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RESUMEN

La investigacion titulada Estrategia publicitaria de referencia y comportamiento del
consumidor de suplementos en gimnasios del centro de Nuevo Chimbote, 2023.
Tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre la estrategia de
publicidad referencial y el consumo de suplementos en fisicoculturista de Nuevo
Chimbote 2023. La metodologia utilizada fue de tipico basica con enfoque
cuantitativo, nivel correlacional, alcance descriptivo y disefio no experimental. Se
utilizé la técnica del cuestionario y como instrumento la encuesta.Se concluyé que
la estrategia del planeamiento de publicidad de referencia aumenta
significativamente el consumo de estos suplementos en los gimnasios de Nuevo
Chimbote 2023, debido a que el resultado obtenido fue un Rhode Spearman de
0,536. En consecuencia, podemos afirmar que los planeamientos de publicidad
de referencia influyen en el comportamiento del consumidor de estos

suplementos.

Palabras clave: Planeamiento de publicidad de referencia, consumidor,

suplementos.



ABSTRACT

The research entitled Reference advertising strategy and consumer behavior of
supplements in gyms in the center of Nuevo Chimbote, 2023. The general
objective was to determine the relationship that exists between the reference
advertising strategy and the consumption of supplements in bodybuilders of Nuevo
Chimbote 2023. The methodology used was typical basic with a quantitative
approach, correlational level, descriptive scope and non-experimental design. The
guestionnaire technique was used and the survey was used as an instrument. It
was concluded that the reference advertising strategies strategy significantly
increases the consumption of these supplements in the gyms of Nuevo Chimbote
2023, because the result obtained was a Spearman's Rho of 0.536. Consequently,
we can affirm that the reference advertising strategies influence the consumer

behavior of these supplements.

Keywords: Reference advertising strategies, consumer, supplements.



INTRODUCCION:

Nos encontramos en una era de digitalizacién, donde se pueden encontrar
diferentes puntos de vista, muchas empresas que buscan desarrollar sus
camparfas con ayuda de personas que puedan influenciar en las demas, los
llamados lideres de opinién, aquellos que lograran un impacto, sea de
mayor o0 menor alcance, se obtienen resultados. Los programas de
recomendacion de sus usuarios, son aquellas pequefias iniciativas de una
boca a boca, las cuales son dirigidas por especialistas en el Publicidad que
se enfocan en aquellos clientes que pueden atraer a sus amigos, familiares
y contactos comerciales. Existe la diferencia entre la boca a boca, el cual
nace de los propios clientes y los programas de referencia que son
planificados y estructurados en campafas, para brindar incentivos de

referencia y poder tener un mayor alcance.

La diferencia entre la publicidad tradicional y la publicidad de referencia es
enorme. Los dos se superponen poco en términos de mercado, pero a
menudo utilizan programas publicitarios que dependen en gran medida de
los medios digitales. La publicidad esta motivada por el cliente y basada en
referencias, buscando clientes existentes que puedan facilitar referencias
valiosas para usar en diversas campafnas que buscan un mayor impacto o
exposicion directa. Una de las principales ventajas de un programa de
publicidad por referencias sobre un programa de publicidad tradicional es
su mayor credibilidad entre las personas cercanas a la persona que obtuvo

el producto o servicio.

Para Borja (2020), dentro de su investigacion del tema de Publicidad Digital
durante la pandemia analiz6 algunos indicadores de procesos para el
acceso de las técnicas de comunicacién, el uso de algun planeamiento
como la publicidad referencial para tener mayor alcance hacia su publico.
Dentro del analisis se muestra el uso del planeamiento como beneficios

para el posicionamiento en las marcas y lograr que estos planeamientos



puedan ser de uso de manera temporal, si no, que busquen ser sostenibles

con el tiempo.

Esto planted las siguientes preguntas: ¢ Como percibimos el impacto de la
publicidad de referencia en las decisiones de consumo de los culturistas de
Nuevo Chimbote?, de igual forma se plantearon las siguientes preguntas
especificas: (1): ¢Como percibimos la aplicacion del planeamiento de la
publicidad de referencia? (2): ¢Cémo podemos determinar el grado de
influencia en los culturistas? (3): ¢ Cémo podemos desarrollar planeamiento

de la publicidad de referencia para llegar a mas personas?

Este estudio tiene una base tedrica y se suma al conocimiento existente
sobre el uso de planeamiento de publicidad de referencia. Para campafas
0 posicionamiento de producto en medios digitales, el plan propuesto

también puede utilizarse como referencia o incorporarse a otras campafas.

Desde un punto de vista practico, el estudio se justifica ya que es
beneficioso para muchas personas que no saben como utilizar este

planeamiento de Publicidad para que puedan aplicarlas a su negocio.

Metodolégicamente, esto esta justificado. Porque el uso de entrevistas nos
brinda informacion precisa para realizar analisis importantes, identificar una
audiencia mas amplia y aplicar este planeamiento para lograr un mejor

posicionamiento.

La relevancia social radica en que los hallazgos de este estudio contribuyen
al conocimiento del uso de planeamiento de publicidad para posicionar
marcas en el mercado para usuarios interesados en aplicar las mismas

planeamiento a sus propias empresas.

En este sentido se plante6 como objetivo general del estudio: Determinar la
relacion que existe entre la estrategia de publicidad referencial y el consumo
de suplementos en fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023. Los objetivos
especificos: Determinar la relacién entre la estrategia boca a boca y el
consumo de suplementos en fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023;

identificar la relacidon entre influenciadores y el consumo de suplementos en



fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023; determinar la relacion entre la
recomendacion y el consumo de suplementos en fisicoculturista de Nuevo
Chimbote 2023.

Mientras que, como posibles resultados del estudio, se plante6 como
aquella hipétesis general: Si existen influencia en la aplicacion de la
estrategia de la publicidad de referencia en la compra o el consumo de
suplementos en gimnasios de Nuevo Chimbote 2023. Como hipoétesis nula:
No existen influencia en la aplicacién de la estrategia de la publicidad de
referencia en la compra o el consumo de suplementos en gimnasios de
Nuevo Chimbote 2023.

MARCO TEORICO:

Un estudio empirico que incluya varios temas sustenta la investigacion para
posibilitar una vision mas amplia de los hallazgos dentro de un marco te6rico
relevante. Esta investigacion muestra que, en los ultimos afios, la publicidad
de referencia se ha centrado mas en distintos tipos de personas e intereses
empresariales. Por tanto, es especialmente importante tener en cuenta la
idea de promocién mediante publicidad de referencia, que puede influir en
la compra y venta de productos y servicios. Esta es una manera de fidelizar

a los clientes. Esto da a los clientes una ventaja sobre los competidores.

Es importante presentar estudios previos nacionales e internacionales
relacionados con las variables de estudio, siendo los autores nacionales los

primeros estudios previos.

