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RESUMEN

El objetivo principal del estudio titulado “Estrategias de marketing de tres marcas
de cosméticos y comportamiento de compra de alumnas de 17 a 25 afios, UNS
Enfermeria-Chimbote, 2024” fue identificar la relacion de las estrategias de
marketing de tres marcas de cosmeéticos con alumnas entre el comportamiento de
compra. Estudiantes de Enfermeria UNS de 17 a 25 afios - Chimbote, 2024. Para

lograr este objetivo se analiza el estado actual del problema.

Los métodos utilizados fueron cuantitativos, con enfoque correlacional y un disefio
no experimental. Los cuestionarios se utilizan como técnicas y las encuestas como
herramientas. Se concluyé que la estrategia de la campafia esta significativamente
relacionada con el comportamiento de compra de las estudiantes de enfermeria de
17 a 25 afios de la UNS - Chimbote en el afio 2024 dado el resultado obtenido de
rho = 0.290. Se puede observar que la estrategia de marketing de las marcas de
cosmeticos tiene un impacto significativo en el comportamiento de compra de los

consumidores.

Palabras clave: Estrategia de marketing, comportamiento de compra, red

social, cosmética.
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ABSTRAC

The main objective of the study entitled "Marketing strategies of three cosmetic
brands and purchase behavior of female students aged 17 to 25 years, UNS
Nursing-Chimbote, 2024" was to identify the relationship of marketing strategies of
three cosmetic brands with female students between purchase behavior. UNS
Nursing students from 17 to 25 years old - Chimbote, 2024. To achieve this
objective, the current state of the problem is analyzed.

The methods used were quantitative, with a correlational approach and a non-
experimental design. Questionnaires are used as techniques and surveys as tools.
It was concluded that the campaign strategy is significantly related to the purchase
behavior of nursing students aged 17 to 25 years old from UNS - Chimbote in the
year 2024 given the obtained result of rho = 0.290. It can be observed that the
marketing strategy of cosmetic brands has a significant impact on the purchase

behavior of consumers.

Keywords: Marketing strategy, purchase behavior, social network, cosmetics.



[.INTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad ha adquirido un papel fundamental, posicionamiento
de productos y servicios por parte de las industrias cosméticas. donde las marcas
de belleza utilizan una variedad de campafas publicitarias en redes sociales para
promocionar sus productos. Es por ello que estas destinan considerables sumas de
dinero para analizar comportamiento de compra para promover difusion efectiva en
sus ofertas. El propdsito primordial de la publicidad es la comunicacién, y resulta
crucial que esta se base en la excelencia de los productos o servicios. Estos deben
no solo cumplir con las expectativas del consumidor, sino superarlas. A pesar de
gue una campafa publicitaria pueda estar cuidadosamente planificada y dirigida, el
valor percibido por el cliente se determinara finalmente por la calidad del producto
o la experiencia de compra/servicio.

Las empresas desarrollan estrategias publicitarias como una forma de
comunicacién humana disefiada para transformar la actitud del comprador hacia
los bienes de consumo, la finalidad del consumo es dar a conocer el producto o
marca, donde él mismo indica determinadas caracteristicas de sus productos. La
publicidad es una estrategia utilizada por las organizaciones para aumentar las
ventas, ganar prestigio y establecer una posicion. Las estrategias publicitarias
mejoraran la imagen del producto a nivel local, regional o nacional. (Salinas, 2012,
p. 17). (5)

Hay numerosas plataformas de redes sociales disponibles en el mundo. De acuerdo
con IAB3 (2018), algunas de las redes sociales mas populares incluyen WhatsApp,
Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn, entre otras. Es importante
sefalar que WhatsApp no sera objeto de estudio en este analisis, ya que es una
aplicaciéon de mensajeria en la que no se presenta publicidad, aunque, segun
Alvarez (2019), se informa que la inclusion de publicidad en esta red social esta en
consideracion.

La publicidad digital en el pais esta creciendo rapidamente, hace seis afos la
industria sumoé 241 millones de soles,120 millones de soles en 2015, aumentando
a 442 millones de soles al cierre de 2022.

Las redes sociales representan un canal de marketing relativamente novedoso que

facilita la construccion de relaciones con los usuarios, y esta conexién puede



generar un aumento en las ventas. Por esta razon, las marcas emplean anuncios
en redes sociales en linea.

Consumo de publicidad ha desbordado a todo, fundamentalmente a lo que se llama
medios de comunicacion de gran alcance. En primer lugar, la publicidad busca
captar la atencion del publico hacia el producto promocionado y trata de crear un
impacto a través de la estética del anuncio. En segundo lugar, para que el publico
compre un producto, primero debemos despertar el deseo de los consumidores por
el producto. Para ello, los tecnélogos publicitarios examinan y consideran las
motivaciones y deseos humanos mas intimos, como la confianza en uno mismo,

con la necesidad de aprobacion de los demas.

El comportamiento de compra es un area de investigacion fascinante que ha sido
estudiada durante décadas. En Peru, las mujeres cumplen una funcién crucial en
proceso adquisicion productos y servicios. Esta investigacion se adentra en el
patron de compra explorando factores que influyen en sus decisiones, sus
preferencias y cédmo el contexto cultural y social es fundamental en este proceso,

ya que las influencias culturales son decisivas en el comportamiento de compra.

La compra de cosméticos es un fendbmeno intrincado y cautivador que ha sido
objeto de estudio por numerosos investigadores y expertos en marketing y
publicidad. Particularmente, el comportamiento de compra de cosméticos entre
mujeres jovenes de 18 a 25 afios ha ganado cada vez mas atencion debido a que
estas consumidoras otorgan gran importancia a la belleza y la apariencia en su vida
cotidiana.

En esta introduccion, se explican las tendencias y aspectos que afectan el
comportamiento de compra de cosméticos entre esta poblacién, respaldados por
investigaciones de diversos autores. EI comportamiento de compra de cosméticos
entre mujeres jovenes de 18 a 25 afios es un fenomeno multifacético influenciado
por factores culturales, sociales, psicologicos y tecnologicos. Los estudios previos
proporcionan una base sélida para comprender estas influencias y como afectan

las decisiones de compra de esta poblacion.



