados a la exclusion de
personas con sobrepeso. Stewart et al., (2021) expresan que los cambios
socioculturales y conductuales ha reflejado una orientacién sobre el aspecto
fisico de las mujeres. Ventura et al., (2021) menciona que la exclusion de
mujeres con sobrepeso estd influenciada por el inadecuado mensaje y
contenido de los medios de comunicacién. Guevara (2021) expresa que el
comportamiento de la mayoria de las mujeres con sobre peso estan relacionado

con su estilo de vida, bienestar y la actividad fisica.

La Organizacion Mundial de la Salud — OMS (2020) indica que, en el
2016, méas de 190 millones de personas con sobrepeso muestran una situacion
de exclusién social. Cerda y Carles (2019) explica sobre el uso del marketing
social mediante acciones de contribucion y ayuda social en mujeres. La
Organizacion de las Naciones Unidas — ONU (2018) indica que la obesidad esta
mostrando cierta tendencia descontrolada, respecto a 250 millones de mujeres
gue viven con sobrepeso. Malo et al., (2017) indican que el sobrepeso implica
un enorme problema de salud publica relacionado con cambios en las
condiciones de vida. La Organizacion de las Naciones Unidas — ONU (2016)
informa que muchas personas contintan afrontando exclusion social y acceso
limitado a oportunidades, a pesar que mas de 150 paises cuentan con una ley
gue discrimina a las mujeres. Para Sandoval (2016) la inclusion social incorpora

la promocion y acciones basadas en camparfias de ayuda y bienestar social.



El Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social del Pera — MIDIS (2021)
indican que la inclusién social de mujeres en el Perd, debe generar
oportunidades en las zonas mas vulnerables. El Ministerio de Salud de Peru —
MINSA (2019) indica que la desigualdad de las mujeres con sobrepeso cada
vez va en aumentar, siendo un 43.6% causante de mortalidad. El Instituto
Nacional de Salud del Pert — INS (2018) indica que el sobrepeso en mujeres en
Peri muestra un 53.8% de niveles alarmantes por conflictos sociales. Segun
Diez (2017) el sobrepeso en mujeres indica que cada dos peruanos mayores
de 15 afios tienen exceso de peso, por lo que es un limitante social que esta

muchas veces condiciones por la discriminacion.

Esta realidad no es ajena en Peru y sus provincias, principalmente de la
ciudad de Piura, donde existe casos de exclusion debido a los medios de
comunicaciéon que no promueven actividades de inclusion de mujeres con
contextura gruesa, en cambio promueva la generacion de estereotipos de
manera negativa, incitando a la violencia, discriminacién y calificativos que
afectan emocionalmente, sumado a la falta de apoyo de autoridades y/o
instituciones publicas para promover programas sociales de integracion y apoyo
saludable para el segmento de mujeres de 18 a 35 afios, debido al deterioro de
valores y principios que rigen la libertad y respeto de las mujeres piuranas. Por
lo tanto, es importante la evaluacion del marketing e inclusion social, puesto que
su desconocimiento no permitird establecer acciones de mejora hacia la

igualdad de mujeres y mitigar los estereotipos existentes en el distrito.

Se formulé el siguiente problema general: ¢ De qué manera el marketing
social se relaciona con la inclusion de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 20217
Los problemas especificos fueron: ¢ Cémo el producto social se relaciona con
la inclusién de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 20217?; ¢Como el precio
social se relaciona con la inclusibn de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio
20217?; ¢Como la plaza social se relaciona con la inclusion de mujeres con
sobrepeso, Piura, Afio 20217?; ¢Cbémo la promocion social se relaciona con la

inclusién de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 20217



La justificacion, se demostr0 de manera practica, en cuanto a la
generacion del conocimiento respecto al marketing social e inclusién social,
para identificar los aspectos relacionados con la integracion de mujeres con
sobrepeso en la ciudad de Piura, generando conciencia y valoracién de la
poblacién, reduciendo ciertos rasgos y/o conductas inadecuadas, que las
mismas autoridades no han realizado programas sociales de apoyo.
Socialmente debido a que tiene un enfoque de contribucion basado al segmento
de mujeres de 18 a 35 afios con sobrepeso, donde la exclusion social es
predominante, siendo una problematica que incide en el autoestima y
desenvolvimiento de su entorno, lo cual se pretende dar importancia a esta
situacion a través de los medios publicitarios, garantizando la conciencia y

sirviendo como referencia cientifica para futuros estudios.

El objetivo general fue: Determinar la relacion del marketing social con la
inclusion de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021. Los objetivos especificos
fueron: Analizar la relacion del producto social con la inclusion de mujeres con
sobrepeso, Piura, Afio 2021; Establecer la relacion del precio social con la
inclusion de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021; Indicar la relacion de la
plaza social con la inclusibn de mujeres con sobrepeso, Piura, Aio 2021;
Establecer la relacién de la promocion social con la inclusién de mujeres con

sobrepeso, Piura, Afio 2021.

La hipétesis general fue: Existe una relacion significativa entre el
marketing social y la inclusion social de mujeres con sobrepeso, Piura, Afo
2021. Las hipotesis especificas fueron: El producto social se relaciona
significativamente con la inclusion de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021,
El precio social se relaciona significativamente con la inclusién de mujeres con
sobrepeso, Piura, Afio 2021; La plaza social se relaciona significativamente con
la inclusién de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021; La promocion social se
relaciona significativamente con la inclusién de mujeres con sobrepeso, Piura,
Afio 2021.



MARCO TEORICO

En funcion a los antecedentes que fundamentaron el estudio en base a
las variables “Marketing social e inclusion social” se tendra en cuenta una serie

de referencias importante. A continuacion, se detallan:

A nivel internacional se consider6 a Quirdés (2019) en su titulo de
investigacion: Efectos Psicosociales de la Violencia Simbolica y de Género
Sobre los Cuerpos, su objetivo general fue determinar los efectos psicosociales
de la gordofobia a nivel simbdlico y de género sobre la percepcion de los
cuerpos de estudiantes, perteneciente a la Universidad Nacional de Costa Rica.
Empleando una metodologia no experimental, transversal y descriptiva, siendo
sus técnicas de recoleccion la encuesta. Entre sus resultados relevantes se
encuentra que el 42.65% de mujeres sumen una contextura media, mientras
que el 1.47% son mujeres que se consideran estar gordas, asi mismo el 38.24%
de mujeres se refieren sentirse gordas, por lo que el 23.53% de mujeres indican
gue si se someterian a un procedimiento meédico por un tema relacionado a la
inclusién ante la sociedad, debido a que el 8.82% de mujeres evitan comer en
publico por no sentirse excluidos, el 83.35% de mujeres indican que las mujeres
delgadas reciben un mejor trato de su entorno a diferencias de contextura gorda,
concluyendo que existe un efecto psicosocial con respecto a la contextura entre

las mujeres, lo que indica sentirse excluidas con su entorno.

Diaz (2019) en su titulo de investigacion: Disefio de programa de
marketing social para estudiantes de vinculacion de la Universidad de
Guayaquil, su objetivo general fue disefiar la campana de marketing social “Ser
Padres” para que sea realizada por los estudiantes de la Universidad de
Guayaquil en el sector Monte Sinai. Empleando una metodologia no
experimental, transversal y descriptiva, siendo sus técnicas de recoleccion la
encuesta. Entre sus resultados relevantes se encuentra que el 38% de las
personas seguramente se inscribiran en programas sociales, debido a que el

42% asegura que es necesario que las personas aprendan las responsabilidad



y complicaciones de ser padre, el 97% indica que le gustaria recibir cursos de
ayuda social, mas aun el 72% utiliza las redes sociales como Facebook, en
donde puede obtener informacion de cursos sociales, concluyendo que el perfil
de la mayoria de las personas sienten una necesidad de superacion, sin
embargo existe una necesidad de percibir programas de ayuda social por parte

de la institucion y de las autoridades locales.

Lopez (2018) en su titulo de investigacion: Campafia de marketing social
para disminuir la obesidad en Tenancingo, Estado de México, su objetivo
general fue disminuir la obesidad y sobrepeso a través de una campafia
publicitaria en los derechos ambientales del Centro de Salud Urbano de
Tenancingo, perteneciente a la Universidad Autbnoma del Estado de México.
Empleando una metodologia ho experimental, analitica y descriptiva, siendo sus
técnicas de recoleccion la encuesta. Entre sus resultados relevantes se
encuentra que existe una serie de estilo de vida que se manifiesta que el 46%
de las personas obesas a veces consumen alcohol, el 37% a veces realiza
ejercicios como parte de su rutina, el 42% muestra un grado de ansiedad, sin
embargo el 38% indica que si reduce su peso le ayudara a mejorar su salud, la
cual mejoraria su imagen, el 50% le incomoda que lo discriminen o excluyan por
su peso, concluyendo que la obesidad y sobrepeso ha aumentado
sustancialmente, debido a la inactividad fisica y a la falta de voluntad propio,

sumado a la ausencia de campafias sociales de reduccién del peso en jovenes.

Navarro (2017) en su titulo de investigacion: Integracion sociolaboral

para mujeres en riesgo de exclucision social, su objetivo general fue disefiar
una propuesta de intervencion formativa dirigida a facilitar la integracion
sociolaboral de mujeres en riesgo de exclusion social, perteneciente a la
Universidad Nacional de Educacion a Distancia — UNED, Madrid, Espafa.
Empleando una metodologia transversal y descriptiva, siendo sus técnicas
de recoleccion la encuesta. Entre sus resultados relevantes se encontré que
las mujeres jévenes de 30 a 50 afios de edad, un 78,9% se encuentran con
barreras de exclusién de desempleo y por algunas caracteristicas sociales

y fisicas, el 43,8%
5



muestran problemas para poder establecer una adecuada calidad de vida, por
motivos relacionados a sus edades, condiciones econdmicas, creencias y sobre
todo las caracteristicas fisicas, concluyendo que el desarrollo de un programa
social permitira potenciar y valorar a las mujeres hacia su integracion de sus

entorno social y laboral.

Sojos (2016) en su titulo de investigacion: Plan de marketing social para
la concienciacion sobre la obesidad infantil en la Institucion Francisco de
Orellana, su objetivo general fue promover y motivar a los representantes del
Recinto Educativo Francisco de Orellana a la concienciacion de la obesidad
infantil, perteneciente a la Universidad Guayaquil, Ecuador. Empleando una
metodologia no experimental, transversal y descriptiva, siendo sus técnicas de
recoleccién la encuesta y entrevista. Entre sus resultados relevantes se
encuentra que el 55% de los apoderados tiene un conocimiento sobre la
obesidad, el 65% indica que los estudiante muestran algunas cualidades
relacionados con la obesidad, el 95% indica que si ha escuchado de campafas
sociales basado a los habitos de alimentacion balanceada, asi mismo el 99%
indica que en la institucion se realizan campafias sociales respecto al sobrepeso
y obesidad, la cual es afirmado por el director de la institucion, concluyendo que
existen indicios basados al desarrollo de campafas sociales en la institucion, la
cual se promueve periddicamente para formar y educar a los apoderados y

estudiantes sobre el control de su sobre peso.