En el contexto nacional, esta Bedregal (2021). En él, para cada apartado de
la historia de Arequipa Falabella, se propone el objetivo de determinar el
planeamiento publicitarias y el comportamiento del consumidor al momento
de comprar a los clientes. El estudio utilizd correlaciones cuantitativas y una
encuesta a 384 clientes. Los resultados mostraron que soélo el 56,7% de las
personas confia en la cualidad de los servicios prestados por las empresas,
lo que sugiere que existe una influencia entre los productos y el

comportamiento de compra del consumidor. Lo mas importante es que el



64,3% esté satisfecho con el acuerdo por su importante impacto. Se puede
concluir que existe una correlacion positiva muy fuerte (0,768) entre las dos

variables de estudio.

El objetivo principal de la investigacion de tesis de maestria de Ferré (2019)
fue examinar como los planeamientos de publicidad digital afectan el
posicionamiento de las instituciones de educacion superior en Lima. Se
realizo un estudio correlacional cuantitativo y se distribuyeron cuestionarios
a 323 estudiantes. Los resultados muestran que ambas variables estan
significativamente relacionadas entre si. La conexion entre publicidad y
productos también es importante. Si existe una correlacion entre las
variables anteriores, se puede concluir que se pueden adoptar

planeamiento para involucrar a los estudiantes en el consumo de marca.

Bazan, A. (2020) articulo “Un analisis de Chaffee y Smith del planeamiento
de publicidad digital en las etapas del proceso de compra del consumidor
digital en empresas del sector textil y de confecciébn en América Latina”.
Aunque el objetivo principal era estudiar el planeamiento de publicidad
digital en cada etapa del proceso de compra del consumidor en empresas
de la industria textil, este estudio se centré en la aplicacion de planeamiento
de publicidad digital en cada etapa del proceso de compra del consumidor.
Variable o comportamiento identificado. todas las etapas. Sin embargo, las
planeamiento y relaciones en cada etapa pueden variar segun los objetivos

generales que cada empresa textil o de confeccion quiera alcanzar.

Castro (2020), en su tesis doctoral sobre la determinacion de la relacion
entre publicidad y comportamiento del consumidor, Sullana — Piura 2019,
realizd un enfoque mixto utilizando herramientas de cuestionario y
entrevista para demostrar que existe relacion entre variables y conclui que
si. En cuanto a las visitas de clientes, el 59,3% de los encuestados indico
gue el uso del sitio web es un canal para ofrecer descuentos. Ademas,
algunos clientes potenciales obtenidos a través de la boca a boca en los
medios digitales pueden promover tendencias, ofertas especiales y

descuentos para atraer nuevos clientes.



Para Calderén (2021), el objetivo principal de su tesis doctoral fue descubrir
la relacion entre el planeamiento de publicidad digital y el comportamiento
del consumidor. El disefio de la investigacion se basdé en un enfoque
transversal, no experimental, descriptivo, relacional y cuantitativo. La
encuesta se realizé entre 384 clientes de sucursales. Los resultados
obtenidos mostraron que existe una relacion positiva entre el planeamiento
de publicidad digital y el comportamiento de compra del consumidor. El 70%
de los encuestados dijo que las promociones son efectivas durante
ocasiones y celebraciones especiales. De lo anterior se puede concluir que

existe una relacion significativa entre las variables de estudio.

Segun, Chimpén, C. (2016) en su tesis para obtener el grado de licenciado,
en la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, “Factores que
influyen en la decision de compra de los clientes a través del planeamiento
de Publicidad con medios digitales”, donde su principal objetivo fue,
determinar los factores que influyen en la decision de compra de los clientes
a través de la planificacibn publicitaria con medios digitales. Su
investigacion fue de tipo relacional lo que determinara la relacién que existe
entre las variables, por lo que llego a la conclusidén que la satisfaccién de
compra de los consumidores es Optima, ya que los consumidores perciben
variedad, calidad, precio y una mejor atencion reflejando claramente que los
medios digitales por los que utilizan. Realizar la planificacion de la
publicidad con el fin de captar, atraer y vender los productos ofrecidos por
la misma. Dentro de su discusion el autor menciona que, la influencia de la
publicidad de Facebook en la decision de compra de los encuestados fue
de un 77% que es importante realizar la compra, mientras que un 23%
realiza su compra a través del sitio web, ya que estan acostumbrados a
hacerlo. como eso. Por otro lado, un 7% de los encuestados compra a
través de promociones y un 59% realiza compras en fechas especiales.

De igual manera, se menciona Puelles, J. (2014), en su disertacion de
Licenciatura en la Pontificia Universidad Catélica del Pera, Lealtad de

marca a través de los medios digitales: las fanpages de Inca Cola y el caso



de los adolescentes y jovenes". El objetivo era sugerir los principales
aspectos estratégicos y tacticos que las marcas deben considerar para
fidelizar a sus clientes a traves de los medios digitales. Para ello, utilizo un
estudio exploratorio que incluyé solo 11 variables especificas relevantes
para su estudio. Concluyo que los resultados respaldan la hipotesis general
de que la integracion de las marcas de bienes de consumo de los medios
digitales y el planeamiento publicitarias es un factor clave para retener a los

consumidores jévenes.

Trabajo de Lazaro (2017) “Factores importantes que determinan las
decisiones de compra de los clientes de Saga Falabella, tienda
departamental en Trujillo, 2017”. El objetivo general fue identificar los
factores importantes en las decisiones de compra de los clientes de tiendas
departamentales Saga Falabella. Entre ellos, el tipo de producto tiene un
nivel de valor alto, la percepcién de la cualidad del producto esta en un nivel
normal, la percepcién del precio estd en un nivel normal, la confiabilidad
esta en un nivel normal y la promocién de ventas esta en un nivel similar.

Prueba de que los determinantes son regulares.

Y a nivel internacional, como parte de un estudio sobre el consumo o
comportamiento del consumidor realizado por Ortega en Ecuador (2020),
una muestra de 658 personas en internet, se ha realizado una investigacion
cuantitativa sobre diversos aspectos como: Se analizan factores
personales, sociales, psicoldgicos, culturales y personales. Los resultados
mostraron que cuatro hipétesis entre el comportamiento de compra y los
factores sociales, el consumo y los factores psicolégicos, y el
comportamiento de compra y factores culturales eran estadisticamente
significativos. Todas las variables tuvieron un efecto significativo en el
estudio. Muestra los mayores avances en la estrategia publicitaria y las

empresas que pueden comprarlos.

Reyes, K. (2021) de Venezuela, en su trabajo de investigacion “Publicidad
de referencia: Tu negocio se volvera viral”, se refiere al Publicidad de

referencia como una estrategia para impulsar y viralizar tu negocio. Esta no



es una herramienta facil, pero funciona. Si, dice que se puede usar. Como
estrategia para incidir en el consumo dentro de varios sectores y acercarse

a los grupos objetivo a través de la experiencia.

Cardis, P (2007). Realiz6 un estudio en Madrid y demostré que el Publicidad
duplica las posibilidades de obtener mayores ventas a través de referencias.
Presenta el objetivo de comprender el impacto del Publicidad de referencia
en el comportamiento del consumidor, lo que sugiere grandes
oportunidades para llegar a audiencias externas a través de clientes ya
leales. Se concluyd que existe una asociacion entre el crecimiento de las

ventas y el comportamiento del consumidor.