Una estrategia de camparfia es un enfoque estratégico que se crea para lograr un
objetivo especifico al utilizar una combinacidon de técnicas, recursos y mensajes.
Implica un proceso planificado que abarca desde la identificacion del objetivo hasta
la evaluacion de resultados, y puede incluir los siguientes elementos:

En resumen, una estrategia de campafa es un enfoque integral y planificado para
lograr un objetivo especifico mediante tacticas y acciones coordinadas. La
definicidn y ejecucion de una estrategia efectiva son fundamentales para el éxito en
diversos ambitos, desde el marketing hasta la politica y mas alla.

Iniciaré mencionando resefia histérica de las tres marcas cosméticas que se
investigd (Esika, Dove y Nivea). Por otro lado, en 1987, Esika fue establecida en
Peru centrdndose desde el principio en ofrecer articulos de alta calidad y crear
oportunidades de emprendimiento para mujeres a través de la venta directa. Con
el paso del tiempo, ha experimentado un crecimiento notable, expandiendo su
presencia en Latam. Dove fue fundada en 1955 por la empresa britanica Unilever.
El primer producto lanzado fue una barra de jabon con ingredientes mas suaves
que los jabones tradicionales, lo que lo hacia mas amigable para la piel. A medida
gue Dove crecié como marca, comenzd a centrarse en la promocién de una imagen
corporal positiva y en desafiar los estandares tradicionales de belleza. En 2004,
lanzaron la campafa "Real Beauty" (Belleza Real) Dove es una marca de
cosméticos que ha marcado la diferencia en la industria al promover la belleza real,
la inclusion y la autoestima. Mientras que Nivea fue fundada en 1911 por el quimico
aleman Dr. Isaac Lifschitz, quien desarroll6 la crema Nivea Creme en un tarro azul
icénico. El nombre "Nivea" proviene de la palabra latina "niveus”, que significa
"nieve", y se eligid debido a la asociacion de la piel suave. Nivea Creme se convirtio
en un producto emblematico y rapidamente gand. El tarro azul caracteristico se
convirtié en un simbolo de la marca. Con el paso de los afios, Nivea ha ampliado
su gama de productos para abarcar una variedad extensa de cuidados de la piel,
qgue incluye lociones, cremas para manos, protectores solares, productos para el
cuidado facial y otros. Cada producto se ha desarrollado con un enfoque en la
calidad y la eficacia. Nivea ha invertido en investigaciéon y desarrollo para
mantenerse a los ultimos avances tecnoldgicos en el cuidado facial. La marca ha
desarrollado formulas avanzadas e incorporado ingredientes innovadores en sus

productos.



La formulacién del problema de esta investigacion fue: ¢ Cual es el vinculo entre las
estrategias de campafa de tres marcas de cosméticos y el comportamiento de
compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, de la escuela de Enfermeria de la
UNS - Chimbote, 2024? Los problemas especificos fueron: ¢ existe relacion entre
la atraccion y el comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25
afos, de la escuela de Enfermeria de la UNS - Chimbote, 2024? ¢ Existe relacion
entre la venta y el comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25
afnos, de la escuela de Enfermeria de la UNS - Chimbote, 2024? ¢ Existe relacion
entre la fidelizacion y el comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17
a 25 afios, de la escuela de Enfermeria de la UNS - Chimbote, 20247?, y ¢ existe
relacion entre la modalidad y el comportamiento de compra en estudiantes mujeres
de 17 a 25 afos, de la escuela de Enfermeria de la UNS - Chimbote, 20247

Por su valor social, el proyecto se justificé en generar conocimientos que beneficien

tanto a la comunidad académica como a las marcas de cosméticos.

Por su valor Metodoldgico la investigacién garantizo que es confiable y capaz de
proporcionar resultados significativos que contribuyan al avance del conocimiento

de los futuros investigadores y la poblacion.

Y por su valor practico proporcioné informacién especifica sobre el comportamiento
de compra de las estudiantes, permitiendo a las marcas de cosméticos adaptar y
optimizar sus estrategias de marketing para alinearlas mejor con las preferencias y

necesidades de este grupo demogréfico.

El objetivo principal fue identificar la relacion la Estrategia de campafia de 3 marcas
cosméticos y comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios,
Enfermeria UNS - Chimbote, 2024. En cambio, los propdsitos especificos
consistieron en determinar la relacion entre la atraccién generada por la estrategia
de camparia y el comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25
afos, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024.

Analizar la relacion entre la venta generada por la estrategia de campafia y el
comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afos, Enfermeria

UNS - Chimbote, 2024. Determinar la relacion entre la fidelizacion generada por la



estrategia de campafia y el comportamiento de compra en estudiantes mujeres de
17 a 25 afios, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024. Y medir la relacion entre la
modalidad generada por la estrategia de campafia y el comportamiento de compra
en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024.

La investigacion tuvo como hipotesis general si existe relacion entre Estrategia de
campafia de 3 marcas cosméticos y comportamiento de compra en estudiantes
mujeres de 17 a 25 afios Enfermeria UNS - Chimbote, 2024.

No existe relacidbn entre Estrategia de campafia de 3 marcas cosmeéticos y
comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria
UNS - Chimbote, 2024.

Hipotesis especifica existe un vinculo directo entre la estrategia de campafa de 3
marcas cosmeéticos y comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a
25 afios, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024. Existe relacién de atraccion, y
comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria
UNS - Chimbote, 2024. Existe la relacion de venta, y comportamiento de compra
en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024.
Existe la relacion de fidelizacién, y el comportamiento de compra en estudiantes
mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024. Y existe la relacion
de modalidad, y el comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25
afnos, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024.

Luna, Martinez, Ortiz y Vega (2021) en su trabajo de investigacion Campafas y
estrategias publicitarias de Leive: El caso de Muushake, determina como objetivo
principal comprender y simpatizar con el publico objetivo del producto Muushake
de la empresa Leive. Los métodos utilizados fueron métodos cuantitativos que
utilizaron grupos focales, entrevistas, escucha social y encuestas como
herramientas. Resulta que el trabajo y la escuela son la combinacion perfecta para

aliviar el estrés del consumidor.