A nivel nacional se consider6 a Fernandez (2019) en su titulo de
investigacion: Analisis del marketing social de organizaciones voluntariado en
la ciudad de Chiclayo, su objetivo general fue analizar el marketing social de
organizaciones voluntariado, perteneciente a la Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Perd. Empleando una metodologia no
experimental, transversal y descriptiva, siendo su técnica de recolecciéon la
entrevista. Entre sus resultados relevantes se encuentra que el 80% de las
organizaciones de voluntarios tienen como mercado objetivo realizar campafnas

0 acciones sociales a los jévenes universitarios, mayores de edad y entre otras



categorias, la cual en un 90% de casos emplean los medios sociales para poder
dirigirse al publico joven, debido a que la estas organizaciones como ONG,
ofrecen ayuda a poblacion vulnerable, como personas de bajos recursos,
problemas de salud que afectan la situacion de inclusion social por alguna
discapacidad fisiol6gica, concluyendo que mediante el marketing social, su
finalidad es generar publicidades promocionales que permita brindar ayuda a

personas que estan atravesando por un hecho externo o interno.

Garcia (2018) en su titulo de investigacion: Exclusion social de los
pobladores del distrito de Huarochiri, su objetivo general fue determinar la
exclusion social en el distrito de Huarochiri, perteneciente a la Universidad Inca
Garcisalo de La Vega, Lima, Perd. Empleando una metodologia basica, no
experimental, transversal y descriptiva, siendo su técnica de recoleccion la
encuesta. Entre sus resultados relevantes se encontré que el 28% esta
representada por persona del distrito que muestran un mayor nivel de exclusion,
el 52% no disponen del apoyo de las autoridades local a través de programas o
campafas sociales, asi mismo el 49% no tienen oportunidades laborales y se
encuentran en el nivel de pobreza, el 47% presentan una serie de limitaciones
debido a su condicion fisica principalmente de mujeres que consideran que
existen estereotipos que afectan emocionalmente sus actitudes, concluyendo
gue en el distrito se evidencia un alto nivel de exclusién esencialmente de

mujeres por su condicion fisica.

Contreras y Gonzales (2016) en su titulo de investigacién: Nivel de
impacto de campafas sociales ni una menos en los aspectos cognitivos y
actitudinales de la poblacion femenina del sector central del distrito La
Esperanza, su objetivo general fue determinar el nivel de impacto de la campaiia
ni una menos en los aspectos cognitivos y actitudinales de la poblacién
femenina, perteneciente a la Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru.
Empleando una metodologia no experimental, transversal y descriptiva, siendo
su técnica de recoleccion la encuesta. Entre sus resultados relevantes se

encuentra que el 97% de mujeres presentan aspectos cognitivos de violencia



de género, el 100% de las mujeres tienen un conocimiento sobre este tipo de
campafa social, el 51% se enterd de estas campafias en las redes sociales, el
30% indica que el mensaje de la campafa esta relacionado con casos de
violencia, concluyendo que mediante el marketing social, se pudo promover
campafas sociales basado a la violencia a la mujer en casos de género, familiar

o discriminacion que demuestra una realidad actual.

En las bases tedricas, se recolectaron una serie de autores en funcién a
poder fundamentar las definiciones, componentes e importancia respecto a las

variables “Marketing social e inclusion social”. A continuacién, se detallan:

Segun Villanueva y Toro (2017) es la técnica de mercadotecnia para
ofrecer un producto social, que permita mejorar el comportamiento de las
personas mediante el segmento de mercado dirigido, permitiendo su ayuda y
proporcionar un mayor bienestar social. Para Vallet et al., (2016) es aquella que
las instituciones u organizaciones promueven para atender aquellas
necesidades, deseos o interés del mercado basados en la solucion de
problemas, conflictos y ayuda social. Es el conjunto de acciones que tiene como
propdésito generar una serie de contribucién e integracién social, mediante la
difusion publicitaria en un determinado segmento de mercado, generando

conductas positivas a través de los incentivos o beneficios (Ortis et al., 2015).

De acuerdo con Ortis et al., (2015) la clasificacion del marketing social,
principalmente esta orientada con la estructura de las 4P, que contempla el
marketing, siendo necesario conocer en profundidad cada una de las “P”

orientadas hacia las acciones sociales. A continuacioén, se fundamentan:

Respecto al producto social, esta relacionado con los aspectos fisicos,
sin embargo, también esta relacionado con aquellos atributos que se desea
ofrecer en un mercado objetivo, con la finalidad de garantizar su participacion,
en la cual estara agrupado por aquellos indicadores cognitivos, efectivos y
conductuales respecto al segmento social a la cual sera destinada. El precio

social, contempla el costo que contempla ofrecer el producto social a un



segmento o mercado objetivo, la cual esta relacionado con aquellos indicadores
de costo de oportunidad social, condiciones econdémicas y accesibilidad social

lo que permitira un mayor alcance social (Ortis et al., 2015).

La plaza social, esta orientada con los canales de distribucién en donde
se ofrecera el producto social, la cual estard basado en aquellos indicadores de
canales tradicionales y digitales, donde se muestran principalmente los medios
televisivos, radiales y redes digitales conocidos, que implica un alto nivel de
aprovechamiento para poder generar una mayor participacion del mercado. La
promocion social, esta orientado con las acciones promocionales del producto
social, que implican el desarrollo de los indicadores como publicidades sociales
“Contenido, visuales o mixtos”, asi mismo de las campafnas y beneficios
netamente sociales que permiten una mayor integracion del mercado objetivo
(Ortis et al., 2015).

El marketing social, es una herramienta fundamental y necesaria para
empresas, organizaciones y gobiernos que desean realizar ciertas acciones de
contribucion social, debido a que el objetivo principal de este tipo de marketing,
es proporcionar unaserie de beneficios a través de un producto social valorativo
dirigido al publico general, la cual esta conformado por personas o individuos
que muestran una serie de ideologias, pensamientos, actitudes, principios,
conductos o comportamiento que permitira su integracién o percepciéon en base

a sus necesidades y/o requerimientos sociales (Vallet et al., 2016).

Zavaleta et al., (2020) definen a la inclusién social como el proceso que
asegura la participacion del segmento social, asi como en el ambito cultural y
econdmico bajo los lineamientos de igualdad de oportunidad a través de la
integracion participativa que proporciona un ambiente de armonia y bienestar.
Es el beneficio relacionado con la equidad de un conjunto o segmento de
personas que muestran un mayor nivel de vulnerabilidad o inestabilidad
sociocultural, econémico y laboral que permite generar mecanismos de

participacion social (Moreno, 2016).



En funcion a la determinacion de las dimensiones de la inclusion social,
esta tiene una incidencia en diferentes ambitos, sin embargo, desde el enfoque

integrativo, esta se clasifica en dos categorias. A continuacion, se fundamentan:

Mientras que la inclusion sociocultural, esta orientada en la consideracion
o inclusion de todas las culturas y caracteristicas sociales, sin generar algun
comportamiento discriminatorio o exclusivo, debido a que se enfoca en los
indicadores relacionados con los habitos, principios y creencias sociales que
posee un determinado poblacién, grupo o comunidad. La inclusion participativa,
contempla una serie de factores debido a que su propdésito es la integracion del
entorno social, la cual estd relacionado con los indicadores de equidad vy

conciencia social, respecto a ciertas tendencias sociales (Moreno, 2016).

La importancia de la inclusion social, contempla una serie aspectos
positivos que incide en el actuar de las personas, principalmente de sus
conductas o comportamientos hacia otras personas, debido a que refleja la
igualdad de oportunidades, esencialmente en situaciones de vulnerabilidad o en
conflictos de indole social, lo que implica el abordaje de estos problemas,
mediante la cooperacién de organizaciones privadas y publicas, asi como del
mismo entorno social mediante acciones articuladas para permitir un ambiente

social de armonia, bienestar y apoyo continuo (Zavaleta et al., 2020).
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1. MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Cabezas at al., (2018) menciona que el tipo de investigacion es aplicada,
debido a que busca la generacién de conocimiento respecto a la problematica
planteada relacionandolo con los saberes para su desarrollo. Asi mismo el
estudio se enfoco en la problematica relacionada con el marketing social e
inclusion social, para realizar una serie de alternativas de valor en base a

generar conocimiento mediante la situacion problemética planteada.

Aceituno et al., (2020)explica que el enfoque cuantiativo dependera de
los hechos obtenidos u observados las cuales deben ser medibles
cuantificablemente. El estudio emple6é un enfoque cuantitativo, debido a que
se realiz6 una analisis sistematico de informacion complementaria y subjetiva,

asi como representaciones estadisticas de frecuencia y porcentajes.

El disefio no experimental para Madriz (2019) es aquella que se realiza
sin ejercer manuplacion de manera deliberada entre las variables, sino que
observa y analiza los hechos dentro de un contexto natural. En el estudio se
analizé y observo de manera clara los eventos y hechos relacionados con el

marketing social e inclusion social, sin ejercer algun cambio intencionado.

De acuerdo con Hernandez et al., (2014) mencionan que los estudios
transversales o0 transeccionales consiste en determinar aquellas
caracteristicas observacionales en un momento dado o sola respecto a su
medicion retrospectiva. En el estudio se recolecté una serie de datos en un
momento Unico y en base a los lineamiento que contempla la problematica

relacionados con el marketing social respecto a la inclusién social.

Finalmente, Gallardo (2017) es el tipo de disefio que solo pretende
conocer la correlacién entres dos o mas variables, las cuales se efectuaran

pertinentemente mediante una relacion estadisticas la cual puede ser relativa,

11



regular o reciproca, en funcién a todos los fenomenos que comprende la
problematica, sin embargo no pretende estabelcer causalidad en la relacién
sino una descripcion de la misma. El propdsito de la correlacion en el estudio
se centrd en determinar la relacidon entre el marketiing social e inclusion social,

las cuales permitienron sustentar los objetivos propuestos.
3.2. Variable, operacionalizacion

La variable marketing social, fue clasificada en una categoria cualitivas.
En funcion a su definiciébn conceptual y operacional, a continuacion se detallan:
Es el conjunto de acciones que tiene como propésito generar una serie de
contribucion e integracion social, mediante la difusion publicitaria en un
determinado segmento de mercado, generando conductas positivas a través
de los incentivos o beneficios (Ortiz et al., 2015). Operacionalmente se evalu6
el marketing social, a través de sus dimensiones de producto, precio plaza y
promocién social, mediante la aplicacion de un cuestionario en escala de Likert
dirigido al segmento de mujeres con sobrepeso entre las edades de 18 a 35
del distrito de Piura.

La variable inclusién social, fue clasificada en una categoria cualitivas.
En funcion a su definicidbn conceptual y operacional, a continuacion se detallan:
Es el beneficio relacionado con la equidad de un conjunto o segmento de
personas que muestran un mayor nivel de vulnerabilidad o inestabilidad
sociocultural, econémico y laboral que permite generar mecanismos de
participacion social (Moreno, 2016). Operacionalmente se evalué la inclusiéon
social, a través de sus indicadores sociocultural, econémica y participativa
mediante la aplicacidbn de un cuestionario en escala de Likert dirigido al
segmento de mujeres con sobrepeso entre las edades de 18 a 35 del distrito

de Piura.
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3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

La poblacién, de acuerdo con Arevalo et al., (2020) es el conjunto o
recuento del la totalidadd de personas u objetos que comparten ciertos factores
de homogeneidad, tiempo y escenario en laque se desea conocer un problema
de indole cientifico. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica — INEI, para proyectar la poblacion de mujeres con sobrepeso de
los distrito de Piura, Veintiseis de Octubre y Castilla de las edades de 18 a 35
afnos, se tomo en cuenta como base el censo del periodo anual 2017, siendo
un total de 27,826 mujeres, para la cual se proyecto poblacionalmente al
periodo 2021, teniendo en cuenta el método de regresion lineal con un tasa de

crecimiento del 1%, obteniendo un total de 28,987 mujeres (Ver Anexo 4).

