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RESUMEN 

La investigación 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 relación que existe entre la estrategia de 

publicidad referencial y el consumo de suplementos en fisicoculturista de Nuevo 

Chimbote 2023. La metodología utilizada fue de típico básica con enfoque 

cuantitativo, nivel correlacional, alcance descriptivo y diseño no experimental. Se 

utilizó la técnica del cuestionario y como instrumento la encuesta. Se concluyó 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 Rho de 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.  
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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 

questionnaire 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. 
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I. INTRODUCCIÓN:  

Nos encontramos en una era de digitalización, donde se pueden encontrar 

diferentes puntos de vista, muchas empresas que buscan desarrollar sus 

campañas con ayuda de personas que puedan influenciar en las demás, los 

llamados líderes de opinión, aquellos que lograran un impacto, sea de 

mayor o menor alcance, se obtienen resultados. Los programas de 

recomendación de sus usuarios, son aquellas pequeñas 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 campañas, 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 está motivada por el cliente y basada en 

referencias, buscando clientes existentes que puedan facilitar referencias 

valiosas para usar en diversas campañas que buscan un mayor impacto o 

exposición 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 investigación del tema de Publicidad Digital 

durante la pandemia analizó algunos indicadores de procesos para el 

acceso de las técnicas de comunicación, el uso de algún planeamiento 

como la publicidad referencial para tener mayor alcance hacia su público. 

Dentro del análisis se muestra el uso del planeamiento como beneficios 

para el posicionamiento en las marcas y lograr que estos planeamientos 
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puedan ser   de uso de manera temporal, si no, que busquen ser sostenibles 

con el tiempo. 

Esto planteó las siguientes preguntas: ¿Cómo 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 

específicas: (1): ¿Cómo percibimos la aplicación del planeamiento de la 

publicidad de referencia? (2): ¿Cómo podemos determinar el grado de 

influencia en los culturistas? (3): ¿Cómo podemos desarrollar planeamiento 

de la publicidad de referencia para llegar a más personas? 

Este estudio tiene una base teórica y se suma al conocimiento existente 

sobre el uso de planeamiento de publicidad de referencia. Para campañas 

o posicionamiento de producto en medios digitales, el plan propuesto 

también puede utilizarse como referencia o incorporarse a otras campañas. 

Desde un punto de vista práctico, el estudio se justifica ya que es 

beneficioso para muchas personas que no saben cómo utilizar este 

planeamiento de Publicidad para que puedan aplicarlas a su negocio. 

Metodológicamente, esto está justificado. Porque el uso de entrevistas nos 

brinda información precisa para realizar análisis importantes, identificar una 

audiencia más 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 planteó como objetivo general del estudio: Determinar la 

relación que existe entre la estrategia de publicidad referencial y el consumo 

de suplementos en fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023. Los objetivos 

específicos: Determinar la relación entre la estrategia boca a boca y el 

consumo de suplementos en fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023; 

identificar la relación entre influenciadores y el consumo de suplementos en 
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fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023; determinar la relación entre la 

recomendación y el consumo de suplementos en fisicoculturista de Nuevo 

Chimbote 2023.  

Mientras que, como posibles resultados del estudio, se planteó como 

aquella hipótesis general: Si existen influencia en la aplicación de la 

estrategia de la publicidad de referencia en la compra o el consumo de 

suplementos en gimnasios de Nuevo Chimbote 2023. Como hipótesis nula: 

No existen influencia en la aplicación de la estrategia de la publicidad de 

referencia en la compra o el consumo de suplementos en gimnasios de 

Nuevo Chimbote 2023. 

II. MARCO TEÓRICO:  

Un estudio empírico que incluya varios temas sustenta la investigación para 

posibilitar una visión más amplia de los hallazgos dentro de un marco teórico 

relevante. Esta investigación muestra que, en los últimos años, la publicidad 

de referencia se ha centrado más en distintos tipos de personas e intereses 

empresariales. Por tanto, es especialmente importante tener en cuenta la 

idea de promoción mediante publicidad de referencia, que puede influir en 

la compra y venta de productos y servicios. Ésta 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, está 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 utilizó correlaciones cuantitativas y una 

encuesta a 384 clientes. Los resultados mostraron que sólo el 56,7% de las 

personas confía 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 más importante es que el 
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64,3% está satisfecho con el acuerdo por su importante impacto. Se puede 

concluir que existe una correlación positiva muy fuerte (0,768) entre las dos 

variables de estudio. 