El objetivo principal del estudio de Tataje (2019) fue investigar la relacion entre la
eficacia de las campafas publicitarias en Facebook y la participacion de los vecinos

en talleres ambientales en la ciudad de Puente Piedra. Para ello, se emplearon



métodos cuantitativos y se analizaron niveles de correlacion. Por ejemplo, se
consideraron los residentes que asistieron al taller en Puente Piedra. Los autores
concluyeron que hay una correlacién positiva entre la implementacion efectiva de

campafas publicitarias en Facebook y la asistencia a estos talleres.

En su investigacion sobre la publicidad en la red social Facebook y el
comportamiento de compra de los usuarios en el municipio de Morropén
Chulucanas, Garcia (2021) se enfocd en examinar la relacion entre la publicidad en
Facebook y el comportamiento de compra de personas de 25 a 45 afios. Utilizé
métodos cuantitativos y correlacionales con un enfoque transversal no
experimental. El principal instrumento fue un cuestionario con varias preguntas. Los
datos recopilados se analizaron con el programa estadistico SPSS 25 para obtener
resultados precisos sobre el comportamiento del consumidor. Los resultados
mostraron una correlacion significativa entre los anuncios de Facebook y los

patrones de compra de los usuarios de Chulucanas en Piura (Morropon).

El estudio llevado a cabo por Llaguento y Reyes en 2023, establecieron, como
objetivo principal establecer una relacion entre el comportamiento de compra de los
consumidores de la empresa De Rossana en Nuevo Chimbote durante el afio 2023
y las estrategias de marketing aplicadas en Facebook. Se utilizaron métodos
cuantitativos convencionales, como el andlisis de correlacion, las descripciones de
caracteristicas y los disefios no experimentales, para llevar a cabo esta
investigacion. El principal instrumento utilizado fue un cuestionario en forma de
encuesta. El estudio encontro una relacion significativa entre el comportamiento de
compra de los clientes de De Rossana en Nuevo Chimbote en 2023, respaldado
por un valor de Rho de Spearman de 0.862. Por lo tanto, se puede afirmar con
confianza que las estrategias de marketing en Facebook ejercen un impacto

significativo en el comportamiento de compra de los consumidores.

Bocanegra (2022), en su estudio identificd el objetivo de explicar la relacién entre
el conocimiento de los mensajes publicitarios de las etiquetas octogonales y el
comportamiento de compra de las amas de casa.Se llevo a cabo una encuesta tipo

Likert, un método cualitativo basico que tenia un enfoque descriptivo y se



caracterizaba por ser un disefio temporal no experimental. Los resultados revelaron
que el 66% de las mejoras en los habitos de compra de las amas de casa se debian
a una mayor conciencia sobre los mensajes publicitarios en los octégonos,
indicando una influencia positiva. A pesar de esto, el 34% de la poblacién todavia
necesitaba mejorar sus habitos y prestar mas atencion a la informacion presentada

en las etiquetas octogonales para tomar decisiones de compra mas informadas.

En su trabajo de investigacion sobre los elementos Estratégicos de las campafias
de marketing politico en la provincia de Tungurahua, Aucatoma, Ballesteros, Alba
y Silva (2019) establecieron como objetivo general identificar los elementos
estratégicos de las campafias de marketing politico, enfatizando sus diferentes
variables, utilizando el método que se presenta a continuacion. En el enfoque
cualitativo, el estudio es descriptivo y relevante. Resulta que el 41% de los votantes
designa a los factores de produccion como un eje clave por su alineacion con las
propuestas presentadas en las campafias politicas. Concluyeron que los votantes
prefieren a los mas jovenes si sus factores decisivos pueden identificarse antes de

gue las decisiones electorales se inclinen hacia los actores politicos.

Tufion (2020), en su articulo de investigacion Comparacién de estrategias de
campafas online para la Agencia Europea de Medicamentos, pretende comparar
campanfas politicas, organizaciones online a través de un analisis integral y resaltar
los temas y variables en el proceso de seleccién y los métodos cuantitativos
utilizados. Resultado: El anélisis destaca no el “qué” sino el “quién”, y concluye que

las estrategias en linea de las ciudades candidatas difieren en alcance y prioridad.

Medina y Fransheska (2020), Los principales objetivos del estudio son: Determinar
la relacion entre el comportamiento del consumidor en las decisiones de compra en
Panaderia Butipan de Tacna en el afio 2020. Para ello se realizé una encuesta
mediante un disefio correlacional transversal no experimental; la muestra estuvo
compuesta por 365 clientes que compraron productos en Butipan Bakery — Tacnha,
2020. Respecto a la conclusion, mediante la prueba de Spearman Rho, el valor — p
(0.000) es inferior al nivel de significancia (0.005), se rechaza HO y se concluye con

un 95% de confianza que entre los clientes de Butipan Bakery en el afio 2020, el



variable “Consumidor Existe relacion entre comportamiento” y la variable “decisiéon

de compra”.

Soler, Mufioz y Ripollés (2021), en su articulo de opinion, la negatividad digital como
estrategia de camparia para las elecciones de la Comunidad de Madrid en Twitter,
pretenden analizar las campafias en Twitter de los principales partidos: PP,
MéasMadrid, PSOE, Vox y Ciudadanos, utilizadas Métodos cuantitativos. La muestra
constaba de 1.760 tweets que examinaban la agenda del tema, la funcionalidad, el
sentimiento, el impacto de COVID-19 y las menciones de candidatos. Como
resultado, sefalan el predominio de los marcos de juego en la agenda tematica y

la critica a los oponentes como estrategia principal.

Garcia y Navarrete (2019) En su estudio tienen por objetivo proncipal determinar la
relacion que existe entre las actividades promocionales del Supermercado Metro
de la ciudad de Chimbote y el comportamiento del consumidor. Para ello, utilizamos
un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional sobre una muestra de 384
residentes, incluidos hombres y mujeres de 18 afios o0 mas. Los instrumentos
utilizados fueron dos cuestionarios elaborados por los autores, con 9 items que
miden la promocién y 12 items que miden la segunda variable. Los resultados
encontraron que existié una relacion significativa de 0.666 entre las variables de
investigacion, ademas hubo una relacién significativa de valores similares entre las
dimensiones de las variables independientes y las variables dependientes. Por lo
tanto, se puede concluir que este estudio es de gran importancia y contribuye a la

comprension del fendmeno estudiado.