En funciéon a la muestra, por su parte Arias (2020) indica que es el
conjunto de casos, objetivos e individuos que han sido previamente
seleccionado mediante los criterios razonables de manera aleatoria o por
conveniencia, la cual reflejara un subgrupo de la poblacion del estudio.
Posteriormente de determinar el método estadistico, esta arrojo un valor
muestral total de 379 encuestas que seran dirigidas de manera estratificada a
las mujeres con sobrepeso de las edades de 18 a 35 afos del distrito de Piura,
Veintiséis de Octubre y Castilla, permitiendo recolectar informacién necesaria

gue demostraran los objetivos establecidos en el estudio (Ver Anexo 5).

En cuanto a la muestreo, Navarro et al., (2017) menciona que el
muestreo es la técnica principal que tiene como finalidad recoger una
determinada muestra, la cual puede clasificarse comunmente en probabilistica
y no probabilistica, de acuerdo a las caracteristicas que conforma la poblacion.
Por lo tanto el muestreo estadistico fue aleatorio estratificado, la cual estuvo
conformado por un nivel de confianza al 95%, donde la poblacién es conocida,
y muestra un valor cuantificable elevado, requiriendo su aplicacion para
determinar el valor muestral conformado por mujeres con sobrepreso de las
edades de 18 a 35 afios del distrito de Piura, Veintiseis de Octubre y Castilla,

para la cual se resolvio de manera estadistica (Ver Anexo 5).
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Es asi, que la unidad de analisis estuvo determinado por las mujeres
con sobrepeso que disponen de las edades de 18 a 35 afos pertenecientes al

distrito de Piura, Veintiseis de Octubre y Castilla
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién

Se utilizo una encuesta y/o cuestionario para poder evaluar las variables

“Marketing social e Inclusion social”. A continuacion se explican:

La técnica fue la encuesta, este tipo de técnica se caracteriza por
recolecta informacion necesaria mediante una serie de preguntas dicotomas o
por escala, en funcidén a poder sustraer informacion mediante la perspectiva de
uno 0 Mas sujetos para poder contextualizar una problematica existente y que

es necesaria para el estudio (Arias, 2016).

De esta manera se utilizo el cuestionario, que consto de 27 preguntas
gue tuvo como proposito generar conocimiento respecto a las variables
marketing social e inclusion social, para la cual fué dirigido al grupo de interés
compuesto por mujeres con sobrepreso de 18 a 35 afos pertenecientes al
distrito de Piura, mediante las alternativas que midieron la intensidad de sus

respuestas, para demostrar la problemética existente (Ver Anexo 3).

Para la validacion del estrumento, hace referencia esencialmente a la
capacidad técnica del instrumentos respecto a los principales componentes
mediante su objetividad, permitiendo conocer la valoracién y consistencia de
los especialistas para dictaminar que es aplicable. De esta manera se pudo
indicar que durante el proceso de validacion del instrumento, se procedio a
entregar una ficha de valoracion a los tres jueces expertos requeridos para su
calificacion, en donde se dictaminaron que el instrumento del cuestionario

aplicado a mujeres con sobrepeso, es Bueno y Muy Bueno (Ver Anexo 9).

En cuanto la confiabilidad, es el grado en que un determinado
instrumento principalmente cuantitativo dispone de resultados coherentes y

consistentes respecto a la aplicaciéon repetida de la misma respuesta del sujeto
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u objetivo, para la cual de acuerdo a la escala de confianza, muestra que
mediante la fiabilidad del instrumento, para que sea excelentemente confiable
debe arrojar un valor de 0.720 a 0.990. De esta manera la determinacion del
nivel de confiabilidad, se realiz6 a través de una prueba piloto que comprendio
la aplicacion del cuestionario a 40 mujeres con sobrepeso, a las cuales se
recopilaron sus respuestas y se procesaron estadisticamente, arrojando un
nivel de confianza Muy Elevada, siendo su alfa de Cronbach (0,971)
demostrando que el instrumento es altamente confiable y puede aplicarse a
cabalidad (Ver Anexo 10).

3.5. Procedimiento

Los procedimientos del estudio, comprendi6 esencialmente la aplicaciéon
de una prueba piloto para determinar el coeficiente de Alfa de Cronbach
mediante el cuestionario que constd de 27 items para medir la variable
marketing social e inclusion social el cual fue dirigido al personal de mujeres
con sobrepeso de los principales distritos. Asi mismo se aplic6 a la muestra
total, posteriormente se recopilaron las respuestas obtenidas para ser
procesados a través del andlisis estadistico descriptivo e inferencial para

representar las respuestas en funcion a la problematica.
3.6. Método de analisis de datos

El analisis de los datos obtenidos mediante la aplicacién del cuestionario
a las mujeres con sobrepeso del distrito de Piura, Veintiséis de Octubre y
Castilla, fueron procesados mediante una estadistica analiticas a través de
tablas de frecuencia y porcentaje, asi mismo una estadistica inferencial con la
finalidad de representar el nivel de correlacion (r) y grado de significancia,
permitiendo también demostrar la relacion significativa o directa que existen
entre las variables marketing social e inclusion social mediante el método de
rho de Spearman, al tratarse de la escala ordinal de tipo cualitativa

categdricamente, se contrasto las hipotesis, las cuales fueron procesados
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mediante el programa de Office Excel 2013 y SPSS V26 a través de la

plataforma de Windows 10, que permitid la estructuracién estadistica.
3.7. Aspectos éticos

La investigacion se caracteriza por contener informacion o referencias
cientificas, debe comprender una serie de parametros que rijan en la
autonomia de los criterios éticos (Alvarez, 2018). De acuerdo con Abad (2016)
menciona que los aspectos éticos, son un conjunto de principios que rigen en
todo estudio de indole cientifico, donde se destaca los principios de
beneficencia, respeto, equidad y autenticidad. Por lo tanto, se tuvo en cuenta
estos principios, previo consentimiento de las participantes conformadas por
mujeres con sobrepeso, conforme a la informacion recolectada ante un
escenario de prejuicio y discriminacion. Asi también del principio de respet6 a
las opiniones de los participantes y no se manipulard de manera intencionada,
siendo el sitio autentico y Unico con respecto a la informacion que se adjunta,
sometiéndose a bajo toda responsabilidad en cumplimiento con el Cédigo de
Etica de la Universidad Cesar Vallejo de Piura.
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V.

RESULTADOS

Para el desarrollo estadistico se recopilaron las respuestas
seleccionadas de las mujeres con sobrepeso de 18 a 35 afios pertenecientes al
distrito de Piura, Veintiseis de Octubre y Castilla, en funcién a las variables de
maketing social y la inclusion social, donde se representaron mediante tablas
descriptivas e inferenciales, para la contrastacion de la hipo6tesis correlacional
se aplica la prueba de normalidad conocida como Kolmogorov - Smirnov?, que
permitié seleccionar el método correlacional, asi mismo se buscé fundamentar

los objetivos propuestos en la investigacion. A continuacion, se detallan:
Resultados estadisticos

4.1. Relacién del producto social con la inclusion de mujeres con sobrepeso,
Piura, Afo 2021.

Tabla 1

Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto al producto social en Piura

Alternativas promedio

. Total
items Totalmente en . Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo Indeciso De acuerdo acuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Factores cognitivos

Las autoridades

locales han promovido 109  29% 190  50% 50 13% 30 08% 00 00% 379  100%
actividades de

inclusion social

Posee conocimiento

sobrealgunaactividad 33 09% 176  46% 100  26% 50 13% 20  05% 379  100%
de indole social para
su inclusion

Factores afectivos

Posee un sentimiento
sobre alguna accién

social para la 33 (9% 44 12% 82 22% 180  47% 40  11% 379  100%
concientizacion de

igualdad sin
condicion.
Las actividades

sociales en ftalleres 17 0306 33  09% 54  14% 110  29% 171  45% 379  100%
permiten una mayor

inclusién

Factores conductuales

Las acciones sociales

mejoran la conducta
del entomo respectoa 11 03% 33 09% 75 20% 180 47% 80 21% 379  100%

la vulnerabilidad de
las mujeres

Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.
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LaTabla 1., refleja que las mujeres con sobrepeso de la ciudad de Piura,
indican que un 50% estan en desacuerdo con las autoridades locales hayan
promovido actividades de inclusidén social en mujeres con sobrepeso, el 46%
estan en desacuerdo que no poseen un conocimiento sobre alguna actividad de
indole social para su inclusion, el 47% estan de acuerdo que poseen un
sentimiento sobre alguna accion social para la concientizacion de igualdad sin
condicion en mujeres con sobrepeso, el 45% estan totalmente de acuerdo que
las actividades sociales mediante talleres permiten una mayor inclusion en
mujeres con sobrepeso y el 47% estan de acuerdo que las condiciones sociales
mejoran la conducta del entorno respecto a la vulnerabilidad de las mujeres con

sobrepeso.
Hipotesis especifica 1:

Hi: El producto social se relaciona significativamente con la inclusion de mujeres

con sobrepeso, Piura, Ao 2021.

Ho: El producto social no se relaciona significativamente con la inclusion de

mujeres con sobrepeso, Piura, Ao 2021.

Tabla 2

Correlacion entre el producto social y la inclusion social

Aspectos Inclusion social

Coeficiente de correlacion 0.923
Producto social Coeficiente de significancia 0.000

N° de encuestados 379

La correlacion es significativa en el nivel 0.01
Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 2., refleja que el coeficiente de Rho es 0.923 y su significancia
es 0.000°, siendo estos coeficientes estadisticos que muestran una relacion
altamente significativa, obtenida mediante el producto social e inclusién social,
permitiendo rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis afirmativa.

Demostrando que el incremento del nivel de inclusion social en el segmento de
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mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones y esfuerzos por parte de la
institucién municipal local, para poder ofrecer un adecuado producto social en

la ciudad de Piura.

4.2. Relacion del precio social con la inclusion de mujeres con sobrepeso, Piura,
Afo 2021.

Tabla 3

Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto al precio social en Piura

Alternativas promedio

f Total
ltems Totalmente en g qesacuerdo  Indeciso De acuerdo ' OtaImente de
desacuerdo acuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Costo de oportunidad
social

Las acciones sociales
permitiran generar 33 09% 44 12% 212 56% 70 18% 20 05% 379  100%
beneficios para el
segmento de mujeres

Las acciones yl/o
actividades de indole
social son usualmente g 00% 44 12% 255 67% 30 08% 50 13% 379  100%
accesible y
necesarias para el
segmento de mujeres.