El objetivo principal de la investigación de tesis de maestría de Ferré (2019) 

fue examinar cómo los planeamientos de publicidad digital afectan el 

posicionamiento de las instituciones de educación superior en Lima. Se 

realizó un estudio correlacional cuantitativo y se distribuyeron cuestionarios 

a 323 estudiantes. Los resultados muestran que ambas variables están 

significativamente relacionadas entre sí. La conexión entre publicidad y 

productos también es importante. Si existe una correlación entre las 

variables anteriores, se puede concluir que se pueden adoptar 

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

Bazán, A. (2020) artículo “Un análisis 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 confección 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 centró en la aplicación 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 según los objetivos 

generales que cada empresa textil o de confección quiera alcanzar. 

Castro (2020), en su tesis doctoral sobre la determinación de la relación 

entre publicidad y comportamiento del consumidor, Sullana – Piura 2019, 

realizó un enfoque mixto utilizando herramientas de cuestionario y 

entrevista para demostrar que existe relación entre variables y concluí que 

sí. En cuanto a las visitas de clientes, el 59,3% de los encuestados indicó 

que el uso del sitio web es un canal para ofrecer descuentos. Además, 

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. 
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Para Calderón (2021), el objetivo principal de su tesis doctoral fue descubrir 

la relación entre el planeamiento de publicidad digital y el comportamiento 

del consumidor. El diseño de la investigación se basó en un enfoque 

transversal, no experimental, descriptivo, relacional y cuantitativo. La 

encuesta se realizó entre 384 clientes de sucursales. Los resultados 

obtenidos mostraron que existe una relación 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 relación significativa entre las variables de estudio. 

Según, Chimpén, C. (2016) en su tesis para obtener el grado de licenciado, 

en la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, “Factores que 

influyen en la decisión 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 decisión de compra de los clientes 

a través de la planificación publicitaria con medios digitales. Su 

investigación fue de tipo relacional lo que determinará la relación que existe 

entre las variables, por lo que llego a la conclusión que la satisfacción de 

compra de los consumidores es óptima, ya que los consumidores perciben 

variedad, calidad, precio y una mejor atención reflejando claramente que los 

medios digitales por los que utilizan. Realizar la planificación de la 

publicidad con el fin de captar, atraer y vender los productos ofrecidos por 

la misma. Dentro de su discusión el autor menciona que, la influencia de la 

publicidad de Facebook en la decisión 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 están 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 disertación de 

Licenciatura en la Pontificia Universidad Católica del Perú, ``Lealtad de 

marca a través de los medios digitales: las fanpages de Inca Cola y el caso 
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de los adolescentes y jóvenes''. El objetivo era sugerir los principales 

aspectos estratégicos y tácticos que las marcas deben considerar para 

fidelizar a sus clientes a través de los medios digitales. Para ello, utilizó un 

estudio exploratorio que incluyó solo 11 variables específicas relevantes 

para su estudio. Concluyó que los resultados respaldan la hipótesis general 

de que la integración de las marcas de bienes de consumo de los medios 

digitales y el planeamiento publicitarias es un factor clave para retener a los 

consumidores jóvenes. 

Trabajo de Lázaro (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 percepción de la cualidad del producto está en un nivel 

normal, la percepción del precio está en un nivel normal, la confiabilidad 

está en un nivel normal y la promoción de ventas está 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 investigación 

cuantitativa sobre diversos aspectos como: Se analizan factores 

personales, sociales, psicológicos, culturales y personales. Los resultados 

mostraron que cuatro hipótesis entre el comportamiento de compra y los 

factores sociales, el consumo y los factores psicológicos, y el 

comportamiento de compra y factores culturales eran estadísticamente 

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 investigación “Publicidad 

de referencia: Tu negocio se volverá viral”, se refiere al Publicidad de 

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



7 
 

es una herramienta fácil, pero funciona. Sí, 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). Realizó un estudio en Madrid y demostró 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 concluyó que existe una asociación entre el crecimiento de las 

ventas y el comportamiento del consumidor. 

Núñez Olea, M. (2021). En Chile se realizó un estudio para fortalecer el 

objeto social de Minca, que se dedica a la industria textil. El objetivo es 

encontrar planeamiento que te ayuden a conseguir un mayor consumo. Se 

utilizó una encuesta cualitativa para estudiar el planeamiento de las masas. 