Gonzales y Solis (2020) en su tesis tuvieron como propaésito del estudio determinar
la relacion que existe entre las actividades promocionales del Supermercado Metro
de la ciudad de Chimbote y el comportamiento de compra de los consumidores.
Para ello, utilizaron el método cuantitativo de tipo correlacional descriptivo sobre
una muestra de 384 residentes, incluidos hombres y mujeres de 18 afios y mas.
Los instrumentos utilizados fueron dos cuestionarios elaborados por los autores,
con 9 items que miden la promocion y 12 items que miden la segunda variable. Los

resultados encontraron que hubo una relacién significativa de 0.666 entre las



variables de investigacion, ademas hubo una relacion significativa de valores
similares entre las dimensiones de las variables independientes y las variables
dependientes. Por lo tanto, se puede concluir que este estudio es de gran

importancia y contribuye a la comprension del fenémeno estudiado.

Gassiot, (2022), en su estudio Comportamiento de compra y actitudes hacia el
greenwashing. Un estudio comparativo de consumidores de diferentes regiones de
desarrollo econémico. El objetivo era determinar hasta qué punto los consumidores
aceptan practicas irrespetuosas hacia el medio ambiente, como el greenwashing.
Para llevar a cabo este analisis, replicé la metodologia empleada en un estudio
previo realizado en Colombia y llevé a cabo una encuesta similar entre
consumidores de Catalufia. El propdsito era comparar los resultados obtenidos en
ambas regiones y analizar como diferentes variables y factores influyen en las
decisiones de compra de los consumidores en estos lugares. Los hallazgos del
estudio indicaron que los consumidores colombianos mostraron un 10,5% menos
de consideracion por el medio ambiente en sus decisiones de compra en

comparacion con los consumidores de Catalufia.

Lopez (2022) llevé a cabo una investigacion para determinar la relacion entre el
visual merchandising y el comportamiento de compra, asi como las dimensiones de
personalidad, motivaciones y emociones, en tiendas online de ropa femenina en
Independencia en 2022. La investigacion utiliz6 métodos cuantitativos, aplicados,
de nivel correlacional y descriptivo, con un disefio no experimental y de corte
transversal. La poblacion consistio en 328 seguidores de Instagram de la tienda
online, de los cuales se tomd una muestra de 178 seguidores. Los resultados de
confiabilidad mostraron un valor alfa de Cronbach general de 0.913 y valores alfa
de dos mitades de Guttman de 0.875 y 0.812. Los datos se analizaron mediante
pruebas de normalidad, estadistica descriptiva por item y estadistica inferencial. Se
concluyo que el visual merchandising esta significativamente relacionado con el
comportamiento de compra en la tienda online de ropa femenina en Independencia
(r = 0.748), asi como con las dimensiones de personalidad, motivacién y emocion
(r=0.677,0.627 y 0.571, respectivamente).



La teoria de Push y Pull, desarrollada en 2015, ha adquirido notable relevancia en
diversas disciplinas como el marketing, la logistica y la gestion de servicios. En un
sistema Push, se implementan tacticas orientadas a captar la atencién de una
amplia audiencia hacia una marca especifica, con un fuerte énfasis en la publicidad
dirigida a un publico extenso. En contraste, un sistema Pull se centra en los

consumidores y sus necesidades, priorizando sus demandas y deseos.

A pesar de las considerables ventajas que ofrece este modelo, es importante
sefalar que no produce resultados uniformes en todos los tipos de empresas.

Segun la ley general de la publicidad (1988), se refiere a un anunciante como
"anunciante", o “persona fisica o juridica en cuyo beneficio se realiza publicidad”.
Esta definicion es muy limitada e incluye Unicamente a aquellos anunciantes que
promueven campafas y que a su vez son los beneficiarios del efecto, es decir, los
anunciantes comerciales y corporativos. Tampoco cubre la mayoria de las
comunicaciones publicitarias en las administraciones publicas, donde los

anunciantes promocionan campanas y los beneficiarios son los ciudadanos.

Teoria de la Utilidad Esperada y Decision de Compra (1944) La Espera se centra
en la toma de decisiones bajo incertidumbre, evaluando las opciones en funcion de
su utilidad esperada. Mientras que el Proceso de Decision del Comprador ofrece
un marco detallado de las etapas que atraviesan los consumidores desde el

reconocimiento de la necesidad hasta la evaluacién post-compra.

Morgan y Hunt (1994) Teoria de Compromiso y la Confianza, indican que la
confianza y el compromiso son los mediadores centrales en el marketing relacional
y que estos mediadores influyen en diversas actitudes y comportamientos
relacionales: proporciona un marco efectivo para comprender y fomentar la
fidelizacion del cliente a través de la construccion de confianza y el compromiso.
Las empresas que aplican esta teoria en sus estrategias de marketing relacional
pueden lograr una mayor lealtad de sus clientes y un comportamiento de compra

repetitivo, contribuyendo al éxito a largo plazo.

La teoria de la personalidad y la psicologia (2019), es la comprension del

comportamiento de compra en personas. En términos generales, esta teoria
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sugiere que la personalidad y los rasgos psicologicos de un individuo afecta en sus

decisiones de compra.

La personalidad y la psicologia sugiere que las caracteristicas individuales de una
persona, como su personalidad, motivaciones, percepciones y actitudes, pueden
influir en sus decisiones de compra y en como responden a las estrategias de
marketing. Comprender estos factores puede ayudar a las empresas a adaptar sus
enfoques de marketing para llegar a grupos especificos de consumidores de

manera mas efectiva.
Por lo tanto, estas teorias respaldan la investigacion que, realizada, sobre la

Estrategia de campafia de 3 marcas cosméticos y comportamiento de compra en
estudiantes mujeres de 17 a 25 UNS, Chimbote, 2024.

11



II. METODOLOGIA

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion:

Tipo de investigacion: Este estudio se clasifica como descriptivo correlacional y

sigue un enfoque cuantitativo.