Nufiez Olea, M. (2021). En Chile se realizé un estudio para fortalecer el
objeto social de Minca, que se dedica a la industria textil. EI objetivo es
encontrar planeamiento que te ayuden a conseguir un mayor consumo. Se
utilizé una encuesta cualitativa para estudiar el planeamiento de las masas.
En resumen, existe una fuerte correlacion entre la estrategia de adopcion y

la estrategia de participacion del consumidor.

En Paraguay, Borja (2020), Como parte de su investigacion sobre publicidad
digital, analiz6 diversas planeamiento para lograr una mayor distribucion de
productos y servicios durante la pandemia. Se realizé un andlisis de todas
las encuestas realizadas en el Ultimo censo y se comparo la situacion actual
con el desarrollo previsto de la estrategia en los proximos afios. La
conclusiéon fue que la publicidad digital y el planeamiento viable pueden
contribuir significativamente al posicionamiento de la marca y hacer que las

marcas sean sostenibles a largo plazo.

Segun Salguero, A. (2012) “Analisis del impacto de la publicidad digital en
los adolescentes a través de los medios digitales Facebook y Twitter
durante el periodo 2008-2011”, en Quito. Su finalidad es darse cuenta del
impacto de la publicidad en los jovenes por intermedio de los medios
digitales Facebook y Twitter durante el curso 2008-2011. Donde utilizo una

investigacion de tipo exploratorio y descriptivo, con una poblacion de



59.092, en la que tenia una muestra de 202 personas, concluye que el
consumismo en la ciudadania es causado por la publicidad en los medios.
Asi, los medios digitales permiten la inmediatez de comunicacion e

informacion, por tanto, mucha interaccion entre las personas.

En Guatemala, Caceres, J. (2014) en su tesis “Medios publicitarios que
influyen en el proceso de decision de compra de productos de belleza en
los jovenes estudiantes de una universidad privada”. El objetivo principal fue
conocer y determinar el proceso de decision de compra de productos de
belleza que utilizan los jovenes en universidades privadas. En su estudio
descriptivo la muestra se redujo a 340 estudiantes, se incluyd como
poblacién a 2,895 estudiantes, y se utilizd su tipo de muestreo aleatorio
estratificado para evaluar el proceso de decision de compra de los jovenes
como la efectividad de un producto, concluimos que se basa en la
identificacion de informacion que haga que el género sea una
consideracion. Producto; Durante la etapa de busqueda de informacion, las
personas muestran mas interés en informacién interna que ya han visto o
recordado. En la fase de evaluacion de alternativas se adoptan diferentes
productos en funcion del analisis de sus caracteristicas. La eficacia del
producto y las decisiones cotidianas influyen mas en la etapa de decision
de compra, y lo que ha funcionado bien antes es por qué suelen comprar la
misma marca. Y finalmente, en la etapa posterior a la compra, los jovenes

respondieron: Estoy satisfecho con mi compra.

Dentro de las teorias desarrolladas en el estudio, se basa en la teoria 4f que

hace referencia al Publicidad digital y sus diversas herramientas.

Con respecto a la primera variable, Publicidad referencial, Kumar (2010)
utilizan la publicidad de referencia de boca en boca para expandir su base
de clientes a través de los clientes existentes, o que permite que amigos y

familiares compren y compartan experiencias de marca.

En teoria, Fleming (2000) sefale que desarrollar planeamiento publicitarias

en linea con las 4F requiere considerar los cambios en la multitud. También



se basa en la teoria de Kotler, considerado el padre de la publicidad
moderna. Dijo que la publicidad est& evolucionando no sélo para generar
ventas sino también para rastrear el comportamiento del consumidor que
conduce a la satisfaccion del cliente. Puedes desarrollar planeamiento para
incrementarlo. Se refiere a la presencia de estimulos internos y externos

gue llevan a los consumidores a adquirir un producto o servicio.

Menciona Armstrong (2017), todos los negocios buscan poder llamar la
atenciéon de los clientes, los cuales buscan encontrar el planeamiento de
Publicidad que se utilizan para aumentar las vistas en los medios digitales

y segmentar los publicos objetivos seleccionados.

Segun Molla (2014), al describir las diferentes actividades que realizan las
personas al buscar, evaluar y descartar productos y servicios que creen que
satisfardn sus necesidades, se esta recibiendo la influencia de diferentes

factores.

Se centran en el concepto de diferenciacion del consumidor promovido por
Kotler y examinan los comportamientos de los consumidores que influyen
en las decisiones de compra. Influye en la psicologia porque nos permite
conocer lo que piensan los individuos, y en la sociologia porque estudia el
comportamiento de los consumidores y compafieros. Molla (2014) Afirman
gue el enfoque mas utilizado y aceptado por los profesionales de la
publicidad es un enfoque psicosocial que combina la investigacion del
consumidor interna y externa. Por tanto, el comportamiento del consumidor
se refiere al comportamiento de las personas relacionado con las actitudes
de compra antes, durante y después de la compra. Todos estos pueden ser

estimulos o factores internos y externos.

Como siguiente concepto que puede tener un impacto relacionado con la
influencia de la publicidad de referencia y el comportamiento del consumidor
es el de La Aguja Hipodérmica.

Esta teoria, como concepto general, esta basada en una idea de visualizar

la conducta humana, a través de algun estimulo, el cual puede generar una



respuesta. En este concepto el consumidor es visto como un objeto aislado

y formalmente un individuo que conforma una sociedad en masa.

Menciona Ramirez (2012), plantea que el surgimiento de la sociedad de
masas, el cual crea un interés de estudiar en los medios, la idea de controlar
y poder manejar una sociedad, a través de medios de gran poder. Ahi surge
la postura de que el “ser aislado y despersonalizado esta a merced de

aquellos que quienes podian controlar los medios”.

En otros puntos de vista, menciona Nieves (2006), esta teoria nace a raiz
de diferentes sucesos acecidos dentro de la primera guerra mundial,
durante este tiempo la publicidad fue muy importante dentro de la influencia
de las personas para manipular y controlar a la sociedad. Este autor
menciona que la publicidad promulgada permite “conseguir la adhesion de
los ciudadanos a unos planes politicos determinados sin recurrir a la

violencia, sino solo usando la manipulacion”.

Se considera esta teoria dentro de la investigacion, ya que la gran influencia
gue pueden generar estas figuras dentro del consumo de suplementos son
muy fuertes, existe poca informacion sobre el tema, muchas personas se
guian por lo que ven en internet, dejan que la informacién ingrese de
manera concreta y algunas personas no suelen buscar informacion con
otros especialistas, por lo mismo que estas personas confian en la opinién

de atletas pertenecientes a este deporte.

Por su parte Vallet (2015), la decision de compra se define como el proceso,
el cual comprende en una serie de fases o0 etapas por las cuales el
consumidor cree necesario la adquisicion de un producto o servicio, al
momento de hacer la compra final en funcién a las alternativas y opciones
de diferentes empresas que brindan respecto a factores socioculturales o

psicolégicos.