En resumen, existe una fuerte correlación entre la estrategia de adopción y 

la estrategia de participación del consumidor. 

En Paraguay, Borja (2020), Como parte de su investigación sobre publicidad 

digital, analizó diversas planeamiento para lograr una mayor distribución de 

productos y servicios durante la pandemia. Se realizó un análisis de todas 

las encuestas realizadas en el último censo y se comparó la situación actual 

con el desarrollo previsto de la estrategia en los próximos años. La 

conclusión 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. 

Según Salguero, A. (2012) “Análisis 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 jóvenes por intermedio de los medios 

digitales Facebook y Twitter durante el curso 2008-2011. Donde utilizo una 

investigación de tipo exploratorio y descriptivo, con una población de 
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59.092, en la que tenía una muestra de 202 personas, concluye que el 

consumismo en la ciudadanía es causado por la publicidad en los medios. 

Así, los medios digitales permiten la inmediatez de comunicación e 

información, por tanto, mucha interacción entre las personas. 

En Guatemala, Cáceres, J. (2014) en su tesis “Medios publicitarios que 

influyen en el proceso de decisión de compra de productos de belleza en 

los jóvenes estudiantes de una universidad privada”. El objetivo principal fue 

conocer y determinar el proceso de decisión de compra de productos de 

belleza que utilizan los jóvenes en universidades privadas. En su estudio 

descriptivo la muestra se redujo a 340 estudiantes, se incluyó como 

población a 2,895 estudiantes, y se utilizó su tipo de muestreo aleatorio 

estratificado para evaluar el proceso de decisión de compra de los jóvenes 

como la efectividad de un producto, concluimos que se basa en la 

identificación de información que haga que el género sea una 

consideración. Producto; Durante la etapa de búsqueda de información, las 

personas muestran más interés en información interna que ya han visto o 

recordado. En la fase de evaluación de alternativas se adoptan diferentes 

productos en función del análisis de sus características. La eficacia del 

producto y las decisiones cotidianas influyen más en la etapa de decisión 

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 jóvenes 

respondieron: Estoy satisfecho con mi compra.  

Dentro de las teorías desarrolladas en el estudio, se basa en la teoría 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, lo que permite que amigos y 

familiares compren y compartan experiencias de marca. 

En teoría, Fleming (2000) señale que desarrollar planeamiento publicitarias 

en línea con las 4F requiere considerar los cambios en la multitud. También 
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se basa en la teoría de Kotler, considerado el padre de la publicidad 

moderna. Dijo que la publicidad está evolucionando no sólo para generar 

ventas sino también para rastrear el comportamiento del consumidor que 

conduce a la satisfacción del cliente. Puedes desarrollar planeamiento para 

incrementarlo. Se refiere a la presencia de estímulos internos y externos 

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

Menciona Armstrong (2017), todos los negocios buscan poder llamar la 

atención 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 públicos objetivos seleccionados.  

Según Mollá (2014), al describir las diferentes actividades que realizan las 

personas al buscar, evaluar y descartar productos y servicios que creen que 

satisfarán sus necesidades, se está recibiendo la influencia de diferentes 

factores.  

Se centran en el concepto de diferenciación del consumidor promovido por 

Kotler y examinan los comportamientos de los consumidores que influyen 

en las decisiones de compra. Influye en la psicología porque nos permite 

conocer lo que piensan los individuos, y en la sociología porque estudia el 

comportamiento de los consumidores y compañeros. Mollá (2014) Afirman 

que el enfoque más utilizado y aceptado por los profesionales de la 

publicidad es un enfoque psicosocial que combina la investigación 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 

estímulos 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 teoría, como concepto general, está basada en una idea de visualizar 

la conducta humana, a través de algún estimulo, el cual puede generar una 
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respuesta. En este concepto el consumidor es visto como un objeto aislado 

y formalmente un individuo que conforma una sociedad en masa.  

Menciona Ramírez (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. Ahí surge 

la postura de que el “ser aislado y despersonalizado está a merced de 

aquellos que quienes podían controlar los medios”.  

En otros puntos de vista, menciona Nieves (2006), esta teoría nace a raíz 

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 adhesión de 

los ciudadanos a unos planes políticos determinados sin recurrir a la 

violencia, sino solo usando la manipulación”.  