Disefio de investigacion: La investigacion se realiza con un disefio transversal y no

experimental.

2.2 Variables y Operacionalizacion:

Estrategia de campafa

2.2.1 Definicién conceptual:

McKinsey & Company (2020), los consumidores estan adoptando rapidamente
nuevas tecnologias para facilitar el proceso de compra desde la busqueda hasta
la compra del producto.

2.2.2 Definicién operacional:

Esta variable se medira mediante un cuestionario en escala Likert de 45 preguntas

y se administrara a estudiantes de enfermeria de la UNS.

2.2.3 Escala de medicion:

Ordinal

Comportamiento de compra

2.2.4 Definicion conceptual:

Kotler (2019) Una estrategia de campafia es un plan integral que integra los
objetivos de marketing y comunicaciones de una organizacién para centrar el
mensaje en las necesidades y valores de la audiencia mediante el uso de canales
y tecnologias optimizados para llegar y persuadir a una audiencia objetivo. El
consumidor moderno.

2.2.5 Definicién operacional:

Esta variable se medira mediante un cuestionario en escala Likert de 45 preguntas
y se administrara a estudiantes de enfermeria de la UNS.

2.2.6 Escala de medicion:
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Ordinal

2.3. Poblacion, muestray muestreo2.3.1. Poblacion

130 estudiantes de la escuela de Enfermeria de la UNS, entre 17 y 25 afos, del 1ler
ciclo al 10mo ciclo. la colaboracion con la Escuela de Enfermeria para esta
investigacion ofrece una oportunidad Unica para obtener informacidén valiosa,
mientras se aprovechan los recursos académicos y profesionales disponibles en el
entorno educativo. Ademas, la presencia de profesionales de la salud puede ofrecer
una perspectiva unica sobre la percepcion de productos cosméticos.

2.3.2. Criterios de inclusién y exclusion

Criterio de inclusion

Estudiantes mujeres de la Facultad de Enfermeria UNS, entre 17 afios al 25 afio,
de 1ro al 10mo ciclo.

Criterio de exclusion

Estudiantes mujeres, menores de 17 y mayores de 25 afios.

Estudiantes varones de la escuela enfermeria UNS.

Estudiantes varones y mujeres de otras escuelas profesionales de la UNS y otras

Universidades.

2.3.3. Muestra:

Una muestra es una porcion representativa de la poblacién, un subgrupo que se
selecciona para derivar conclusiones especificas. Implica estudiar como ciertos
atributos se distribuyen en toda la poblacién a través de observaciones en una
pequefia parte de ella. Segun Tamayo (pag. 178) y Hernandez (2014, p. 175), se
trata de una fraccion de la poblacion que se selecciona en funciébn de sus
caracteristicas. Para su célculo, se utiliza la formula disefiada para poblaciones

infinitas:

La poblacion es de aproximadamente 130 estudiantes entre mujeres y varones,
pero solo se selecciond a 90 universitarios mujeres de primero al décimo ciclo de
Enfermeria UNS 17 al 25 afio, porque la investigacion se trata de cosméticos en él
se selecciond de forma aleatoria, utilizdndose la siguiente formula:

Dénde:
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n= Tamafo de muestra

N= Poblacién (130)

Z= Confiabilidad al 80% (1.28)
e= Error de estimacion (3)

P= Probabilidad a favor (90)
Q= Probabilidad en contra (20)

Entonces, n= 90

2.3.4. Muestreo:

El muestreo sistematico es un enfoque de probabilidad que se utiliza para
seleccionar a los participantes en un estudio, y se adapta a la composicion de la
poblacion de origen. Este método implica una seleccién organizada y directa de los
usuarios. De acuerdo a las afirmaciones de Ortega en 2019, el muestreo
sistematico se considera la eleccibn mas efectiva para lograr una representacion

rapida y sencilla de la poblacion.

Opte por aplicar un muestreo probabilistico, ya que la poblacién supera 130
personas, y se caracteriza por una amplia diversidad de atributos. Para llevar a
cabo esta seleccion, nos enfocaremos en obtener una muestra precisa, que consta
de un grupo de exactamente 90 individuos de entre las aproximadamente 130
personas en la poblacion. Esta decisién se toma con el propdsito de reducir la

influencia de las condiciones previamente mencionadas en el resultado del estudio.

2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica: En la investigacion, se empleé técnica de encuestas,Cano (2018), esta
técnica permite realizar aplicaciones a gran escala y, mediante técnicas de

muestreo adecuadas, se pueden generalizar los resultados a poblaciones mas
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amplias. Mi interés como investigador no se centraba en los individuos en si, sino
en la poblacion a la que pertenece mi audiencia. Por esta razén, fue necesario

aplicar técnicas de muestreo

Instrumento: Desarrollé un instrumento de investigacion utilizando un cuestionario
que incluia preguntas con respuestas cerradas, utilizando una escala de Likert de
cinco opciones: Siempre (S), Casi siempre (CS), A veces (AV), Casi nunca (CN),
Nunca (N). Siguiendo la perspectiva de Blazquez (2017), El objetivo de este
cuestionario era reunir la informacion necesaria para alcanzar los objetivos de mi
investigacion. En términos de confiabilidad, como destaca Narvaez (2019), la
validez y la confiabilidad son aspectos cruciales para evaluar la calidad de una
investigacion. Para garantizar la eleccion adecuada del método, instrumento y
muestra de investigacion, resulta fundamental aplicar criterios rigurosos de validez

y confiabilidad.

Validez: De acuerdo con Arribas, M. (2004), La validez de un instrumento de
medida se refiere a la medida en que realmente evalla lo que se propone medir 0
cumple con el propésito para el cual fue creado. La tesis fue validada por tres
expertos en la materia, quienes confirmaron la pertinencia de ambas variables para

su aplicacion.

Confiabilidad:

En la averiguacion elaborada una fiabilidad de 0.7 a 0.9, lo que nos proporciona
una alta fiabilidad para futuras investigaciones al realizar por medio del alfa de
Cronbach.