Condiciones

econdémicas
- Las condiciones
economicas en

algunas zonas rurdles 33 09% 44 12% 72 19% 200 53% 30 08% 379  100%
limita la disposicién de
ayuda

Accesibilidad social

La mayoria de los

actividades sociales

disponen de una 119 31% 140  37% 80 21% 40 11% 00  00% 379  100%
cobertura para todas

las mujeres

Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 3., refleja que las mujeres con sobrepeso de la ciudad de Piura,
indican que un 56% estan en indeciso con las acciones sociales permitiran
generar beneficios para el segmento de mujeres con sobrepeso, el 67% estan
indeciso con la accesibilidad y necesidad de las acciones y/o actividades de
indole social para el segmento de mujeres con sobrepeso, el 53% estan de
acuerdo con las condiciones econdmicas en algunas zonas rurales que ha

limitado la disposicién de ayuda en mujeres con sobrepeso y el 37% estan en
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desacuerdo con la cobertura de la mayoria de las actividades sociales para

todas las mujeres con sobrepeso.
Hipotesis especifica 2:

Hi: El precio social se relaciona significativamente con la inclusién de mujeres

con sobrepeso, Piura, Ao 2021.

Ho: El precio social no se relaciona significativamente con la inclusién de

mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021.

Tabla 4

Correlacion entre el precio social y la inclusion social

Aspectos Inclusion social

Coeficiente de correlacion 0.840
Precio social Coeficiente de significancia 0.000

N° de encuestados 379

La correlacion es significativa en el nivel 0.01
Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 4., refleja que el coeficiente de Rho es 0.840 y su significancia
es 0.000°, siendo estos coeficientes estadisticos que muestran una relacion
altamente significativa, obtenida mediante el precio social e inclusion social,
permitiendo rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis afirmativa.
Demostrando que el incremento del nivel de inclusién social en el segmento de
mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones y esfuerzos por parte de la
institucion municipal local, para poder ofrecer una mayor accesibilidad
econdmica que genere un costo de oportunidad del producto social en la ciudad
de Piura.
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4.3. Relacion de la plaza social con la inclusion de mujeres con sobrepeso,
Piura, Aio 2021.

Tabla 5

Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto a la plaza social en Piura

Alternativas promedio

. Total
items Totalmente en . Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo Indeciso De acuerdo acuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Canales tradicionales

La mayoria de

acciones sociales se

transmiten  en !05 33 09% 186 49% 120 32% 30 08% 10 03% 379 100%
diferentes medios

radiales, emisores y

periédicos locales.

Es necesario

transmitir el contenido
de la actividad social 22 06% 22 06% 105 28% 120 32% 110 29% 379 100%

en los medios locales
para informarse

Canales digitales

Las autoridades

locales utilizan los

diferentes  canales gg 230 121 < 32% 120  32% 50 13% 00 00% 379  100%
digitales o redes para

difundir acciones

sociales.

Es adecuado los
aplicativos  digitales
utlizados  por las 33 09% 206 54% 60 16% 50 13% 30 08% 379  100%

autoridades para
difundir  informacién
inclusiva.

Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 5., refleja que las mujeres con sobrepeso de la ciudad de Piura,
indican que un 49% estan en desacuerdo con que la mayoria de acciones
sociales se transmiten en los diferentes medios radiales, emisores y peridédicos
locales, el 32% estan de acuerdo con la necesidad de transmitir el contenido de
la actividad social en los medios locales para informarse, el 32% estan indeciso
y en desacuerdo con las autoridades locales sobre la utilizacién de los diferentes
canales digitales o redes para difundir acciones sociales en mujeres con
sobrepeso y el 54% estan en desacuerdo con los aplicativos digitales utilizados
por las autoridades para difundir informacién inclusiva en mujeres con

sobrepeso.
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Hipotesis especifica 3:

Hi: La plaza social se relaciona significativamente con la inclusion de mujeres

con sobrepeso, Piura, Afio 2021.

Ho: La plaza social no se relaciona significativamente con la inclusién de

mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021.

Tabla 6
Correlacion entre la plaza social y la inclusién social
Aspectos Inclusioén social
Coeficiente de correlacion 0.958
Plaza social Coeficiente de significancia 0.000
N° de encuestados 379

La correlacion es significativa en el nivel 0.01
Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 6., refleja que el coeficiente de Rho es 0.958 y su significancia
es 0.000°, siendo estos coeficientes estadisticos que muestran una relacion
altamente significativa, obtenida mediante la plaza social e inclusion social,
permitiendo rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipoétesis afirmativa.
Demostrando que el incremento del nivel de inclusion social en el segmento de
mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones y esfuerzos por parte de la
instituciéon municipal local, para poder utilizar una plaza y/o distribucion

adecuada para el producto social en la ciudad de Piura.
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4.4. Relacion de la promocion social con la inclusion de mujeres con sobrepeso,
Piura, Aio 2021.

Tabla 7
Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto a la promocion social en
Piura
Alternativas promedio
items Totalmente en . desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de Total

desacuerdo acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Publicidades sociales

- Las autoridades

promueven

publicidades de 119  31% 100  26% 90 24% 50 13% 20 05% 379  100%
contenido sobre

actividades de

inclusion social.

- Las publicidades de
contenido a la
inclusion social ha 33 09% 175 46% 121 32% 50 13% 00 00% 379  100%
permitido una mayor
interaccion digital.
Campafias sociales
- Las autoridades para
promover  acciones
sociales desarrollan 149 39% 80 21% 80 21% 50 13% 20 05% 379  100%
campafias basado en
spot publicitario.
- La mayoria de las
campafias sociales se  gg 23% 100 26% 91 24% 60 16% 40 11% 379  100%
basan a una realidad
actual con perjuicios.
Beneficios sociales

- Las autoridades
deben hacer énfasis 17 03% 22 06% 116 31% 190 50% 40  11% 379  100%
sobre las ventajas de
la inclusién social.

- Los beneficios que se
obtienen de las
acciones sociales 11 03% 22 06% 196 52% 80 21% 70 18% 379  100%
permiten una mejora
de su entorno.

Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

LaTabla 7., refleja que las mujeres con sobrepeso de la ciudad de Piura,
indican un 31% estan totalmente en desacuerdo con las autoridades locales
respecto a promover publicidades de contenido para informar sobre actividades
de inclusién social en mujeres con sobrepeso, el 46% estan en desacuerdo con
las publicidades de contenido basado a la inclusion social que permita una
mayor interaccion en los medios digitales, el 39% estan en desacuerdo con las
autoridades locales para promover acciones sociales por lo que usualmente no

desarrollan campafias basado en spot publicitario, el 26% estan en desacuerdo
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que la mayoria de las camparfas sociales se basan a una realidad actual con
perjuicios a las mujeres con sobrepeso, el 31% estan indeciso con las
autoridades locales debe hacer énfasis sobre las ventajas de las actividad
basado a la inclusion social en mujeres con sobrepeso y el 52% estan indeciso
con los beneficios que se obtienen de las acciones sociales que permiten una

mejora de su entorno en las mujeres con sobrepeso.
Hipotesis especifica 4:

Hi: La promocién social se relaciona significativamente con la inclusion de

mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021.

Ho: La promocién social no se relaciona significativamente con la inclusion de

mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021.

Tabla 8
Correlacion entre la promocion social y la inclusion social
Aspectos Inclusioén social
Coeficiente de correlacion 0.936
Promocién social Coeficiente de significancia 0.000
N° de encuestados 379

La correlacion es significativa en el nivel 0.01
Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 8., refleja que el coeficiente de Rho es 0.936 y su significancia
es 0.000°, siendo estos coeficientes estadisticos que muestran una relacion
altamente significativa, obtenida mediante la promocion social e inclusion social,
permitiendo rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis afirmativa.
Demostrando que el incremento del nivel de inclusion social en el segmento de
mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones y esfuerzos por parte de la
instituciéon municipal local, para poder ofrecer una mayor promocion del

producto social en la ciudad de Piura.
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4.5. Relacion del marketing social con la inclusion social de mujeres con

sobrepeso, Piura, Afio 2021.

Tabla 9
Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto al marketing social y la

inclusion social en Piura

Alternativas promedio

Indicadores y Totalmente en E . Totalmente de 'I%t)al
Variables desacuerdo n desacuerdo Indeciso De acuerdo acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Producto social 22 06% 87 23% 110 29% 130 34% 30 08% 379  100%
Precio social 22 06% 55 15% 212 56% 60 16% 30 08% 379  100%
Plaza social 33 09% 116 31% 120 32% 80 21% 30 08% 379  100%
Promocion social 22 06% 127 34% 130 34% 60 16% 40 11% 379  100%

Inclusién sociocultural 00 00% 88  23% 141  37% 9  24% 60  16% 379  100%
Inclusion participativa 22 068% 177 47% 110  29% 50 13% 20  05% 379  100%
Marketing social 33 09% 86  23% 160  42% 70 18% 30  08% 379  100%
Inclusién social 22 06% 117  31% 110  29% 100  26% 30 8% 379  100%

Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 9., refleja que las mujeres con sobrepeso de la ciudad de Piura,
indican que un 34% estan de acuerdo con los productos sociales, el 56% estan
en desacuerdo con el precio social, el 31% estan en desacuerdo con la plaza
social, el 34% estan indeciso y en desacuerdo con la promocién social, asi miso
el 37% estan indeciso con la inclusion sociocultural y el 47% estan en
desacuerdo con la inclusiéon participativa, es asi que la mayoria calificaron un
42% en indeciso el marketing social y un 31% en desacuerdo la inclusion social.
Esto permite conducir que las autoridades locales no han establecido los
esfuerzos necesarios para promover productos sociales basado a programas,
eventos o talleres que permita la integracion de las mujeres con sobrepeso para
reducir los estereotipos y prejuicios por su condicion fisiolégica que

continuamente se enfrentan con su entorno social.
Hipétesis general:

Hi: Existe una relacion significativa entre el marketing social y la inclusion social

de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021.
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Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing social y la inclusion

social de mujeres con sobrepeso, Piura, Ao 2021.

Tabla 10
Correlacion entre el marketing social y la inclusion social
Aspectos Inclusién social
Coeficiente de correlacién 0.922
Marketing social Coeficiente de significancia 0.000
N° de encuestados 379

La correlacion es significativa en el nivel 0.01
Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

La Tabla 10., refleja que el coeficiente de Rho es 0.922 y su significancia
es 0.000°, siendo estos coeficientes estadisticos que muestran una relacion
altamente significativa, obtenida mediante el marketing social e inclusién social,
permitiendo rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis afirmativa.
Demostrando que el incremento del nivel de inclusién social en el segmento de
mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones y esfuerzos por parte de la
institucion municipal local, para poder realizar un adecuado marketing social en

la ciudad de Piura.
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V. DISCUSION

La discusién de los resultados obtenidos en cuanto a la valoracion del
marketing social y la inclusién social en mujeres con sobrepeso de la ciudad de
Piura, se utilizaron los principales resultados cuantitativos para ser comparados
con los aportes de otros autores en funcion a las fuentes primarias y
secundarias para determinar si existe una similitud o diferencia para poder
analizar y sintetizar cada uno de los objetivos propuestos en la investigacion. A

continuacion, se discutiran:

Para el primer objetivo especifico, basado en la relacion del producto
social con la inclusion de mujeres con sobrepeso. El producto social esta
relacionado con atributos en funcién a los factores cognitivos, afectivos y
conductuales respecto al segmento social a la cual seré destinada y beneficiada
(Ortis et al., 2015). Mientras que los resultados demuestran que un 50% estan
en desacuerdo que las autoridades locales hayan promovido actividades de
inclusion social, porque las mujeres indicaron que el area de desarrollo social
de la municipalidad no se esta realizando talleres y/o programas basado a la
inclusién social y sobre todo no poseen un conocimiento sobre alguna actividad
social gue hayan promovido. El 47% poseen un sentimiento sobre alguna accion
social para la concientizacion de igualdad sin condicion, porque las mujeres
indicaron que se sienten identificada con aquellas acciones sociales que permita
mejorar la valoracion de si misma, a pesar de su condicion fisica. EI 47% indican
que las condiciones sociales mejoran la conducta del entorno, por que las
mujeres expresaron que se sienten constantemente vulneradas por los
prejuicios del entorno debido a su sobrepeso, demostrando que su conducta
podria mejorar si se realizan productos sociales orientados a tomar conciencia

sobre la igualdad fisica en la poblacién piurana.