En cuanto al proceso de adquisiciones, se trata principalmente del actual.
Los clientes tienen en cuenta ciertos criterios o indicadores a la hora de

realizar una compra, pero para hacerlo primero debemos entender sus
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necesidades, investigar informacién y evaluar alternativas de compra.
Identificacion de necesidades: este es un proceso que comienza cuando se
satisface una necesidad. No se satisfacen las necesidades de los clientes.
Buscar informacién: Si un conjunto de actividades relacionadas con la

obtencién de la informacion necesaria. (Rodriguez y Ammetler, 2018)

Segun Escobar (2017), menciona que los consumidores antes de poder
realizar una compra, se enfocan en buscar informacion, evaluando las
alternativas y comparten sus experiencias. De igual manera Alvarez (2017)
menciona que en la actualidad las interacciones que las personas tienen en
las redes digitales, forman una estrategia clave para su aprovechamiento.
Por su parte Striedinger (2018), habla sobre las PYMES en Colombia
quienes utilizaron diferentes planeamientos de publicidad como
herramientas de comunicacion los que han mejorado notablemente el

posicionamiento de las empresas en las redes digitales.

Mientras Dubuc (2017), menciona que la publicidad, no solo se ha
convertido en una herramienta eficaz en el sector comercial, si no, también

en los diferentes sectores econémicos.

De igual manera Arens (2008), menciona que, la publicidad es una manera
de transmitir comunicacion que va dirigida a las grandes masas el cual es
estructurada y las cuales transmiten informacioén, esta por lo general o en la
mayoria pagada con el propdésito de persuadir, sobre productos o servicios

gue se realiza a través de distintos medios.

METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion:

El foco de la investigacion fue cuantitativo. Menciona Hernandez (2017),
creen que el método mas apropiado es estimar la extensién u ocurrencia

de varios fenémenos y probar hipétesis (p. 6).
3.1.1. Tipo de investigacion:

Investigacion basica e investigacion correlacional. Estos estan mas
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estructurados que otros tipos de investigacion y no sélo
proporcionan una comprension de los fendmenos involucrados,
sino que también establecen el proposito de la investigacion, la
explicacion y la correlacion (Sampieri, 2006).

3.1.2. Disefio de investigacion:

Disefio de investigacidon no experimental, transversal, descriptivo
simple. Para Kerlinger (1979) la investigacion no experimental es la
que resulta imposible manipular variables.

Se empled este tipo de estudio ya que queremos determinar el
planeamiento de publicidad en Instagram y el posicionamiento de

marca.

3.1.3. Variables y operacionalizacion:
En este proyecto de investigacion se utilizardn dos variables las
cuales son, la Publicidad de Referencia como variable
independiente y consumo o comportamiento del consumidor

como variable dependiente.
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3.2. Poblacién, muestray muestreo:

3.2.1.

3.2.2.

Poblacion: La poblacion con la que se realizara la investigacion es
de un total de 189526 personas, constituido por los pobladores del
distrito de Nuevo Chimbote.

Criterio de inclusién: Jévenes deportistas entre los 18 a 35 afios
gue asistan a los gimnasios del centro de Nuevo Chimbote.

Criterio de exclusion: Personas que no cumplan con el rango de
edad, no sean deportistas y que no asistan a los gimnasios.
Muestra: En el presente trabajo de investigacion la muestra es de
384 jévenes deportistas entre los 18 a 35 aflos que asisten a los
gimnasios del centro de Nuevo Chimbote que son 19.

La formula que se utilizd para la recoleccion de la muestra es la

siguiente:
Figura 1
2
Z-XpXx(q
— d2
Dénde:

e Z: Nivel de confianza = (95%)

e d: Error aceptable = (5%)

e p: Probabilidad que ocurra = (0.5)

e (: Probabilidad que no ocurra = (0.5)

Reemplazando:

_ 1.96%x0.5x0.5
~ 0.052
_3.8416x0.25
0.0025
0.9604
n=———
0.0025
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3.2.3. Muestreo: Se consider6 a 384 personas debido al criterio de
inclusion, es decir, jovenes deportistas entre los 18 a 35 afos, que

asisten a los gimnasios del centro de Nuevo Chimbote.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

En este estudio, la encuesta se utlizara como técnica de
investigacion, Casas et al (2003), indica que la encuesta es una
técnica muy utilizada y que se puede utilizar de forma rapida y eficaz.
se ha desarrollado y permite recoger datos de forma uniforme.
Casos representativos de la poblacion. (pag. 144). Asimismo, el
instrumento de recogida de datos es el cuestionario, que sera
validado por expertos en la materia, en lo que hace referencia a la
fiabilidad, Hernandez et al. (2018) mencionan que debe conseguirse
un grado de confianza porque el uso repetido de un instrumento de
esta manera permite obtener resultados coherentes y coherentes.

Instrumento: Cuestionario

Un cuestionario es una herramienta utilizada para recopilar
informacién de manera detallada con respecto a las variables
de interés en un determinado estudio (Casas et al. 2003).

El instrumento que se utilizé para la presente investigacion es
el cuestionario, fue disefiado en funcion a las variables de
estudio, planeamiento de publicidad en Instagram y el

posicionamiento demarca, la escala a utilizar, es la de Likert.

Validacion: Los instrumentos fueron validados mediante el
juicio de 02 expertos, conocedores del tema, para que sea

revisado el instrumento de cuestionario.
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Validacion del instrumento. Tabla 1

Validador Grado académico Aplicabilidad

Oscar Marcelo Magister Aplicable

Linares Castillo

Jaime Pedreros Salm Magister Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad: Se obtuvo mediante el analisis estadistico Alfa de Cronbach.

Figura 2

Confiabilidad del instrumento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,950 18

Al aplicar el estadistico Coeficiente de Alfa de Cronbach en todas las
variables, que consta de 18 preguntas, se obtuvo un resultado de
,950, por lo que se puede interpretar que existe una alta confiablidad,
segun Delgado (2012), Sefiala que el nivel de precisién y certeza de
los resultados obtenidos después de usar la herramienta debe ser el

mismo cuando se usa por segunda vez.
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3.4.

3.5.

3.6.

V.

Procedimiento:

Las encuestas se crean utilizando Google Forms. Este es un estudio
gue detalla todos los elementos mencionados en la matriz operativa.
Luego se entrega al grupo objetivo. Luego, la informacién se procesa
para comprender los resultados. La recoleccion de datos es
completamente anonima, protegiendo la privacidad e identidad de los

encuestados y sus resultados.

Método de andlisis de datos:

Para poder estudiar todos los datos obtenidos, todos los datos se
trasladan al programa Excel, donde se crea una matriz de datos en
la que se crean varias columnas (variables, elementos o

indicadores).