Se considera esta teoría dentro de la investigación, ya que la gran influencia 

que pueden generar estas figuras dentro del consumo de suplementos son 

muy fuertes, existe poca información sobre el tema, muchas personas se 

guían por lo que ven en internet, dejan que la información ingrese de 

manera concreta y algunas personas no suelen buscar información con 

otros especialistas, por lo mismo que estas personas confían en la opinión 

de atletas pertenecientes a este deporte.   

Por su parte Vallet (2015), la decisión de compra se define como el proceso, 

el cual comprende en una serie de fases o etapas por las cuales el 

consumidor cree necesario la adquisición de un producto o servicio, al 

momento de hacer la compra final en función a las alternativas y opciones 

de diferentes empresas que brindan respecto a factores socioculturales o 

psicológicos. 

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 información y evaluar alternativas de compra. 

Identificación de necesidades: este es un proceso que comienza cuando se 

satisface una necesidad. No se satisfacen las necesidades de los clientes. 

Buscar información: Sí un conjunto de actividades relacionadas con la 

obtención de la información necesaria. (Rodríguez y Ammetler, 2018) 

Según Escobar (2017), menciona que los consumidores antes de poder 

realizar una compra, se enfocan en buscar información, evaluando las 

alternativas y comparten sus experiencias. De igual manera Álvarez (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 comunicación 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 económicos.  

De igual manera Arens (2008), menciona que, la publicidad es una manera 

de transmitir comunicación que va dirigida a las grandes masas el cual es 

estructurada y las cuales transmiten información, está por lo general o en la 

mayoría pagada con el propósito de persuadir, sobre productos o servicios 

que se realiza a través de distintos medios. 

III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación:  

El foco de la investigación fue cuantitativo. Menciona Hernández (2017), 

creen que el método más apropiado es estimar la extensión u ocurrencia 

de varios fenómenos y probar hipótesis (p. 6).   

3.1.1. Tipo de investigación:  

Investigación básica e investigación correlacional. Estos están más 
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estructurados que otros tipos de investigación y no sólo 

proporcionan una comprensión de los fenómenos involucrados, 

sino que también establecen el propósito de la investigación, la 

explicación y la correlación (Sampieri, 2006). 

3.1.2. Diseño de investigación:  

Diseño de investigación no experimental, transversal, descriptivo 

simple. Para Kerlinger (1979) la investigación no experimental es la 

que resulta imposible manipular variables. 

Se empleó este tipo de estudio ya que queremos determinar el 

planeamiento de publicidad en Instagram y el posicionamiento de 

marca. 

 

3.1.3. Variables y operacionalización:  

En este proyecto de investigación se utilizarán 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. Población, muestra y muestreo:  

3.2.1. Población: La población con la que se realizará la investigación es 

de un total de 189526 personas, constituido por los pobladores del 

distrito de Nuevo Chimbote.  

 Criterio de inclusión: Jóvenes deportistas entre los 18 a 35 años 

que asistan a los gimnasios del centro de Nuevo Chimbote.  

 Criterio de exclusión: Personas que no cumplan con el rango de 

edad, no sean deportistas y que no asistan a los gimnasios.  

3.2.2. Muestra: En el presente trabajo de investigación la muestra es de 

384 jóvenes deportistas entre los 18 a 35 años que asisten a los 

gimnasios del centro de Nuevo Chimbote que son 19.  

La fórmula que se utilizó para la recolección de la muestra es la 

siguiente:  

Figura 1 

𝑛 =
𝑧2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

𝑑2
 

Dónde:  

 Z: Nivel de confianza = (95%) 

 d: Error aceptable = (5%) 

 p: Probabilidad que ocurra = (0.5) 

 q: Probabilidad que no ocurra = (0.5) 

Reemplazando:  

 

 

n= 
1.962𝑥0.5𝑥0.5

0.052  

n= 
3.8416𝑥0.25

0.0025
 

n=
0.9604

0.0025
 

n= 384.16 
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3.2.3. Muestreo: Se consideró a 384 personas debido al criterio de 

inclusión, es decir, jóvenes deportistas entre los 18 a 35 años, que 

asisten a los gimnasios del centro de Nuevo Chimbote.    

3.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos:  

En este estudio, la encuesta se utilizará como técnica de 

investigación, Casas et al (2003), indica que la encuesta es una 

técnica muy utilizada y que se puede utilizar de forma rápida y eficaz. 

se ha desarrollado y permite recoger datos de forma uniforme. 