Estos resultados coinciden con los encontrados por Quirés (2019) debido
a que las mujeres con una contextura media, un 23.53% indican que se

someteran a un procedimiento médico por un tema relacionado a la inclusion
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ante la sociedad, el 8.82% de mujeres evitan comer en publico por no sentirse
excluidos, el 83.35% de mujeres indican que las mujeres delgadas reciben un
mejor trato de su entorno, debido a la ausencia de productos sociales que
permita la inclusibn de mujeres con contextura media y gruesa. Lo que
demuestra que existe un efecto psicosocial con respecto a la contextura entre

las mujeres, lo que indica sentirse excluidas con su entorno.

Asi mismo coincide con los resultados de Diaz (2019) debido a que el
38% de las personas seguramente se inscribirdn en programas sociales, el 97%
indican que le gustaria recibir cursos de ayuda social. Lo que demuestra que la
mayoria de las personas sienten una necesidad de superacion, sin embargo,
existe una necesidad de percibir programas de ayuda social por parte de las
autoridades. Coincidiendo también con los resultados de Garcia (2018) debido
a que el 28% personas del distrito muestran un mayor nivel de exclusion, el 52%
no disponen del apoyo de las autoridades local a través de programas sociales,
el 49% no tienen oportunidades laborales y se encuentran en el nivel de
pobreza, el 47% presentan una serie de limitaciones debido a su condicion fisica
principalmente de mujeres. Lo que demuestra que existen estereotipos que
afectan emocionalmente sus actitudes en mujeres por su condicion fisica. De
esta manera se muestran una relacion significativa entre el producto social y la
inclusion social, debido a que el incremento del nivel de inclusion social en el
segmento de mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones y esfuerzos
por parte de la institucion municipal local, para poder ofrecer un adecuado

producto social en la ciudad de Piura.

Para el segundo objetivo especifico, basado en el precio social con la
inclusion de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021. El precio social,
contempla el costo que involucra el ofrecer el producto social a un segmento o
mercado objetivo, que comprende los costos de oportunidad social, las
condiciones econdmicas y accesibilidad social lo que permitira un mayor
alcance social (Ortis et al., 2015). Mientras que los resultados demuestran que

un 56% estan en indeciso que las acciones sociales permitiran siempre generar
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beneficios para el segmento, porque la mayoria de las mujeres indicaron que la
institucién municipal debe promover productos sociales adecuado y accesibles,
las cuales deben estar asociados con el estilo de vida del segmento con
sobrepeso, solo asi el beneficio social sera alto. El 53% indican que las
condiciones econdmicas han limitado la disposicion de ayuda y el 37% indican
gue no existe mucha cobertura en las actividades sociales, porque las mujeres
manifiestan que un producto social no solo debe comprender el segmento
urbano, sino también de los alrededores o zonas rurales, que es donde se
evidencia una mayor falta de afecto, respeto y consideracion de las mujeres,
debiendo no condicionar por su estatus econémicos, sino abarcando a todo el

segmento de mujeres con sobrepeso.

Estos resultados coinciden con los encontrados por Navarro (2017)
debido a que la mayoria de jévenes mujeres, un 78,9% indican que se
encuentran con barreras de exclusion de desempleo y por algunas
caracteristicas sociales y fisicas, el 43,8% muestran problemas por motivos
relacionados a sus edades, condiciones econémicas, creencias y sobre todo las
caracteristicas fisicas. Lo que demuestra que el desarrollo de un programa
social mediante la cobertura necesaria permitira potenciar y valorar a las
mujeres hacia su integracion de su entorno social y laboral. Asi mismo coincide
con los resultados de Fernandez (2019) debido a que el 80% de las
organizaciones de voluntarios tienen como mercado objetivo para el desarrollo
de acciones los jovenes universitarios, principalmente que muestran bajos
recursos y problemas de salud que afectan la situacion de inclusion social por
alguna discapacidad fisiolégica. Lo que demuestra que es necesario disponer

de un mayor involucramiento econémico para brindar mas ayuda social.

De esta manera se muestran una relacién significativa entre el precio
social y la inclusién social, debido a que el incremento del nivel de inclusion
social en el segmento de mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones 'y

esfuerzos por parte de la institucion municipal local, para poder ofrecer una

29



mayor accesibilidad econdémica que genere un costo de oportunidad del

producto social en la ciudad de Piura.

Para el tercer objetivo especifico, basado en la relacién de la plaza social
con la inclusidon de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021. La plaza social,
esta orientada con los canales de distribucion en donde se ofrecera el producto
social, la cual esta orientado con los canales tradicionales y digitales que implica
un alto nivel de aprovechamiento para poder generar una mayor participacion
del mercado (Ortis et al., 2015). Mientras que los resultados demuestran que un
49% estan en desacuerdo que la mayoria de acciones sociales se hayan
transmitido en los diferentes medios radiales, emisoras y periddicos locales,
porque gran parte de las mujeres mencionan que no han escuchado acciones
algunas relacionados con ayuda a mujeres con sobrepeso, pero si en otras
instituciones privadas ONG vy otros. El 32% consideran que las autoridades
locales hayan utilizado los canales y/o redes digitales para difundir acciones
sociales, por que las mujeres mencionaron que las autoridades locales, no han
empleado aplicativos en las redes sociales masivas que permita informarse mas
sobre las acciones de inclusion social, asi como los cronogramas de difusion y
las invitaciones para el desarrollo de las actividades sociales , existiendo una
gran necesidad por estos medios, donde mantienen una mayor actividad para

poderse informar.

Estos resultados coinciden con los encontrados por Diaz (2019) debido
a que el 97% indica que le gustaria recibir cursos de ayuda social, mas aun el
72% utiliza las redes sociales como Facebook, en donde puede obtener
informacion de cursos sociales, concluyendo que el perfil de la mayoria de las
personas siente una necesidad de superacién, sin embargo, existe una
necesidad de percibir programas de ayuda social por parte de la institucion y de
las autoridades locales. De esta manera se muestran una relacion significativa
entre la plaza social y la inclusién social, debido a que el incremento del nivel
de inclusién social en el segmento de mujeres con sobrepeso, dependera de las

acciones y esfuerzos por parte de la institucion municipal local, para poder
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utilizar una plaza y/o distribucion adecuada para el producto social en la ciudad

de Piura.

Para el cuarto objetivo especifico, basado en la relacién de la promocion
social con la inclusibn de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021. La
promocién social, esta orientada con las acciones promocionales del producto
social, que implican el desarrollo de publicidades y camparias para el beneficio
social que permiten una mayor integracion del mercado objetivo (Ortis et al.,
2015). Mientras que los resultados demuestran que el 46% estan en desacuerdo
que las autoridades hayan realizado publicidades de contenido de inclusion
social, por que las mujeres manifestaron que no existe un interés por parte de
las autoridades por publicitar temas sociales en los principales medios locales.
El 26% indican que la mayoria de las campafias sociales no se basan a una
realidad actual, porque gran parte de las mujeres indicaron que las autoridades
no han tomado en cuenta los prejuicios que aborda el segmento de mujeres con
sobrepeso, debido a que las actitudes del entorno estan asociadas con la
superioridad y discriminacién, generando una falta de campafias o spot
publicitario. El 52% indican que no siempre las acciones sociales han permitido
una mejora de su entorno, porque las mujeres explican que la promocién de los
productos sociales hacia las mujeres con sobrepeso, es minima y durante los
ultimos afios no se ha evidenciado dichas acciones que conduzcan a su

participacion, debido a los cambios sociales y a la falta de apoyo.

Estos resultados muestran cierta coincidencia con los encontrados por
Diaz (2019) debido a que el 72% utiliza las redes sociales como Facebook, en
donde puede obtener informacion de cursos sociales a través de publicidades
de contenido. Lo que demuestra que la mayoria de las personas sienten una
necesidad de superacién, sin embargo, existe una necesidad de percibir
informacion de ayuda social mediante publicidades y campafas informativas
por parte las autoridades locales. Asi mismo cierta coincide con los resultados
de Sojos (2016) debido a que el 55% no poseen conocimiento sobre productos

de inclusion social por sobrepeso, el 95% indica que, si ha escuchado de
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campafas sociales basado a los habitos de alimentacién balanceada, el 99%
indica que en la institucion se realizan campafas sociales respecto al sobrepeso
y obesidad. Lo que demuestra que existen indicios basados en el desarrollo de
campafas sociales, la cual debe promoverse periédicamente para formar y

educar en base al control de su sobrepeso.

Coincidiendo también en algunos aspectos, con los resultados de
Ferndndez (2019) debido a que el 80% de las organizaciones de voluntarios
tienen como mercado objetivo realizar campafas o acciones sociales a los
jovenes, ofreciendo ayuda a poblacién vulnerable. Lo que demuestra que es
necesario generar publicidades promocionales que permitan brindar ayuda a
personas que estan atravesando por un hecho externo o interno. De esta
manera se muestran una relacién significativa entre la promocion social y la
inclusion social, debido a que el incremento del nivel de inclusién social en el
segmento de mujeres con sobrepeso, dependera de las acciones y esfuerzos
por parte de la institucion municipal local, para poder ofrecer una mayor
promocion del producto social en la ciudad de Piura.

Para el objetivo general, basado en la relacion del marketing social con
la inclusion social de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021. El marketing
social, estd conformado por una serie de acciones que tiene como propdsito
generar contribucion e integracién social en un determinado segmento de
mercado, generando conductas positivas a través de los incentivos o beneficios
(Ortiz et al., 2015). Mientras que la inclusion social, es el beneficio relacionado
con la equidad de un conjunto o0 segmento de personas que muestran un mayor
nivel de vulnerabilidad o inestabilidad sociocultural, econémico y laboral
(Moreno, 2016). Mientras que los resultados demuestran que un 42% estan
indecisos con el marketing social, porque en su mayoria las mujeres indicaron
gue las autoridades no siempre han destinado presupuesto para el desarrollo
de productos sociales, la falta de cobertura y promocion que ha reflejado la falta
de interés y preocupacion por el segmento en mujeres con sobrepeso. El 31%

en desacuerdo con la inclusién social, porque la mayoria de las mujeres se
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sienten excluidas por su condicion fisica, que ha perjudicado a sus actividades

diarias de manera personal, laboral y principalmente del entorno social.