Aspectos éticos:

Esta investigacion se ha realizado con un compromiso ético que
garantiza su originalidad y evita el plagio total o parcial. Asimismo, se
siguié la estructura del procedimiento segun el esquema de la
Universidad Cesar Vallejo. Existe autenticidad en la investigacion y
un compromiso real de contribuir a la ciudadania con resultados. Se
observé que el rigor cientifico y la honestidad respetaban los
derechos de autor y no se hicieron falsedades.

RESULTADOS:

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig. Estadistic gl Sig.
0 0
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VAR1 ,300 384 ,000 ,844 384 ,000
VAR?2 327 384 ,000 ,812 384 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Interpretacion: Debido a que el tamafio de la muestra es superior
a 50, se aplicé la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirmov. Se
empled una estadistica de correlacion Rho de Spearman porque no
se presenta una distribucion normal. Como resultado, se afirma que
debido a que (p=0.000), es menor que 0.05 se rechaza la HO y se

acepta la H1.

Tabla 3

Relacion entre estrategia de publicidad referencial y el
comportamiento del consumidor de suplementos en los gimnasios
(Nuevo Chimbote, 2023)

Correlaciones

VAR1 VAR2

Coeficiente de correlacion 1,000 ,708"
VAR

) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion ,708™ 1,000
VAR
5 Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion: Como se puede observar en la prueba de normalidad

entre la variable 1y la variable 2, el “sig” es mayor a 0.05, es asi que se

rechaza la hipoétesis alternativa de la investigacidon y se acepta la
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hipotesis nula. La correlacion de Spearman tuvo como resultado
(r=0.708), lo que significa que si existe correlacion positiva moderada.
Tabla 4

Relacion entre la dimension de boca a boca y el comportamiento del

consumidor de suplementos en los gimnasios (Nuevo Chimbote,2023).

Correlaciones

DIM1V VAR2
R1
Coeficiente de .
_ 1,000 ,653
DIM1VR correlacion
1 Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de .
_ ,653™ 1,000
correlacion
VAR2 . .
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
INTERPRETACION: En la tabla 4, la correlacién de Spearman tuvo como
resultado (r=0.653) lo que afirma que existe correlacion positiva alta entre la

dimensién boca a boca y el comportamiento del consumidor.

Tabla b

Relacion entre la dimension de difusion y el comportamiento del
consumidor de suplementos en los gimnasios (Nuevo
Chimbote,2023).

Correlaciones

VAR2 DIM2VR1
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Coeficiente de

. 1,000 ,616"
correlacion
VAR2 o
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de »
_ ,616 1,000
DIM2VR correlacion
1 Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

INTERPRETACION: En la tabla 5, la correlacion de Spearman tuvo
como resultado (r=0.616) lo que afirma que existe correlacion positiva

moderada entre la difusion y el comportamiento del consumidor.

Tabla 6

Relacion entre la dimensién de recomendacion y el comportamiento
del consumidor de suplementos en los gimnasios (Nuevo
Chimbote,2023).

Correlaciones

VAR2 DIM3VR1

Coeficiente de
. 1,000 ,661"
correlacion
VAR2 _ _
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de N
y ,661 1,000
DIM3VR correlacion
1 Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
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**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

INTERPRETACION: En la tabla 6, la correlacion de Spearman tuvo como
resultado (r=0.661) lo que afirma que existe una correlacion alta entre la

dimension de recomendacion y comportamiento del consumidor.

DISCUSION:

La investigaciéon tuvo como objetivo determinar si la relacion que existe entre
la estrategia de publicidad referencial y el consumo de suplementos en
fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023. Para esto se realizo la discusion a
través de la triangulacion de los diferentes resultados, teorias y antecedentes.
De los hallazgos de la hipétesis general, se puede observar que existe una
correlacion entre las dos variables del estudio, rechazo de la hipotesis
exploratoria y aceptacion de la hipotesis exploratoria, en vista de que el
coeficiente de correlacibn Rho de Spearman fue de 0,708, indicando que
existe una alta asociacion de cardcter positivo entre ambos, estrategia de
publicidad de referencia y comportamiento del consumidor; Por tanto,
confirman que se puede utilizar una estrategia de publicidad de referencia,
gue ayudard a que la estrategia tenga mas impacto entre los consumidores.
En relacion al objetivo especifico 1, se indica que si existe alguna correlacion
entre la estrategia del boca a boca y el comportamiento del consumidor de
suplementos nutricionales en los gimnasios Nuevo Chimbote 2023, porque
segun los hallazgos obtenidos, la correlacion de Spearman fue de 0.653,
indicando un enlace positivo significativo. Camino (2014), su tesis nos dice
gue segun su conclusion precisa que es necesario utilizar planeamiento de
publicidad que sean atractivas para poder obtener un crecimiento empresarial,
de esa manera aumentar las ventas. Menciona que la publicidad desempefia
un papel importante en la generacion de ventas. De igual manera Bedregal
(2021) en su investigacion sobre estrategia de publicidad y el comportamiento

del consumidor, lo cual refuerza nuestro estudio ya que obtuvieron resultados
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positivos en ambas investigaciones, el comportamiento del consumidor es
influenciado por los diferentes planeamientos que se utilizan de la publicidad.
En relacién con el objetivo especifico 2, se afirma que, si existe la relacion
entre la difusion y el comportamiento del consumidor, ya que segun los
resultados que se obtuvo, la correlacion de Spearman fue de 0.616, indicando
una correlacion positiva moderada. Aguilar (2015), en su investigacion sobre
el planeamiento de publicidad para incrementar las ventas y posicionarse en
el mercado objetivo, el cual sus resultados fueron positivos a la creacién de
mas planeamiento tanto como publicitarias y también de publicidad, mientras
mas conocimiento se tenga de los productos o servicios que se ofrecen,
ayudan a la difusion de los contenidos, lo cual ayuda a posicionar la marca.
De igual manera Arce (2017), en su investigacion sobre la importancia de la
publicidad y la relacion con las ventas, concluye que existe una relacion entre
la publicidad y las ventas, donde la estrategia apoya a las ventas donde se
incrementa las ventas. Lo cual refuerza nuestra investigacion ya que, al existir
una correlacion positiva, se pueden aplicar planeamiento de publicidad
enfocadas en la difusion.

De acuerdo con el objetivo especifico 3, se confirma que existe la relacion
entre la recomendacion y el comportamiento del consumidor de suplementos
en gimnasios de Nuevo Chimbote. 2023, ya que segun los resultados que se
obtuvo, la correlaciéon de Spearman fue de 0.661, lo que nos indica una
correlacion positiva alta. Para Calderon (2021) en su investigacion de la
estrategia de publicidad digital y el comportamiento del consumidor en el
tiempo del COVID, donde se concluye que si existe una influencia de
diferentes planeamientos de publicidad, donde las personas tienen una alta
frecuencia de comentarios e interacciones, las cuales los llevaron a compartir
diferentes publicaciones, donde las referencias por personas conocidas
tienen un alto impacto en el desarrollo de la

investigacion.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general, “determinar la estrategia de publicidad
referencias y el consumo de suplementos en fisicoculturistas de Nuevo
Chimbote 2023”, se concluye que tiene una relacion directa y significativa
entre el planeamiento de publicidad de referencia y el consumo de
suplementos, con una correlacion de 0.708, lo que significa que si existe

correlacion positiva moderada.