Tabla 1
Confiabilidad de la variable 1
Escala: VARIABLE 1

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
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Excluido 0O 0
Total 10 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
729 25

Interpretacion: Al aplicar la estadistica Coeficiente de Alfa de Cronbach en la
variable 1, se obtuvo un resultado de 729, que consta de 25 preguntas, donde se
puede interpretar que es fiable, segun Sanches (2014), indica que un instrumento
es fiable cuando se aplica y son iguales o similares.

Tabla 2
Confiabilidad de la variable 2

Escala: VARIABLE 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 726 15

Interpretacion: Al aplicar la estadistica Coeficiente de Alfa de Cronbach en la
variable 2, se obtuvo un resultado de 7.24, que consta de 15 preguntas, donde se
puede interpretar que es fiable, segin Montenegro (2016), es el nivel de resultados

seguros gue se obtendra después de aplicar instrumento.

2.5. Procedimientos:

La confiabilidad, se realiz6 la encuesta, una encuesta presencial, donde se
detallaran preguntas de ambas variables, la primera variable conté con 25
preguntas (items) mediante sus indicadores, mientras que la segunda variable
contdé con 15 preguntas al igual que mediante sus indicadores. El recojo de los
resultados fue anénimo, resguardando la identidad y privacidad del encuestado, asi

como sus resultados
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2.5.1. Procedimientos

El proceso se inicid con la creacion de preguntas que seran validadas segun las
variables definidas. Posteriormente, cada item se incorpordé en una plantilla de
Google Forms para preparar la encuesta oficial. Una vez completado este paso, la
encuesta se compartird con la poblacién especifica identificada para este estudio
de investigacion. Finalmente, se compararon los resultados obtenidos con las

fuentes tedricas para analizar y contrastar los hallazgos.

2.6. Método de analisis

Para analizar los datos de la tabla se transfieren al programa Excel, donde se crea
una matriz de datos y se ordena por columnas (variables, articulos e indicadores).
Posteriormente, todos los datos fueron transferidos al programa SPSS para su
procesamiento estadistico y andlisis de confiabilidad de la escala. Vazquez (2016)
afirmo6 que los analisis descriptivos brindan una base de conocimiento que puede
ser la base para analisis cuantitativos posteriores y, si los datos se interpretan
correctamente, pueden brindar perspectivas utiles y, por lo tanto, habilitar hipétesis.

2.7. Aspectos éticos

El informe de investigacion actual fue elaborado de manera completamente Unica,
cumpliendo con los requisitos y solicitudes de la Universidad César Vallejo, con
sede en Chimbote. Se obtuvo la informacion necesaria de la escuela de Enfermaria
de la Universidad Nacional del Santa, con la debida autorizacion de las personas
responsables. También nos basamos en la responsabilidad y la puntualidad,
siguiendo las instrucciones de los docentes y presentando los trabajos de
investigacion en el tiempo acordado. Investigar es un conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenbmeno o

problema, con el fin de obtener conocimiento y soluciones utiles. Sampieri (2014).
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[ll. RESULTADOS

TABLA 1

Tabla 1 Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Atraccion 0.197 90 0.000
Venta 0.110 90 0.004
Fidelizacién 0.161 90 0.000
Modalidad 0.114 90 0.003
ESTRATEGIA 0.106 90 0.007
Social 0.202 90 0.000
Cultural 0.148 90 0.000
Online 0.106 90 0.007
COMPORTAMIENTO 0.140 90 0.001

Ho: Los datos se distribuyen de manera normal
Hi: Los datos no se distribuyen de manera normal

Segun la prueba de normalidad presentada en la tabla 1, muestra que los p-valores
(0.000,0.004,0.000,0.003.0.007,0.000,0.000,0.007 Y 0.001) son inferiores al 5%,
por lo tanto, se acepta la Hipétesis de que, las variables estrategia de campafa y
comportamiento de compra y las dimensiones de ambos variables no se distribuyen

de manera normal.
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TABLA 2

Tabla 2 Correlaciones

Correlaciones

Estrategia de  Comportamiento
campafia  de compra

Rho de Spearman Estrategia de de Coeficiente 1.000 ,290™
campana de
correlacion

Sig. 0.003
(bilateral)

N 90 90

Comportamiento  Coeficiente ,290™ 1.000
de compra de
correlacion

Sig. 0.003
(bilateral)

N 90 90

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

Ho: p=0. No existe correlacion entre la estrategia de campana y el comportamiento

de compra.

Hi: p=0. Existe correlacion entre la estrategia de campafia y el comportamiento de

compra.

Al procesar la correlacion se evidencia que es positiva y baja (rho = 0.290), pero
significativa para p-valor (0.003) inferior al 5%, por lo cual se prueba la hipotesis
alternativa, es decir existe relacion significativa entre la estrategia de campafay el

comportamiento de compra.

TABLA 3
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Correlaciones

Comportamient
0 de compra Atraccion

Rho de Comportamient  Coeficient 1.000 ,295"
Spearman 0 de compra e de

correlacio

n

Sig. 0.003
(bilateral)

Atraccion Coeficient ,295" 1.000
e de
correlacio
n

Sig. 0.003
(bilateral)

N 90 90

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: p=0. No existe correlacion entre el comportamiento de compra y atraccion.
Hi: p=0. Existe correlacién entre el comportamiento de compra y atraccion

Al procesar la correlacion se evidencia que es positiva y baja (rho = 0.295), pero
significativa para p-valor (0.003) inferior al 5%, por lo cual se prueba la hipétesis
alternativa, es decir existe relacion significativa entre el comportamiento de compra

y la dimension de atraccion

TABLA 4
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Correlaciones

Comportamie

nto de compra Venta
Rho de Comportamie Coeficiente 1.000 ,387"
Spearman nto de de
compra correlacion
Sig. 0.004
(bilateral)
N 90 90
Venta Coeficiente ,387" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.004
(bilateral)
N 90 90

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: p=0. No existe correlacidon entre el comportamiento de compra y venta.
Hi: p=0. Existe correlacién entre el comportamiento de compra y venta.

Al procesar la correlacion se evidencia que es positiva y baja (rho = 0.387), pero
significativa para p-valor (0.004) inferior al 5%, por lo cual se prueba la hipétesis
alternativa, es decir existe relacion significativa entre el comportamiento de compra

y la dimension de venta.