Estos resultados coinciden con los encontrados por Lopez (2018) debido
a que el 38% indica que si reduce su peso le ayudara a mejorar su salud, la cual
mejoraria su imagen, el 50% le incomoda que lo discriminen o excluyan por su
peso. Lo que demuestra que la obesidad y sobrepeso ha aumentado
sustancialmente, debido a la inactividad fisica y a la falta de voluntad propia,
sumado a la ausencia de campafas sociales de reduccién del peso en jovenes.
Asi mismo coincide con los resultados de Garcia (2018) debido a que el 28%
de persona del distrito muestran un mayor nivel de exclusién, el 52% no
disponen del apoyo de las autoridades locales a través de programas o
campafas sociales, el 47% indican limitaciones debido a su condicion fisica. Lo
gue demuestra que las mujeres consideran que existen estereotipos que
afectan emocionalmente sus actitudes, evidenciandose en el distrito un alto

nivel de exclusion de mujeres por su condicion fisica.

Coincidiendo también en algunos aspectos, con los resultados de
Contreras y Gonzales (2016) debido a que el 97% de mujeres presentan
aspectos cognitivos de violencia de género, el 100% de las mujeres tienen un
conocimiento sobre este tipo de campafia social, el 51% se enterd de estas
campafas en las redes sociales, el 30% indica que el mensaje de la campafia
esta relacionado con casos de violencia. Lo que demuestra que mediante el
marketing social se pudo promover campafias sociales basadas en la violencia
a la mujer. De esta manera se muestran una relacion significativa entre el
marketing social y la inclusién social, debido a que el incremento del nivel de
inclusiéon social en el segmento de mujeres con sobrepeso, dependera de las
acciones y esfuerzos por parte de la institucibn municipal local, para poder

realizar un adecuado marketing social en la ciudad de Piura.
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VI. CONCLUSIONES

En consideracion a los principales hallazgos obtenidos del estudio, en
cuanto al marketing social y la inclusion social de mujeres con sobrepeso en la

ciudad de Piura, se llegaron a las siguientes conclusiones:

Respecto al producto social, esta muestra una fuerte relacion con la
inclusion social, demostrando que lainstituciéon municipal local, no ha promovido
y ejecutado productos sociales orientados a la integracion de mujeres que
muestran ciertas condiciones fisicas, existiendo un sentimiento afectivo y

conductual ante la consideracién de productos sociales.

En funcion al precio social, esta muestra una relacion positiva con la
inclusién social, puesto que la institucion municipal no ha promovido un producto
social que sea accesible, puesto que no se dispone de la cobertura necesaria
paralas zonas rurales y la ausencia de un mayor beneficio para el segmento de

mujeres con sobrepeso.

Respecto a la plaza y promocién del producto social, esta mantiene una
fuerte relacion con la inclusion social, debido a que la institucion municipal, no
utiliza los canales principales y medios publicitarios para promover contenido,
spot y otras estrategias orientados a los productos sociales en el segmento de

mujeres con sobrepeso que continuamente se encuentra vulnerado.

En general se demostr6 que el marketing social se relaciona
positivamente con la inclusion social, debido a que la institucidén municipal local
no ha desarrollo estrategias de marketing social basado en productos de
inclusion del segmento de mujeres con sobrepeso, por la falta de interés y
valoracion de las mujeres del entorno social que constantemente ha reflejado

un mayor impacto en la ciudad de Piura.

34



VII.

RECOMENDACIONES

A las autoridades municipales a percibir una serie de productos sociales
mediante su cobertura econémica, permitiendo una mayor alcance e integracion
de las diferentes zonas urbanas y rurales. Asi también a utilizar los canales
tradicionales y digitales para poder promover informacién de los programas y

talleres de inclusion social de mujeres con sobrepeso.

En general a las autoridades locales y privados a implementar productos
sociales basados a la inclusion de mujeres con sobrepeso en los distritos,
debiendo ser accesible y difundido para el segmento potencial para lograr
beneficiar a muchas mujeres que se encuentran en una situacion conflictiva
respecto a sus condiciones fisicas basado a los prejuicios y desigualdad que

afectan a sus estados afectivos y conductuales.

A otras empresas privadas y ONG que tienen como finalidad las
actividades o programas anuales sin fines de lucro, a contribuir al segmento de
mujeres con sobrepeso de los diferentes puntos territoriales mas vulnerables, a
través de la valoracion e integracion, asi también a incentivarlas y demostrarles

la importancia que refleja a nivel individual, familiar y social.

A futuros investigadores a poder realizar estudios teniendo en cuenta a
la inclusion social mediante un enfoque metodoldgico no solo cuantitativa sino
también cualitativa orientada a realizar un analisis critico y profundo sobre los
principales comportamientos que existe en el entorno social donde las mujeres

que se encuentran mayormente excluidas por su condicion fisica.

Finalmente, a otras universidades y/o centros de investigacion a realizar
a desarrollar propuestas de valor basados a productos de inclusion social que
muestran ciertas caracteristicas viables para su implementacion que permita
mejorar la realidad o situacién actual relacionado con los prejuicios que existen
no solo en el segmento de mujeres sino también del segmento donde se ejerce

una mayor vulnerabilidad social.
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ANEXO 1
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARI|DAI::BLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES EsgéLA
ESTUDIO CONCEPTUAL | OPERACIONAL DEFINICION CONCEPTUAL MEDICION
Es el conjunto de | Operacionalmente se Es aquella que por su caracteristica esta
acciones que tiene | medi6 el marketing relacionado con los aspectos fisicos, sin
como propdsito | social, a través de embargo, también esta relacionado con
generar una serie | sus dimensiones de aquellos atributos que se desea ofrecer Factores cognitivos
de contribucion e | producto, precio en un mercado objetivo, con la finalidad Factores afectivos
integracion social, | plaza y promocién | Producto social de garantizar su participacién, en la cual
mediante la difusién | social, mediante la estarda  agrupado  por  aquellos Factores
publicitaria en un | aplicacibn de un indicadores  cognitivos, afectivos vy conductuales
determinado cuestionario en conductuales respecto al segmento
segmento de | escala de Likert social a la cual sera destinada (Ortiz et
- mercado, dirigido al segmento al.,2015)
< generando de mujeres con
8 conductas positivas | sobrepeso entre las Es aquella que contempla el precio y/o
) a través de los | edades de 18 a 35 costo que contempla ofrecer el producto Costo de
) incentivos o | del distrito de Piura. social a un segmento o mercado objetivo, oportunidad social
=z beneficios (Ortiz et Precio social la cual esti relacionado con aquellos Condiciones Ordinal
E al., 2015). indicadores de costo de oportunidad econdémicas
V7 social, condiciones econOmicas Yy Accesibilidad social
0 d accesibilidad social lo que permitird un
<§E mayor alcance social (Ortis et al., 2015).
= Es aquella que esta orientada con los
canales de distribucién en donde se
ofrecerd el producto social, la cual estara
basado en aquellos indicadores de Canales
Plaza social canales tradicionales y digitales, donde tradicionales

se muestran principalmente los medios
televisivos, radiales y redes digitales
conocidos, que implica un alto nivel de
aprovechamiento para poder generar
una mayor participacion del mercado
(Ortis et al., 2015).

Canales digitales
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Promocién social

Es aquella que esta orientado con las
acciones promocionales del producto
social, que implican el desarrollo de los
indicadores como publicidades sociales
“Contenido, visuales o mixtos”, asi
mismo de las campafas y beneficios
netamente sociales que permiten una
mayor integracion del mercado objetivo
(Ortis et al., 2015).

Publicidades
sociales

Campafias sociales
Beneficios sociales

VII. Inclusién social

Es el benéeficio
relacionado con la
equidad de un

conjunto o}
segmento de
personas que
muestran un mayor
nivel de
wulnerabilidad o]
inestabilidad

sociocultural,
economico y laboral

que permite
generar
mecanismos de

participacion social
(Moreno, 2016).

Operacionalmente se
medié la inclusién
social, a través de

sus indicadores
sociocultural,
econdmica y
participativa
mediante la
aplicacion de un
cuestionario en
escala de Likert

dirigido al segmento
de mujeres con
sobrepeso entre las
edades de 18 a 35
del distrito de Piura.

Inclusién
sociocultural

Es aquella que esta orientada en la
consideracion o inclusién de todas las
culturas y caracteristicas sociales, sin
generar algun comportamiento
discriminatorio o exclusivo, debido a que
se enfoca en los indicadores
relacionados con los habitos, principios y
creencias sociales que posee un
determinado  poblacién, grupo o
comunidad (Moreno, 2016).

Habitos sociales
Principios sociales
Creencias sociales

Inclusién
participativa

Es aquella que contempla una
serie de factores debido a que su
propdsito es la integracién del entorno
social, la cual esta relacionado con los
indicadores de equidad y conciencia
social respecto a ciertas tendencias
sociales (Moreno, 2016).

Equidad social
Integracion social
Conciencia social

Ordinal

Elaborado por las autoras.
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ANEXO 2.

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL ESTUDIO

TITULO

PROBLEMA DE HIPOTESIS DE OBJETIVO DE
INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL

METODO

El marketing social y
su relacién con la
inclusién de mujeres
con sobrepeso,
Piura, Afio 2021

4 ¢De qué manera el marketing | d Existe una relacion significativa | Determinar la relacion del
social se relaciona con la entre el marketing social y la marketing social con la inclusion
inclusion de mujeres con inclusion social de mujeres con social de  mujeres con
sobrepeso, Piura, Ao 20217 sobrepeso, Piura, Afio 2021. sobrepeso, Piura, Afio 2021.

PROBLEMA HIPOTESIS ESPECIFICOS | OBJETIVOS ESPECIFICOS
ESPECIFICOS

a) ¢Coémo el producto social se |a) El producto social se relaciona |a) Analizar la relacion del producto
relaciona con la inclusién de significativamente con la social con la inclusiébn de
mujeres con sobrepeso, Piura, inclusion de mujeres con mujeres con sobrepeso, Piura,
Afo 20217 sobrepeso, Piura, Afio 2021. Afio 2021.

b) ¢Coémo el precio social se |b) El precio social se relaciona |b) Establecer la relacion del precio
relaciona con la inclusion de significativamente con la social con la inclusion de
mujeres con sobrepeso, Piura, inclusion de mujeres con mujeres con sobrepeso, Piura,
Afo 20217 sobrepeso, Piura, Afio 2021. Afio 2021.

c) ¢Cémo la plaza social se |c) La plaza social se relaciona |c) Indicar la relacion de la plaza
relaciona con la inclusion de significativamente con la social con la inclusion de
mujeres con sobrepeso, Piura, inclusion de mujeres con mujeres con sobrepeso, Piura,
Afo 20217 sobrepeso, Piura, Afio 2021. Afio 2021.

d) ¢Cémo la promocion social se | d) La promocion social se relaciona | d) Establecer la relacion de la

relaciona con la inclusiéon de
mujeres con sobrepeso, Piura,
Afio 20217

significativamente con la
inclusion de mujeres con
sobrepeso, Piura, Afio 2021.

promocién  social con la
inclusion de mujeres con
sobrepeso, Piura, Afio 2021.