Con respecto al primer objetivo especifico, es regular ya que la estrategia de
la boca a boca, influye de manera constante en el consumo, ya que la
mayoria percibe de una manera positiva las resefias de cada una de las
personas que suelen recomendar este tipo de suplementos. Esta estrategia
cuenta con una buena aceptacion por parte de los usuarios, se genera mayor
confianza en el consumidor por la imagen que refleja. Con respecto al
segundo objetivo, los influenciadores generan una mayor aceptacion frente
al consumo de estos productos, ya que al no haber tanta informacion las
personas tratan de buscar alguna referencia donde poder basarse para asi
poder adquirir los productos recomendados. Con respecto al tercer objetivo
existe una relacion significativa entre la recomendacion de los suplementos
en los usuarios, ya que, para este tipo de productos, se busca tener la mayor
informacion posible para obtener los resultados deseados frente al
entrenamiento, es por ello que, si se encontr6 una relacion entre la
recomendacion que pueden hacer las personas que se dedica al rubro del

deporte, dentro de los gimnasios.
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Vil. RECOMENDACIONES:

De acuerdo a las conclusiones que se obtuvo se recomienda lo siguiente:
Realizar campafias de publicidad referencial por los medios digitales, realizar una
campafa con diferentes personajes que puedan influenciar en el comportamiento
del consumidor, personas que generen confianza y seguridad.

Las personas que quieran realizar una campafia publicitaria con esta estrategia,
deben de tener en cuenta su tipo de publico, el poder tenerlo de manera bien
segmentada se puede lograr cumplir la mayor parte de sus objetivos, al ser una
estrategia agresiva, pero a su vez se ve sutil, es ideal para poder llegar a mas

personas y de esa manera incrementar las ventas.
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ANEXOS:
Operacionalizacion de variables

VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
Publicidad de Segun Kumar et al (2010), el Esta variable de estudio Alcance de referencias Ordinal
Referencia PublicidadReferencial, se medird por medio de Boca a boca Testimonios
utiliza la boca a boca para la encuesta y como Difusion Frecuencia de reacciones
aumentar la base de instrumento el Retroalimentacion
clientes, por medio de cuestionario. Recomendacion Viralizacion

clientes que vya existen . .
q y ' Presencia de medios

enerando que esto impulse T
9 g P Llegada de nuevos publicos
a los amigos y familia a
comprar, compartiendo

experiencia con la marca.

Comportamiento Segun Moll4 et al (2014) es Esta variable de estudio Pre compra Deteccion de la necesidad Ordinal
del consumidor un conjunto de actividades  se medira por medio de Busqueda de informacion
que realizan las personas la encuesta y como Evaluacion de alternativas

cuando buscan, evaltan, y Compra
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desechan productos y
servicios que consideran
satisfaran sus necesidades
pero que se ven
influenciados por distintos

factores.

instrumento

cuestionario.

el

Compra

Influencia de los grupos

sociales

Presencia del producto

Precio

Post compra

Satisfaccion del producto

Insatisfaccion del producto

Recomendacion
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Anexo Instrumento de recolecciéon de datos

Encuesta:

Buenos dias estoy realizando un estudio con el tema " Estrategia publicitaria de

referencia y consumo de suplementos en jovenes deportistas que acuden a los

gimnasios del centro de Nuevo Chimbote". La encuesta es anénima y sus respuestas

son confidenciales. Complete los espacios marcando con un aspa (X) la alternativa de

su eleccion.
Edad ().

Sexo (M) (F).

Variable 1: Publicidad de Nunca Casi A veces Casi Siempre
referencia nunca siempre
Dimensién 1: bocaaboca 1 2 3 4 5

¢.Cuando busca en
internet productos
nutricionales, sueles
buscar opiniones de

personas que conoces?

¢Visualiza
eventualmente
publicidad relacionado a
los productos que busca

por recomendacion?

¢Cuando visualiza algun
producto, suele
compartirlo a personas

que conoce?

Dimensién 2: Difusién
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¢lInteractia con
frecuencia con
publicidad en la que se
promocionan

suplementos?

Al recibir informacion de
productos a través de las
redes. ¢suele reaccionar

o responder a ellas?

Dimensién 3:

recomendacion.

¢Ha adquirido alguna vez
un producto debido aque
este pertenece a
publicidad viral?

¢Ha adquirido algun
producto debido a que lo
recomiendan en los

medios?

¢En las redes, sigue
usted alguna marca
porque ofrece productos

de nutricion?

Variable 2:
Comportamiento del

consumidor

Dimension 1: Pre compra

¢.,Cuando siente la
necesidad de adquirir un

producto sobre nutricion

32



identifica sus

necesidades?

¢Busca informacion en
redes para encontrar el
mejor lugar donde

adquirir sus productos?

¢,Cuéndo yahacomprado
en varios lugares que
venden diferentes
suplementos evalla
alternativas o0 busca
recomendaciones para
escoger uno en

especifico?

¢cCuanta motivaciéon le
genera el comprar un

producto?

Dimension 2: Compra

¢Cuando compra algun
producto lo hace por
influencia 0
recomendacion de sus

amigos?

sLe resulta atractivo
algunas de las marcas
gue visualiza en medios
digitales o que consume

constantemente?
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¢Compra ciertos
productos por el precio

que estos presentan?

Dimensioén 3: Post

compra

¢cLuego de adquirir su
producto se siente
satisfecho?

¢Alguna vez se sintio
insatisfecho con la
compra de algun

producto?

JHa recomendado
algunos productos
suplementarios como
ISO WHEY o NITRO a sus

amigos?
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Evaluacién por juicio de expertos

el

Evaluacion por juicio de expertos
Respclodo luoz: Uslod ha sido ulecdomdo para evaluar el instrumento 'Cuesliomm sobre
arke plores acuden

luacié dd lndn ; os de cmn ldevuneu para logrnr que sea

nimbole” La e

mmmmm_c_mn.
vilido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados efidentemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién,

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

TAmE V05700 8acm

Grado profesional: Maestria )(Doacr 0

Cr 0D

Area de formacién académica: Clinica () Sodu)q Educativa ( ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: ’
Cononrta Gow < Josd
Institucién donde labora:
ek
Tiempo de experiencia profesional 2a4afos()
enel Més de 5 afios )(
drea:

Experiencia en Investigacién
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(sl corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados

2 to

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de 1a escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre tegia Marketing Refl ialy c de
farmacos anabdlicos en jévenes deportistas que acuden a los gimnasios
del centro de Nuevo Chimbote