TABLA 5
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Correlaciones

Comportamie

nto de
compra Fidelizacion
Rho de Comportamie Coeficiente 1.000 ,611%*
Spearman nto de de
compra correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 90 90
Fidelizacion Coeficiente ,611%* 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 90 90

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: p=0. No existe correlacion entre el comportamiento de compra vy fidelizacién.

Hi: p=0. Existe correlacion entre el comportamiento de compra y fidelizacion.

Al procesar la correlacion se evidencia que es positiva y media (rho = 0.611), pero

significativa para p-valor (0.000) inferior al 5%, por lo cual se prueba la hipotesis

alternativa, es decir existe relacion significativa entre el comportamiento de compra

y la dimension de fidelizacion.
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TABLA 6

Correlaciones

Comportamie
nto de
compra

Modalidad

Rho de
Spearman

Comportamie
nto de
compra

Modalidad

Coeficiente
de
correlacion

1.000

,565**

Sig.
(bilateral)

Coeficiente
de
correlacion

Sig.
(bilateral)

N

90

,565**

0.000

90

0.000

90

1.000

90

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: p=0. No existe correlacion entre el comportamiento de compra y modalidad.

Hi: p=0. Existe correlacién entre el comportamiento de compra y modalidad.

Al procesar la correlacién se evidencia que es positiva y moderna (rho = 0.565),

pero significativa para p-valor (0.000) inferior al 5%, por lo cual se prueba la

hipotesis alternativa, es decir existe relacion significativa entre el comportamiento

de compra y la dimension de modalidad
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TABLA 7
Nivel Atraccion de las estrategias de campafas publicitarias

Tabla 3 Niveles

Atraccion

Nivel Numero Porcentaje
Bajo 0 0.00%
Medio 19 21.11%
Alto 71 78.89%

90 100.00%

Interpretacion: El 79% de los encuestados sostienen que el nivel atraccién de las
campafas publicitarias son altos, mientras que el 21% de encuestados sostienen que es
medio.

TABLA 8

Nivel Venta de las estrategias de campafias publicitarias

Venta

Nivel NUumero Porcentaje
Bajo 0 0.00%
Medio 19 21.11%
Alto 71 78.89%

90 100.00%

Interpretacion: El 79% de los encuestados sostienen que el nivel de venta de las
campafas publicitarias es alto, mientras que el 21% de encuestados sostienen que es
medio.
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TABLA 9

Nivel Fidelizacion de las estrategias de campafias publicitarias

Fidelizacion

Nivel Numero Porcentaje
Bajo 0 0.00%
Medio 25 27.78%
Alto 65 72.22%

90 100.00%

Interpretacion: El 72% de los encuestados sostienen que el nivel de fidelizacion de las
campafas publicitarias es alto, mientras que el 27% de encuestados sostienen que es
medio.

TABLA 10

Nivel Modalidad de las estrategias de campafas publicitarias

Nivel Numero Porcentaje
Bajo 1 0.00%
Medio 66 73.33%
Alto 23 25.56%

90 100.00%
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Interpretacion: El 73% de los encuestados sostienen que el nivel de modalidad de las
campanas publicitarias es medio, mientras que el 25% de encuestados sostienen que es
alto.

TABLA 11
Nivel del primer variable estrategias de camparias

Estrategias de campafia

Nivel NUmero Porcentaje
Bajo 0 0.00%
Medio 12 13.33%
Alto 78 86.67%

90 100.00%

Interpretacion: El 87% de los encuestados sostienen que la primera variable de
estrategias de campafia es alta, mientras que el 12% de encuestados sostienen que es
medio.

TABLA 12

Nivel Social del comportamiento de compra

Social

Nivel Numero Porcentaje
Bajo 0 0.00%
Medio 98 98.99%
Alto 1 1.01%
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99 100.00%

Interpretacion: El 99% de los encuestados sostienen que el nivel social del
comportamiento de compra es medio, mientras que el 1% de encuestados sostienen que
es alto.

TABLA 13

Nivel de Cultura del comportamiento de compra

Cultural

Nivel Numero Porcentaje
Bajo 2 0.00%
Medio 35 38.89%
Alto 53 58.89%

90 100.00%

Interpretacién: El 59% de los encuestados sostienen que el nivel cultural del
comportamiento de compra es alto, mientras que el 39% de encuestados sostienen que
es medio.

TABLA 14

Nivel Online del comportamiento de compra

Online

Nivel Numero Porcentaje
Bajo 0 0.00%
Medio 17 18.89%
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Alto 73 81.11%

90 100.00%

Interpretacion: El 81% de los encuestados sostienen que el nivel online del

comportamiento de compra es alto, mientras que el 19% de encuestados sostienen que

es medio.

TABLA 15

Nivel Comportamiento de Compra

Comportamiento de

Compra

Nivel NUmero Porcentaje
Bajo 0 0.00%
Medio 55 61.11%
Alto 35 38.89%

90 100.00%

Interpretacion: El 61% de los encuestados sostienen que la variable de comportamiento

de compra es medio, mientras que el 39% de encuestados sostienen que es alto.

28



IV. DISCUSION

En esta investigacion, el objetivo general fue determinar la relacién entre la
estrategia de campafia de tres marcas de cosméticos y el comportamiento de
compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios en la carrera de Enfermeria en
UNS - Chimbote, 2024. Para ello, se revisaron antecedentes internacionales,
nacionales y locales, asi como diversas teorias que respaldan las hipoétesis

planteadas.

Se analizaron los datos recolectados de 90 encuestas, y al procesar la informacion
se evidencié una correlacion positiva pero baja, con un valor de rho = 0.290 y un p-
valor inferior al 5%, lo cual se considera significativo. Esto indica que existe una

relacion entre la estrategia de campafia y el comportamiento de compra.

Este hallazgo contrasta con lo indicado por Llaguenlo y Reyes (2023), quienes
encontraron una correlacion alta (r = 0.862) pero igualmente significativa entre la
estrategia de campafia y el comportamiento de compra. En relacion a lo
mencionado anteriormente, es relevante considerar la teoria de Kotler (2017), que
sostiene que comprender el comportamiento del consumidor implica analizar el
modelo de estimulo y respuesta, considerando tanto los estimulos ambientales
como los de marketing. Esto implica examinar la conciencia del comprador, sus

caracteristicas y el proceso de toma de decisiones.