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION
Aplicada, cuantitativa, no
experimental, transversal -
correlacional

POBLACION Y
MUESTRA

27,318 Mujeres con
sobrepeso de los distritos
de Piura, Veintiséis de
Octubre y Castilla,
aplicando un muestreo
probabilistico estratificado.

TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Encuesta y cuestionario

METODO DE ANALISIS
El analisis comprendera el
método correlacién
respecto a tablas analiticas
cuantitativas de frecuencia
y porcentaje.

Elaborado por las autoras.
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ANEXO 3.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LAS MUJERES CON SOBREPESO PARA
EVALUAR EL MARKETING SOCIAL E INCLUSION SOCIAL

\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Fecha.: /

Estimada colaboradora, el siguiente cuestionario tiene como propésito poder recabar informacion
necesaria que permita fortalecer y contribuir al desarrollo del estudio titulado: “El marketing social
y su relacion con la inclusion de mujeres con sobrepeso, Piura, Afio 2021 " Siendo necesario su
colaboracion durante la seleccién de cada alternativa, agradeciendo su participacion y esperando
la sinceridad de cada una de las respuestas obtenidas.

INSTRUCCIONES

En el cuestionario se encuentra disponible cinco posibles alternativas, cuyo valor o peso dependera
de su seleccion, para la cual debera correctamente marcar con una (X) la alternativa considerada
teniendo en cuenta la escala: (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En
desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo. A continuacién, se presentan las diferentes items e

interrogantes:

Dimensiones

ftems

Escala de evaluaciéon

©)
TE

2
ED

3
IN

(4)
DA

(5)
D

Producto Social

Las autoridades locales han promovido alguna
actividad relacionada con la inclusion social de
mujeres con sobrepeso.

Posee el conocimiento sobre alguna actividad de
indole social basado a la inclusiéon de mujeres
con sobrepeso.

Posee un sentimiento afectivo sobre alguna
accion social basado a la concientizacion de
igualdad sin condicion.

Las actividades sociales basado en talleres
permiten una mayor inclusion de mujeres con
sobrepeso.

Las acciones sociales permite mejorar la
conducta del entorno respecto a la vulnerabilidad
de mujeres con sobrepeso.

Precio Social

Las acciones sociales permitirdn generar
beneficios para el segmento de mujeres con
sobrepeso.

46




Las acciones y/o actividades de indole social son
usualmente accesible y necesarias para el
segmento de mujeres.

Las condiciones econémicas en algunas zonas
rurales limita la disposicion de ayuda de mujeres
con sobrepeso.

Considera que la mayoria de los actividades
sociales disponen de una cobertura para todas
las mujeres con sobrepeso.

Plaza social

La mayoria de acciones sociales se transmiten
en los diferentes medios radiales, emisores y
periddicos locales.

Es necesario transmitir el contenido de la
actividad social en los medios locales para
informarse sobre cada actividad.

Las autoridades locales utilizan los diferentes
canales digitales o redes para difundir acciones
sociales.

Considera adecuado los aplicativos digitales
utilizados por las autoridades para difundir
informacion inclusiva.

Promocién social

Las autoridades locales promueven publicidades
de contenido para informar sobre actividades de
inclusion social.

Las publicidades de contenido basado a la
inclusién social ha permitido una mayor
interaccion en los medios digitales.

Las autoridades locales para promover acciones
sociales usualmente desarrollan campafas
basado en spot publicitario.

Considera que la mayoria de las campafas
sociales se basan a una realidad actual con
perjuicios.

Las autoridades locales debe hacer énfasis sobre
las ventajas de las actividad basado a la inclusién
social.

Los beneficios que se obtienen de las acciones
sociales permiten una mejora de su entorno a un
corto y largo plazo.

Inclusién
sociocultural

Las mujeres con sobrepeso continuamente se
excluyen de su entorno social debido al bajo nivel
de autoestima.

La inclusién social se debe a los principios de
respeto e igualdad hacia las mujeres con
sobrepeso.

La mayoria de las creencias de la sociedad ha
limitado las relaciones de mujeres con
sobrepeso.
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La ideologia de las personas del entorno social
inducen a generar un mayor inclusién de mujeres
con sobrepeso.

Inclusion
participativa

La equidad o igualdad social ha jugado un papel
importante respecto a la inclusién de mujeres
con sobrepeso.

La sociedad sin perjuicio alguno ha permitido la
integracion de personas con sobrepeso ante
cualquier actividad laboral.

Considera que la mayoria de la mujeres con
sobrepeso participa activamente en programas
de inclusién social.

El entorno social muestra un adecuado nivel de
conciencia sobre la inclusién de mujeres con
sobre peso.
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ANEXO 4.
PROYECCION DE LA POBLACION FEMENINA CON SOBREPESO DEL
PERIODO ANUAL 2017 A 2021

Tabla 11

Poblacién de mujeres con sobrepeso de las zonas rurales y urbanas del distrito de

Piura, Veintiséis de Octubre y castilla

Poblacion de la zona urbana y rural 2017

Edades Piura Veintiséis de octubre Castilla Total
18 afios 1,510 1,524 1,542 4,576
19 afos 1,363 1,463 1,427 4,253
20 afnos 1,607 1,537 1,663 4,807
21 anos 1,515 1,576 1,514 4,605
22 anos 1,374 1,605 1,526 4,505
23 anos 1,328 1,543 1,442 4,313
24 anos 1,492 1,540 1,531 4,563
25 anos 1,524 1,547 1,510 4,581
26 anos 1,262 1,409 1,324 3,995
27 anos 1,305 1,282 1,269 3,856
28 afos 1,313 1,363 1,281 3,957
29 afios 1,436 1,466 1,347 4,249
30 afnos 1,345 1,413 1,379 4,137
31 afos 1,207 1,301 1,158 3,666
32 afnos 1,302 1,380 1,374 4,056
33 afnos 1,251 1,311 1,197 3,759
34 afios 1,210 1,301 1,139 3,650
35 afnos 1,283 1,341 1,257 3,881
Total 24,627 25,902 24,880 75,409
(36.9%) Sobrepeso 9,087 9,558 9,181 27,826

Fuente: Ultimo Censo 2017, realizado por el INEI.
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Tabla 12

Proyeccion de la poblacion de mujeres con sobrepeso de las zonas rurales y
urbanas del distrito de Piura, Veintiséis de Octubre y castilla durante el periodo
2017 a 2021

Proyeccion poblacion basado al Método de regresion lineal

Afos Piura Veintiséis de octubre Castilla Total
2017 9,087 9,558 9,181 27,826
2018 9,181 9,656 9,275 28,112
2019 9,275 9,755 9,370 28,401
2020 9,370 9,856 9,467 28,693
2021 9,467 9,957 9,564 28,987
2022 9,564 10,059 9,662 29,285
2023 9,662 10,162 9,761 29,586
2024 9,762 10,267 9,862 29,890
2025 9,862 10,372 9,963 30,197

Fuente: Proyeccion demografica del INEL

Tabla 13

Poblacién proyectada de mujeres con sobrepeso del periodo anual 2021

Poblacién Cantidad
- Distrito de Piura 9,467
- Distrito de Veintiséis de octubre 9,957
- Distrito de Castilla 9,564
Total de mujeres con sobrepeso 28,987

Fuente: Estimacion proyectada por INEI.
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ANEXO 5.
APLICACION DEL METODO DE MUESTREO PROBABILISTICO
ESTRATIFICADO

Formulacion estadistica:

ZaZ?xpxq*N
e2x(N—1)+Z2xpx*q

Elementos estadisticos de la formula:

N: 28,987 mujeres con sobrepeso

Za: 1.96 Nivel de confianza

p: Probabilidad que suceda el evento al 0.50
g = Probabilidad de que no suceda al 0.50

e = Nivel de error al 0.05

n = Determinar la muestra
Remplazo de la formula estadistica:

28,987 * 1.962 % 0.5 % 0.5
0.05%2 % (28,987 — 1)+ 1.962 % 0.5 % 0.5

379 encuestas

Tabla 14

Muestra estratificada de mujeres con sobrepeso de 18 a 35 afios

Distrito Cantidad % Muestra
- Piura 9,467 32.66% 124
- Veintiséis de octubre 9,957 34.35% 130
- Castilla 9,564 32.99% 125
Total: 28,987 100.0% 379

Fuente: Representacion de la muestra estratificada.
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ANEXO 6.
TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION Y EL NIVEL DE CONFIANZA
OBTENIDO DE LAS VARIABLES

Tabla 15

Técnica e instrumentos de recopilacion de datos

Técnica Instrumento Muestra [tems

(01) Encuesta  (01) Cuestionario (378) encuestas (27) items

Elaborado por las autoras.

Tabla 16
Grado y/o nivel de confianza alcanzado del instrumento
_ Alfa de _
Variable Nivel N° de elementos
Cronbach
Marketing social
0,971 Muy Elevada 27 items

e inclusién social

Elaborado por las autoras.
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ANEXO 7.
APLICACION DE LA PRUEBA DE NORMALIDAD

Prueba de normalidad

Se aplico la prueba de normalidad para poder demostrar y comprobar el método
de correlacion y contrastacion de hipotesis a utilizar en la investigacion, para la
cual se empled la prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov?, debido a

gue la muestra es 379 > 50 individuos.
Criterios que determinan la normalidad

Sig.= > a aceptar HO = Los datos muestran una distribucién normal.

Sig. = < a aceptar Hi = Los datos no muestran una distribucién normal.

Tabla 17
Prueba de normalidad de las variables marketing social y la inclusion social

Pruebas de normalidad

. Kolmogorov - Smirnov@ Shapiro - Wilk
Variables g P
Estad. gl. Sig. Estad. gl. Sig.
V1. Marketing social 214 379 ,000 ,908 379  ,000
V2. Inclusién social ,193 379 ,000 , 905 379 ,000

a. Correccion de significacion de Liliefor
Fuente: Andlisis estadistica mediante el SPSS V.26.

Tabla 18
Decisiones estadisticas de normalidad
Normalidad
V1. Marketing social <a=0,05
V2. Inclusién social <a=0,05

Fuente: Elaborado por las autoras.
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Tabla 19

Condiciones para la aplicacién del estadisticos paramétrico y no paramétrico

Tipo Descripcion Condiciones de aplicacion
Paramétrico R de Pearson Sig. V1y V2> 0.05
Sig. V1yV2<0.05
No paramétrico Rho de Spearman V1 Sig. < 0.05
V2 Sig. > 0.05

Fuente: Elaborado por las autoras.