Casos representativos de la población. (pág. 144). Asimismo, el 

instrumento de recogida de datos es el cuestionario, que será 

validado por expertos en la materia, en lo que hace referencia a la 

fiabilidad, Hernández 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 

información de manera detallada con respecto a las variables 

de interés en un determinado estudio (Casas et al. 2003). 

El instrumento que se utilizó para la presente investigación es 

el cuestionario, fue diseñado en función a las variables de 

estudio, planeamiento de publicidad en Instagram y el 

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

Validación: 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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Validación del instrumento. Tabla 1 

 

Validador Grado académico Aplicabilidad 

Oscar Marcelo 

Linares Castillo  

Magister Aplicable 

Jaime Pedreros Salm  Magister Aplicable 

   

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Confiabilidad: Se obtuvo mediante el análisis estadístico Alfa de Cronbach. 

Figura 2  

Confiabilidad del instrumento 

 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de elementos 

,950 18 

 

Al aplicar el estadístico 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, 

según Delgado (2012), Señala que el nivel de precisión 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. Procedimiento: 

Las encuestas se crean utilizando Google Forms. Este es un estudio 

que detalla todos los elementos mencionados en la matriz operativa. 

Luego se entrega al grupo objetivo. Luego, la información se procesa 

para comprender los resultados. La recolección de datos es 

completamente anónima, protegiendo la privacidad e identidad de los 

encuestados y sus resultados. 

3.5. Método de análisis 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). 

3.6. Aspectos éticos:  

Esta investigación se ha realizado con un compromiso ético que 

garantiza su originalidad y evita el plagio total o parcial. Asimismo, se 

siguió la estructura del procedimiento según el esquema de la 

Universidad Cesar Vallejo. Existe autenticidad en la investigación y 

un compromiso real de contribuir a la ciudadanía con resultados. Se 

observó que el rigor científico y la honestidad respetaban los 

derechos de autor y no se hicieron falsedades. 

IV. RESULTADOS:  

 

Tabla 2  

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístic

o 

gl Sig. Estadístic

o 

gl Sig. 
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VAR1 ,300 384 ,000 ,844 384 ,000 

VAR2 ,327 384 ,000 ,812 384 ,000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

 

Interpretación: Debido a que el tamaño de la muestra es superior 

a 50, se aplicó la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirmov. Se 

empleó una estadística de correlación Rho de Spearman porque no 

se presenta una distribución normal. Como resultado, se afirma que 

debido a que (p=0.000), es menor que 0.05 se rechaza la H0 y se 

acepta la H1. 

Tabla 3 

Relación entre estrategia de publicidad referencial y el 

comportamiento del consumidor de suplementos en los gimnasios 

(Nuevo Chimbote, 2023)  

Correlaciones 

 VAR1 VAR2 

Rho de 

Spearman 

VAR

1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,708** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

VAR

2 

Coeficiente de correlación ,708** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

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

 

Interpretación: Como se puede observar en la prueba de normalidad 

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

rechaza la hipótesis alternativa de la investigación y se acepta la 
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hipótesis nula. La correlación de Spearman tuvo como resultado 

(r=0.708), lo que significa que si existe correlación positiva moderada.  

Tabla 4 

Relación entre la dimensión de boca a boca y el comportamiento del 

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

 

 

INTERPRETACIÓN: En la tabla 4, la correlación de Spearman tuvo como 

resultado (r=0.653) lo que afirma que existe correlación positiva alta entre la 

dimensión boca a boca y el comportamiento del consumidor.  

Tabla 5 

Relación entre la dimensión de difusión y el comportamiento del 

consumidor de suplementos en los gimnasios (Nuevo 

Chimbote,2023).  

Correlaciones 

 VAR2 DIM2VR1 

Correlaciones 

 DIM1V

R1 

VAR2 

Rho de 

Spearman 

DIM1VR

1 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,653** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

VAR2 

Coeficiente de 

correlación 
,653** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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Rho de 

Spearman 

VAR2 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,616** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

DIM2VR

1 

Coeficiente de 

correlación 
,616** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

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

 

INTERPRETACIÓN: En la tabla 5, la correlación de Spearman tuvo 

como resultado (r=0.616) lo que afirma que existe correlación positiva 

moderada entre la difusión y el comportamiento del consumidor.  

Tabla 6 

Relación entre la dimensión de recomendación y el comportamiento 

del consumidor de suplementos en los gimnasios (Nuevo 

Chimbote,2023). 