Autora: | Bautista Rlos Jeshira Naily
Procedencia: | Original
Administracién: | Autor
Tiempo de aplicacién: | 4 meses
Ambito de aplicadién: | Nuevo Chimbote
Significacién: La variable "Marketing Referencial® se encuentra compuesta por las
dimensiones: “promocion® (tres indicadores, pregunta 1 a 3),
“publicidad” (con dos Indicadores, preguntas 4 a 6), “recomendaciones”
(con tres indicadores, preguntas 7 a 10), para la variable
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“Comportamiento del consumidor® las dimensiones son: “Pre compra®
(con cuatro Indicadores, preguntas 10 a 14), “"compra® (con tres
indicadores, preguntas 14 a 16) y "post compra® (con tres indicadores,
preguntas 17 a 19). Ambas variables serén medidas mediante a escala
de Likert o escala ordinal. E! objetivo de medicién es lograr dar
respuesta y comprender las hipdtesis planteadas para el proyecto de

Investigacién.
4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)
Escala/ AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Marketing Promocién, Segun Kumar et al (2010), el Marketing Referencial,
Referencial publicidad, utiliza la boca @ boca para aumentar la base de
recomendacion. clientes, por medio de clientes que ya existen,
generando que esto impulse a los amigos y familia a
comprar, compartiendo experiencia con la marca.
Comportamiento del | Pre compra, compray | Segén Molid et al (2014) es un conjunto de
consumidor post compra. actividades que realizan las personas cuando buscan,
evalian, y desechan productos y servicios que
consideran satisfarén sus necesidades pero que se
ven influenciados por distintos factores

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, auudhwmdmwommmwwxmﬁs_&mm
endllbzmDeacuudoconlosdgdunuuﬂndmdiﬂmadaumda

los items segln
Categoria Calificacién Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item so
comprende 2. Bajo Nivel El ltem requiere bastantes modificaciones o
fécimente, es una modificacién muy grande en el uso de las
decir, su palabras de acuerdo con su significado o por
dmbcllcn wy‘ la ordenacién de estas.
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica
de algunos de los términos del item,
4. Alto nivel El item es claro, tiene semdntica y sintaxis
adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en desacuerdo (no El ltem no tiene relacién Iégica con la
El ftem tiene cumple con el criterio) dimensién,
relacién Iégica
_conla 2. Desacuerdo (bajo nivel de El tem tiene una relacién tangencial Aiejana
o do) con la dime
Indleat'b( que
esté midendo. | 3 Acyuerdo (moderado nivel) E1 item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se ostd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El (tem se ntra estd relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo,
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RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste,

3. Moderado nivel El ftem es relativamente Importante.

4. Alto nivel El ltlem es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los ltems y calificar en una escala de 1 8 4 su valoracion, as/ como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario sobre estrategia Marketing Referencial y consumo de

farmacos anabdlicos en jovenes depoﬂbtnqucmdmﬂosginnamdd

Chimbote

« Primera dimensién: Promocién

centro de Nuevo

influencia en la compra.

« Objetivos de la Dimensién: Busca comprender si la promocién tiene
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Generacién de ¢Cuéndo busca
motores en intemet
productos
nutricionales,
encuentra muy
facimente estos
productos?
Generacién de visualiza
trifico eventualmente
publicidad Q L/
relacionado a los
productos que
busca?
Generacién de ¢Cuéndo
potenciales visualiza algin
clientes producto, suele (1
compartirio a
personas que
conoce?

Segunda dimensién: Publicided
« Objetivos de la Dimension: Busca compre

nder si la publicidad tiene mayor influencia en el consumidor.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Frecuencia de ¢Interactia
reacciones con
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frecuencia
con publicidad
en la que se
premocionan
suplementos?

Retroalimentacién

Al recibir
Informacién
de productos

reaccionar o

responder a
ellas?

a través de
las redes.
ssuele

Tercera dimensién: recomendacién

» Objetivos de la Dimensién: Busca com

r sl la recomendacion obtiene mayor ventaja en los consumidores.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Viralizacién

¢Ha adquirido
elguna vez un
producto debido a
que este pertenece
a publicidad viral?

.

¥

L,/—

Presencia de
medios

¢Ha adquirido algin
producio debido a
que lo recomiendan
en los medios?

L_,L

Llegada de
nuevos pablicos

¢En las redes, sigue
usted alguna marca
porque ofrece
productos de
nutricién?

t

f

Y

Cuarta dimensién: pre compra
« Objetives de la Dimension: Busca comprender si analizan sus posibllidades en la pre compra.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Deteccibn de la ¢Cuéndo siente la
necesidad necesidad de adquirir
un producto sobre q
nutricién [dentifica sus
necesidades?
BGsqueda de ¢Busca informacién
informacién en redes para
encontrar el mejor
lugar donde adquirir
sus productos?
Evaluaciény ¢Cuéndo ya ha
seleccién de comprado en varios
alternativas lugares que venden L" H \f
diferentes
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suplemenlos evalia
alternativas o busca
recomendaciones
para escoger uno en
especifico?

Compra ¢Cuénla motivacién le
genera el comprar un L‘ (_f«
producto?

+ Quinta dimensién: compra
« Objetivos de la Dimensién: Busca comprender la influencia de la compra en el consumidor.

Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia B crecdnsorrmsoh
Influencia de los | ;Cudndo compra
grupos sociales | algin producto lo
hace por Influencia o Lt L+
recomendacion de
sus amigos?
Presencia del LLe resulta atractivo
producto algunas de las
marcas que visuakza q L'
en redes sociales 0 \‘r
que consume
constantemente?
Precio LCompra cierlos
productos por el
precio que estos L‘ L‘f LJ'
presentan?

Sexta dimensién: post compra
-Ob)oimdelaoim&tsmoonowdnmldouﬂsfoedénddomwuida.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Satisfaccién del ¢Luego de adquirir
producto su producio se L‘
siente satisfecho?

Insatisfaccién del | JAlguna vez se

producto sintié insatisfecho
con la compra de Lf l,f
algun producto?

Recomendacién | yHa recomendado
algunos producios

suplementarios
como ISO WHEY o L} k’r
NITRO & sus

amigos?




/2
v/ 7
‘N 033 65397

Pd.: ol presente formato debe tomar on cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un al mimero de exp » emplear. Por
mumdmd‘jmmummmm}mmwMﬂmﬁmydobmw
conocimienta. Asl, mientras Gablo y Welf (1093), Grant y Davis (1997), yl.yln(lw)(mmwmﬂd 2000)

sugleren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hwhd&(M)Mlnmqo.w wna

confiable de la validez do doun (cantidad para construcciones de nuevos

|m;sameusse-h-mm.wd-mdomhmmummmmwwmd
& Uukk 1995, ctados en Hyrkds et al. (2003).

Ver: wmmmmmnnmmmm
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento i i
arketing Refer ncial y consumo de fArmacos ana bolicos en jOv¢ s deportistas que acude 3 S
Ni " La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea

del centro de Nuevo Chimbole”
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez:

Nombre deljuez: | )0z ¢ /@r[&éa 0%4.”“ ﬂ;/«do

Grado profesional: Maestria (3 Doctor ()

Area de formacién académica: Clinica () Social ¢§ Educativa () Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: I‘MW&ZJS

bigpesiygiect £

Institucién donde labora: / - = c/a‘,( ([éw [/ :é .