La Tabla 19., refleja que, al ser una muestra constituida por 379 mujeres
con sobrepeso del distrito de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre, superior a
50 individuos, se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov@, en
la cual el valor de significancia para las variables marketing social e inclusiéon
social es menor a a = 0.05, lo que indica que los datos no muestran una
distribucién normal, cumpliendo con una de las condiciones de normalidad,
permitiendo utilizar el método no paramétrico de Rho de Spearman para

contrastas las hipétesis correlacionales establecidos en la investigacion.
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ANEXO 8.
ANALISIS ESTADISTICO RESPECTO A LA VARIABLE DE INCLUSION SOCIAL
DE LAS MUJERES CON SOBREPESO DE LA CIUDAD DE PIURA

Tabla 20
Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto a la inclusion sociocultural
en Piura.
Alternativas promedio
items Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de Total
desacuerdo acuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Habitos sociales

- Las mujeres con
sobrepeso
continuamente se
excluyen de su 33 09% 55 15% 31 08% 170 45% 90 24% 379 100%
entorno social debido
al bajo nivel de
autoestima.
Principios sociales

- La inclusion social se
debe a los principios g 00% 11 03% 66 17% 152 40% 150 40% 379  100%
de respeto e igualdad
hacia las mujeres

Creencias sociales

- La mayoria de las
creencias de la
sociedad ha limitado 44 12% 95 25% 140 37% 60 16% 40 11% 379 100%
las relaciones de
mujeres

- La ideologia de las

personas del entorno
social inducen a 88 23% 140 37% 91 24% 50 13% 10 3% 379 100%

generar un mayor
inclusion

Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

LaTabla 20., refleja que las mujeres con sobrepeso de la ciudad de Piura,
indican un 45% estan de acuerdo que las mujeres con sobrepeso
continuamente se excluyen de su entorno social debido al bajo nivel de
autoestima, el 40% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo que la inclusion
social se debe a los principios de respeto e igualdad hacia las mujeres con
sobrepeso, el 37% estan indeciso con la mayoria de las creencias de la
sociedad ha limitado las relaciones de mujeres con sobrepeso y el 37% estan
en desacuerdo con ideologia de las personas del entorno social inducen a

generar un mayor inclusion de mujeres con sobrepeso.
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Tabla 21
Percepcion de las mujeres con sobrepeso respecto a la inclusion participativa

en Piura

Alternativas promedio

. Total
ltems Totalmente en & yocacyerdo Indeciso De acuerdo  |otaimente de
desacuerdo acuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Equidad social

La equidad o igualdad
social ha jugado un g 00% 33 09% 166 44% 150 40% 30 08% 379  100%
papel importante
respecto a la inclusién
La sociedad sin
perjuicio alguno ha

permitido la

integracion de 55 15% 184 49% 70 18% 50 13% 20 05% 379 100%
personas con

sobrepeso ante

cualquier actividad

laboral.

Integracion social

La mayoria de la
mujeres con

sobrepeso  participa 179  47% 70 18% 80 21% 40 11% 10 03% 379 100%
activamente en

programas de

inclusion social.

Conciencia social

El  entorno  social

muestra un adecuado

nivel de conciencia 138 36% 101 27% 80 21% 40 11% 20 05% 379 100%
sobre la inclusion de

mujeres

Fuente: Cuestionario aplicado a las mujeres con sobrepeso.

LaTabla21., refleja que las mujeres con sobrepeso de la ciudad de Piura,
indican un 44% estan indeciso que la equidad o igualdad social ha jugado un
papel importante respecto a la inclusibn de mujeres con sobrepeso, el 49%
estan en desacuerdo con la sociedad sin perjuicio alguno que ha permitido la
integracion de personas con sobrepeso ante cualquier actividad laboral, el 47%
esta totalmente en desacuerdo que la mayoria de las mujeres con sobrepeso
participa activamente en programas de inclusion social y el 36% estan
totalmente en desacuerdo con el entorno social muestra un adecuado nivel de

conciencia sobre la inclusion de mujeres con sobrepeso.
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ANEXO 9.
VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Blanca Lina Alvarez Lujan con DNI N¢ 18135054, Magister en Ciencias
Econémicas con mencion en Direccion de Marketing y Negocios Globales y Doctor
en Administraciéon, de profesion Licenciado en Marketing, desempefandome
actualmente como Coordinadora de Carrera Profesional de la EP de Marketing y
Direccién de Empresas en la Universidad César Vallejo — Filial Piura

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Cuestionario
DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
X
1.Claridad
- X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
. X
4.0rganizacion
X
5.Suficiencia
X
6.Intencionalidad
X
7.Consistencia
. X
8.Coherencia
X
9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 11 dias del mes
de Junio del 2021.

Dra. : Blanca Lina Alvarez Lujan
DNI : 18135054
Especialidad : Marketing
E-mail : balvarezl@ucv.edu.pe
-’?r.“‘
é‘j '\
=~ = AR L
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

“EL MARKETING SOCIAL Y SU RELACION CON LA INCLUSION DE MUJERES CON SOBREPESO, PIURA, ANO 2021”

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41 -60

Muy Buena
61—

80

Excelente

81—

100

Observaciones

Aspectos de Validacion

6

11

16

21

26

31

36

41

46

51

56

61

66

71

76

81

86

91

96

10

15

20

25

30

35

40

45

50

55

60

65

70

75

80

85

90

95

100

Claridad

Estd formulado
con un lenguaje
apropiado

Objetividad

Estd expresado
en conductas
observables

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Organizacion

Existe
organizacion
légica entre sus
items

una

Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios  en
cantidad y
calidad
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Adecuado para
valorar las
Intencionalidad | dimensiones del X
tema de Ia
investigacion

Basado en
aspectos
Consistencia tedricos - X
cientificos de la
investigacion

Tiene relacion
. entre las
Coherencia ) X
variables e

indicadores

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 18 de Junio de 2021

Dra. : Blanca Lina Alvarez Lujan
DNI : 18135054
Especialidad : Marketing
E-mail : balvarezl@ucv.edu.pe
S CE

BV,

/7
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, FRANCISCO SEGUNDO MOGOLLON GARCIA con DNI N? 42228259 Magister
en ADMINISTRACION DE EMPRESAS, de profesion ADMINISTRADOR
desempenandome actualmente como .DOCENTE TIEMPOP PARCIAL en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO DE PIURA.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Cuestionario
DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
- X
4.0rganizacion
X
5.Suficiencia
X
6.Intencionalidad
i X
7.Consistencia
. X
8.Coherencia
X
9.Metodologia

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura alos 14 dias del mes
de JUNIO del 2021.

Nombres y Apellidos  : Mg. Francisco Segundo Mogollon Garcia

DNI 142228259
Especialidad : Administracion de Empresas- Marketing
E - mail : fmogollong@ucvvirtual.edu.pe
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

“EL MARKETING SOCIAL Y SU RELACION CON LA INCLUSION DE MUJERES CON SOBREPESO, PIURA, ANO

2021”

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61-80

Excelente
81-100

Observaciones

Aspectos de Validacion

0| 6

11

16

21

26 | 31

36

41

46 | 51

56

61

66 | 71 | 76

81

86 | 91

96

5|10

15

20

25

30|35

40

45

50 | 55

60

65

70 | 75 | 80

85

90 | 95

100

Claridad

Estd formulado
con un lenguaje
apropiado

X

Objetividad

Estd expresado
en conductas
observables

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Organizacion

Existe
organizacion
légica entre sus
items

una

Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios  en
cantidad y
calidad
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Adecuado para X
UNIVERSIDQQ@%AR VALqE%O
Intencionalidad | dimensiones del
tema de |la
investigacion

Basado en X
aspectos
Consistencia teodricos -
cientificos de la
investigacion

Tiene relacién

. entre las
Coherencia )
variables e
indicadores
La estrategia X

responde a la
elaboraciéon de
la investigacion

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evallie la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando. Debera
colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura 14 de junio de 2021

Nombres y Apellidos  : Mg. Francisco Segundo Mogollon Garcia

DNI : 42228259
Especialidad : Administracion de Empresas- Marketing
E — mail : fmogollong@ucvvirtual.edu.pe

yaw (W)




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, LINDA DIANA BECERRA ROJAS con DNI N° 40908628 MBA. en DIRECCION
ESTRATEGICA DE NEGOCIOS, de profesion CONTADOR PUBLICO
desempenandome actualmente como DOCENTE TIEMPO PARCIAL en LA
ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS DE LA UCV FILIAL
PIURA

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
los instrumentos:

CUESTIONARIO

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
X
4.0rganizacion
X
5.Suficiencia
X
6.Intencionalidad
A . X
7.Consistencia
X
8.Coherencia
X
9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 18 dias del mes
de JUNIO del 2021.

Dra. : MBA. Linda Diana Becerra Rojas
DNI : 40908628

Especialidad : Direccion estratégica de negocios
E-mail : Ibecerraro4@ucvvirtual.edu.pe

D
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

“EL MARKETING SOCIAL Y SU RELACION CON LA INCLUSION DE MUJERES CON SOBREPESO, PIURA, ANO 2021”

dicEdores Ciltailos Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente T —
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
Aspectos de Valldaginn 0| 6 (11|16|21|26|31|36|41|46 |51 |56 |61 66|71 (76|81 |86 |91 | 96
5(10|15|(20|25(30|35|(40|45|50|55| 60 65|70 |75 |80 |85|90|95| 100
Estd formulado 71
Claridad con un lenguaje
apropiado
Estd expresado 71
Objetividad en  conductas
observables
Adecuado al 71
Actualidad enfoque tedrico
abordado en la
investigacion
Existe una 71
Organizacion o’rg'anizaci()n
légica entre sus
items
Comprende los 71
aspectos
Suficiencia necesarios  en
cantidad y
calidad
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Adecuado para 71
valorar las
Intencionalidad | dimensiones del
tema de la
investigacion
Basado en 71
aspectos
Consistencia tedricos -
cientificos de la
investigacion
Tiene relacion 71
Coherencia ent're IS
variables e
indicadores
La estrategia 71

Metodologia

responde a la
elaboracién de
la investigacion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle |a pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 18 de JUNIO de 2021

Nombres y Apellidos  : LINDA DIANA BECERRA ROJAS

DNI : 40908628
Especialidad : DIRECCION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS
E —mail : Ibecerraro4@ucvvirtual.edu.pe

2 O

e

Firmé
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ANEXO 10.

VALIDACION DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

INFORME ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

Estudiantes: GUERRERO CORNEJO, KORAIMA SHOLANGE
SEMINARIO CALLE, STEFANY SOELY

Escuela Profesional de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad
César Vallejo

Después de haber sido validado por Jueces Expertos, mostrando la validez del instrumento
para el estudio: “El marketing social y su relacion con la inclusion de mujeres con
sobrepeso, Piura, Ao 2021”

Se elaboré un CUESTIONARIO que consta de 27 items, para aplicar a las mujeres del distrito
de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre, con el objetivo de MEDIR LA PERCEPCION DEL
MARKETING SOCIAL E INCLUSION SOCIAL, donde el instrumento si se definen por escala
en las respuestas obteniéndose resultados que definan consistencia interna al realizar un
célculo para el andlisis de fiabilidad. Por lo tanto, al existir homogeneidad, uniformidad por
escalas en las respuestas a sus preguntas, se utilizé la fiabilidad de Alfa de Cronbach a los
datos obtenidos de una muestra piloto de 40 encuestas; cuyo valor son:

Alfa de Cronbach N de items
0,971 27

Se debe mencionar que el coeficiente Alfa de Cronbach tiene una CONFIABILIDAD MUY
ELEVADA.

En conclusidn, el Instrumento tiene una CONFIABILIDAD ESTADISTICA MUY ELEVADA,
es decir el INSTRUMENTO se puede UTILIZAR

Piura, 23 de Junio del 2021
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