Correlaciones 

 VAR2 DIM3VR1 

Rho de 

Spearman 

VAR2 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,661** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

DIM3VR

1 

Coeficiente de 

correlación 
,661** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 
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INTERPRETACIÓN: En la tabla 6, la correlación de Spearman tuvo como 

resultado (r=0.661) lo que afirma que existe una correlación alta entre la 

dimensión de recomendación y comportamiento del consumidor.  

V. DISCUSIÓN: 

La investigación tuvo como objetivo determinar si la relación que existe entre 

la estrategia de publicidad referencial y el consumo de suplementos en 

fisicoculturista de Nuevo Chimbote 2023. Para esto se realizó la discusión a 

través de la triangulación de los diferentes resultados, teorías y antecedentes.  

De los hallazgos de la hipótesis general, se puede observar que existe una 

correlación entre las dos variables del estudio, rechazo de la hipótesis 

exploratoria y aceptación de la hipótesis exploratoria, en vista de que el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman fue de 0,708, indicando que 

existe una alta asociación de carácter 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, 

que ayudará a que la estrategia tenga más impacto entre los consumidores. 

En relación al objetivo específico 1, se indica que si existe alguna correlación 

entre la estrategia del boca a boca y el comportamiento del consumidor de 

suplementos nutricionales en los gimnasios Nuevo Chimbote 2023, porque 

según los hallazgos obtenidos, la correlación de Spearman fue de 0.653, 

indicando un enlace positivo significativo. Camino (2014), su tesis nos dice 

que según su conclusión 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 desempeña 

un papel importante en la generación de ventas. De igual manera Bedregal 

(2021) en su investigación sobre estrategia de publicidad y el comportamiento 

del consumidor, lo cual refuerza nuestro estudio ya que obtuvieron resultados 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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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 relación con el objetivo específico 2, se afirma que, si existe la relación 

entre la difusión y el comportamiento del consumidor, ya que según los 

resultados que se obtuvo, la correlación de Spearman fue de 0.616, indicando 

una correlación positiva moderada. Aguilar (2015), en su investigación sobre 

el planeamiento de publicidad para incrementar las ventas y posicionarse en 

el mercado objetivo, el cual sus resultados fueron positivos a la creación de 

más planeamiento tanto como publicitarias y también de publicidad, mientras 

más conocimiento se tenga de los productos o servicios que se ofrecen, 

ayudan a la difusión de los contenidos, lo cual ayuda a posicionar la marca. 

De igual manera Arce (2017), en su investigación sobre la importancia de la 

publicidad y la relación con las ventas, concluye que existe una relación entre 

la publicidad y las ventas, donde la estrategia apoya a las ventas donde se 

incrementa las ventas. Lo cual refuerza nuestra investigación ya que, al existir 

una correlación positiva, se pueden aplicar planeamiento de publicidad 

enfocadas en la difusión.  

De acuerdo con el objetivo específico 3, se confirma que existe la relación 

entre la recomendación y el comportamiento del consumidor de suplementos 

en gimnasios de Nuevo Chimbote. 2023, ya que según los resultados que se 

obtuvo, la correlación de Spearman fue de 0.661, lo que nos indica una 

correlación positiva alta. Para Calderon (2021) en su investigación 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  

investigación.  
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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 relación directa y significativa

entre el planeamiento de publicidad de referencia y el consumo de

suplementos, con una correlación de 0.708, lo que significa que si existe

correlación positiva moderada.

Con respecto al primer objetivo específico, es regular ya que la estrategia de

la boca a boca, influye de manera constante en el consumo, ya que la

mayoría percibe de una manera positiva las reseñas de cada una de las

personas que suelen recomendar este tipo de suplementos. Esta estrategia

cuenta con una buena aceptación 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 aceptación frente

al consumo de estos productos, ya que al no haber tanta información las

personas tratan de buscar alguna referencia donde poder basarse para así

poder adquirir los productos recomendados. Con respecto al tercer objetivo

existe una relación significativa entre la recomendación de los suplementos

en los usuarios, ya que, para este tipo de productos, se busca tener la mayor

información posible para obtener los resultados deseados frente al

entrenamiento, es por ello que, si se encontró una relación entre la

recomendación que pueden hacer las personas que se dedica al rubro del

deporte, dentro de los gimnasios.
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VII. RECOMENDACIONES:  

De acuerdo a las conclusiones que se obtuvo se recomienda lo siguiente: 

 Realizar campañas de publicidad referencial por los medios digitales, realizar una 

campaña con diferentes personajes que puedan influenciar en el comportamiento 

del consumidor, personas que generen confianza y seguridad. 