Tiempo de experiencia profesional 2adafos()
enel Mas de 5 aftos X
drea:
Experiencia en Investigacién Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

2. Pr ito de ! |
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de Ia escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre estrategia Marketing Referencial y consumo de
farmacos anabélicos en jovenes deportistas que acuden a los gimnasios
del centro de Nuevo Chimbote

Autora: | Bautista Rios Jeshira Naily

Procedencia: | Original

Administracién: | Autor

Tiempo de aplicacién: | 4 meses

Ambito de aplicacién: | Nuevo Chimbote

Significacién: La variable "Marketing Referencial® se encuentra compuesta por as
dimensiones: “promocidn® (tres indicadores, pregunta 1a 3),
*publicidad” (con dos indicadores, preguntas 4 a 6), “recomendaciones’
(con tres indicadores, preguntas 7 a 10), para la variable
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“Comportamiento del consumider” las dimensiones son: *Pre compra®
(con cuatro indicadores, preguntas 10 a 14), "compra® (con tres
Indicadores, preguntas 14 a 16) y *post compra® (con tres indicadores,
preguntas 17 a 19). Ambas variables serdn medidas mediante a escala
de Likert o escala ordinal. El objelivo de medicién es lograr dar
respuesta y comprender las hipétesis planteadas para el proyecto de
investigacion,

4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Definicién

Segln Kumar et al (2010), el Marketing Referencial,
utiliza la boca a boca para aumentar la base de
clientes, por medio de clientes que ya existen,
generando que esto impulse a los amigos y familia a
comprar, compartiendo experiencia con la marca.

Segiin Moll4 et al (2014) es un conjunto de
actividades que realizan las personas cuando buscan,
evaldan, y desechan productos y servicios que
consideran satisfardn sus necesidades pero que se
ven influenciados por distintos facteres

Escala/AREA Subescala
(dimensiones)
Marketing Promocidn,
Referencial publicidad,
recomendacién.

Comportamiento del | Pre compra, compray
consumidor post compra.
5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A oonnnuacm a usted le pfeseﬂo el cuestionario Mmmummﬂm

enes depor a : dé " elaborado por
W_M enelaﬁozt)z; Demerdoeonbsmumlesmdoresaiﬁqueudaumde
los items segun corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se
comprende 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o
facimente, es una modificacién muy grande en el uso de las
decir, su palabras de acuerdo con su significado o por
sintactica y la ordenacién de estas.
semantica son
adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términcs del item,
4. Alto nivel El item es claro, liene semantica y sintaxis
adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en desacuerdo (no El itlem no tiene relacién légica con la
El item tiene cumple con el criterio) dimension.
relacion légica
conla 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial Aejana
dimension o acuerdo) con la dimensién.
indicador que
estdmidiendo. | 3 acyerdo (moderado nivel) £l item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.
4. Tolaimente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
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RELEEIV“ANcm 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
o es afectada la medicién de la dimensién.
esencial o
d‘ edf“‘”“"‘% es | 2 Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
debe ser item puede estar incluyendo lo que mide
incluido. ésle.
3. Moderado nivel £l item es relativamente importante.
4. Alto nivel £l item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1.a 4 su
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Cuestionario sobre es k
farmacos anabélicos en jovenes deportistas que acuden a los gimnasios del
Chimbote

« Primera dimension: Promocién

valoracion, asi como solicitamos brinde

trategia Marketing Referencial y consumo de
centro de Nuevo

« Objetivos de la Dimension: Busca comprender ila promocién tiene influencia en la compra.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Generaclén de ¢ Cuéndo busca
motores en intemet (-/
productos
nutricionales,
encuentra muy
facilmente estos
productos?
Generacion de Jvisualiza
trifico eventualmente
publicidad
relacionado a los
productos que
busca?
Generacién de ¢ Cuéndo
potenciales visualiza algin
clientes producto, suele L L/
compartirio a
personas que
conoce?

Segunda dimension: Publicidad

« Objetivos de la Dimension: Busca comprender si la publicidad tiene mayor influencia en el consumidor.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Frecuencia de ¢Interactia
reacciones con
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frecuencia
con publicidad
enla que se
promocionan
suplementos?

Retroalimentacién

Al recibir
informacién
de productos
através de
las redes.
Lsuele
reaccionar o
responder a
ellas?

Tercera dimensién: recomendacion

+ Objetivos de la Dimensién: Busca com

render si la recomendacién obtiene mayor

ventaja en los consumidores.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencla

Relevancla

Observaciones/
Recomendaciones

Viralizacién

¢ Ha adquirido
alguna vez un
producto debido a
que este pertenece
a publicidad viral?

i

Presencia de
medios

¢Ha adgquirido algin
producto debido a
que lo recomiendan
en los medios?

1

Llegada de
nuevos publicos

¢(En las redes, sigue
usted alguna marca
porque ofrece
productos de
nutricién?

4

-

Cuarta dimensién: pre compra
« Objetivos de la Dimensién: Busca comprender si analizan sus posibilidades en la pre compra.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Deteccién de la ¢Cuéndo siente la
necesidad necesidad de adquirir
un producto sobre \/t
nutricién identifica sus
necesidades?
Blsqueda de ¢ Busca informacién
Informacién en redes para
encontrar el mejor \/\
lugar donde adquirir
sus produclos?
Evaluacién y ¢Cuéndoya ha
seleccién de comprado en varios l/
alternativas lugares que venden :
diferentes
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P—

Suplementos evalja
altemnativas o busca
recomendaciones
Para escoger uno en
especifico?

\Jk

5

Compra

¢Cuanta motivacién le
genera el comprar un
producto?

1

“

4

+ Quinta dimensién: compra
+ Objetivos de la Dimensién: Busca comprender la influencia de la compra en el consumidor.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaclones

Influencia de los
grupos soclales

¢Cuéndo compra
algun producto lo
hace por influencia o
recomendacion de
Sus amigos?

U\

1

i

Presencia del
producto

‘¢Le resulta atractivo
algunas de las
marcas que visualiza
en redes sociales 0
que consume
constantemente?

4

Precio

¢Compra ciertos
productos por el
precio que estos
presentan?

4

Y

1

Sexta dimensién: post compra

« Objetivos de la Dimension: Busca conocer el nivel de satisfaccién del consumidor.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Satisfaccién del | ¢Luego de adquirir
producto su producto se L[ L{ t/(
siente satisfecho?
Insatisfaccién del | (Alguna vez se
producto sintié insatisfecho L
con la compra de L{ ( L‘
algin producto?
Recomendacién | ¢(Ha recomendado
algunos productos
suplementarios
como ISO WHEY o k’{ L’(
NITRO a sus
amigos?

45



Firma del evaluador
ONI 329u41Y T

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asf como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nldmero de expertos a emplear. Por
“otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juiclo depende del nivel de experticia y de la diversidad de!
conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1893), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
hsmnte (Vouhlainon & Uuldmcn 1995, citados en Hyrku et al. (2003).
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