 Las personas que quieran realizar una campaña publicitaria con esta estrategia, 

deben de tener en cuenta su tipo de público, 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 más 

personas y de esa manera incrementar las ventas.  
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ANEXOS:   

 Operacionalización de variables  

VARIABLE DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL  

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL  

DIMENSIONES  INDICADORES  ESCALA 

DE 

MEDICIÓN  

Publicidad de 

Referencia 

Según Kumar et al (2010), el 

PublicidadReferencial, 

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. 

 

Esta variable de estudio 

se medirá por medio de 

la encuesta y como 

instrumento el 

cuestionario.  

 

  

Boca a boca  

Alcance de referencias Ordinal 

Testimonios  

Difusión   Frecuencia de reacciones  

Retroalimentación  

Recomendación   Viralización  

Presencia de medios 

Llegada de nuevos públicos 

Comportamiento 

del consumidor 

Según Mollá et al (2014) es 

un conjunto de actividades 

que realizan las personas 

cuando buscan, evalúan, y 

Esta variable de estudio 

se medirá por medio de 

la encuesta y como 

Pre compra  Detección de la necesidad Ordinal 

Búsqueda de información 

Evaluación de alternativas 

Compra  
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desechan productos y 

servicios que consideran 

satisfarán sus necesidades 

pero que se ven 

influenciados por distintos 

factores. 

instrumento el 

cuestionario.  

 

Compra  Influencia de los grupos 

sociales  

Presencia del producto  

Precio  

Post compra  Satisfacción del producto  

Insatisfacción del producto  

Recomendación  
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Anexo Instrumento de recolección de datos  

Encuesta:  

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

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

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

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

su elección. 

Edad ( ). 

Sexo (M) (F).  

Variable 1: Publicidad de 

referencia  

Nunca  Casi 

nunca  

A veces Casi 

siempre 

Siempre  

Dimensión 1: boca a boca  1 2 3 4 5 

¿Cuándo busca en 

internet productos 

nutricionales, sueles 

buscar opiniones de 

personas que conoces? 

     

¿Visualiza 

eventualmente 

publicidad relacionado a 

los productos que busca 

por recomendación? 

     

¿Cuándo visualiza algún 

producto, suele 

compartirlo a personas 

que conoce? 

     

Dimensión 2: Difusión      
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¿Interactúa con 

frecuencia con 

publicidad en la que se 

promocionan 

suplementos? 

     

Al recibir información de 

productos a través de las 

redes. ¿suele reaccionar 

o responder a ellas? 

     

Dimensión 3: 

recomendación. 

     

¿Ha adquirido alguna vez 

un producto debido a que 

este pertenece a 

publicidad viral? 

     

¿Ha adquirido algún 

producto debido a que lo 

recomiendan en los 

medios? 

     

¿En las redes, sigue 

usted alguna marca 

porque ofrece productos 

de nutrición? 

     

Variable 2: 

Comportamiento del 

consumidor  

     

Dimensión 1: Pre compra       

¿Cuándo siente la 

necesidad de adquirir un 

producto sobre nutrición 
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identifica sus 

necesidades? 

¿Busca información en 

redes para encontrar el 

mejor lugar donde 

adquirir sus productos? 

     

¿Cuándo ya ha comprado 

en varios lugares que 

venden diferentes 

suplementos evalúa 

alternativas o busca 

recomendaciones para 

escoger uno en 

específico? 

     

¿Cuánta motivación le 

genera el comprar un 

producto? 

     

Dimensión 2: Compra      

¿Cuándo compra algún 

producto lo hace por 

influencia o 

recomendación de sus 

amigos? 

     

¿Le resulta atractivo 

algunas de las marcas 

que visualiza en medios 

digitales o que consume 

constantemente? 
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¿Compra ciertos 

productos por el precio 

que estos presentan? 

     

Dimensión 3: Post 

compra 

     

¿Luego de adquirir su 

producto se siente 

satisfecho? 

     

¿Alguna vez se sintió 

insatisfecho con la 

compra de algún 

producto? 

     

¿Ha recomendado 

algunos productos 

suplementarios como 

ISO WHEY o NITRO a sus 

amigos? 
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Evaluación por juicio de expertos
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