De igual manera, Kotler (2010) indica que el comportamiento del consumidor se
refiere a observar y estudiar los procesos mentales y psicolégicos que ocurren
cuando un comprador elige un producto, buscando entender las razones detras de
estas decisiones. Cuatro factores basicos afectan cada etapa del proceso de
decision de compra, los cuales son fundamentales para alcanzar los objetivos
planteados. De manera similar, Barriel (2019) encontré una significancia de 0.520

y acepté la hipotesis inicial.

Ademas, se plante6 como objetivo especifico establecer la relacion entre la
atraccion generada por la estrategia de campafa y el comportamiento de compra
en estudiantes mujeres de 17 a 25 afos en la carrera de Enfermeria de la UNS -

Chimbote, 2024. Al procesar la informacion, se encontrd que la correlacion es
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positiva pero baja, con un valor de rho = 0.295, lo que indica que existe una relacion
significativa entre la atraccion generada por la estrategia de campafa y el
comportamiento de compra. Asimismo, la dispersion de los datos muestra una
tendencia positiva, sugiriendo que a medida que aumenta la atraccion generada
por la estrategia de campafa, también lo hace el comportamiento de compra y

viceversa.

Estos resultados son similares a los presentados por Tifiof (2020), quien encontro
correlaciones positivas bajas y significativas (r = 0.267 y p-valor inferior al 5%).
Ademas, es importante considerar la teoria de la personalidad y la psicologia
(2019), que indica que la personalidad y los rasgos psicologicos de un individuo
influyen en sus decisiones de compra y en como responden a las estrategias. Las
caracteristicas individuales como la personalidad, motivaciones, percepciones y
actitudes pueden afectar sus decisiones de compray la respuesta a las estrategias.
En este contexto, la relacién entre la atraccidbn generada por la estrategia de
campafia y el comportamiento de compra se desarrolla en las estudiantes mujeres
de la UNS, Chimbote.

Segun el analisis del objetivo especifico de la investigacion, que era examinar la
relacion entre las ventas generadas por la estrategia de campafa y el
comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios de la carrera
de Enfermeria en UNS - Chimbote, 2024, se evidencié una correlacion positiva pero
débil (rho = 0.387), aunque significativa con un p-valor de 0.004, inferior al 5%. Esto
confirma la hipotesis alternativa, es decir, existe una relaciéon significativa entre el
comportamiento de compra y la dimension de ventas. Se observo que a medida
que aumentan las puntuaciones de las ventas generadas por la estrategia de
campafa, también aumentan las puntuaciones del comportamiento de compra y
viceversa, lo que permite concluir que hay una relacion estadisticamente

significativa entre ambos factores.

Estos hallazgos son similares a los obtenidos por Garcia y Navarrete (2019),
quienes en su estudio se propusieron determinar la relacién entre las actividades
promocionales del Supermercado Metro de Chimbote y el comportamiento de

compra de los consumidores. Tras su analisis, concluyeron que su estudio es de
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gran importancia y contribuye a la comprension del fendmeno estudiado. Utilizaron
un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional en una muestra de 384

residentes, tanto hombres como mujeres mayores de 18 afos.

En este contexto, se puede mencionar que el enfoque principal debe ser agil y
centrado en el cliente, lo cual es adecuado para entornos competitivos donde la
capacidad de responder rapidamente a la demanda del mercado es crucial, segun
la Teoria de Pull (2015).

En cuanto al objetivo especifico de determinar la relacion entre la fidelizacion
generada por la estrategia de campafia y el comportamiento de compra en
estudiantes mujeres de 17 a 25 afios de la carrera de Enfermeria en la UNS -
Chimbote, 2024, se encontr6 que la correlacion es positiva y moderada (rho =
0.611), pero significativa con un p-valor de 0.000, inferior al 5%. Esto confirma la
hipétesis alternativa, indicando que existe una relacion significativa entre el
comportamiento de compra y la dimensién de fidelizacion. Ademas, la figura de
dispersion muestra una tendencia positiva, sugiriendo que a medida que aumentan
las puntuaciones de fidelizacion generada por la estrategia de campafia, también

aumentan las puntuaciones del comportamiento de compra y viceversa.

Estos resultados son similares a los presentados por Gonzales y Solis (2020),
quienes encontraron correlaciones moderadas y significativas (r = 0.066 y p-valor
inferior al 5%). Asimismo, es relevante considerar la teoria de Compromiso y
Confianza de Morgan y Hunt (1994), que indica que la confianza y el compromiso
son mediadores centrales en el marketing relacional, influyendo en diversas
actitudes y comportamientos relacionales. Esta teoria proporciona un marco
efectivo para comprender y fomentar la fidelizacion del cliente a través de la

construccion de confianza y compromiso.

Finalmente, en relacién con el objetivo especifico de medir la relacién entre la
modalidad generada por la estrategia de campafa y el comportamiento de compra
en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios en la carrera de Enfermeria de la UNS -
Chimbote, 2024, se hall6é que la correlacion es positiva y moderada (rho = 0.565),
con un p-valor de 0.000, que es inferior al 5%. Esto valida la hip6tesis alternativa,

demostrando que existe una relacion significativa entre el comportamiento de
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compra y la dimensién de modalidad. Se observo que, a medida que aumentan las
puntuaciones de modalidad generada por la estrategia de campafa, también
aumentan las puntuaciones del comportamiento de compra y viceversa. Por lo
tanto, se concluye que hay una relacion estadisticamente significativa entre la
modalidad generada por la estrategia de campafa y el comportamiento de
compra.Estos resultados son similares a los obtenidos por Medina y Fransheska
(2022), quienes en su investigacion sobre el comportamiento del consumidor en
Panaderia Butipan de Tacna en 2020, determinaron mediante un disefio
correlacional transversal no experimental con una muestra de 365 clientes que
existe una relacidon moderada y positiva. La prueba de Spearman Rho mostr6é un
valor-p de 0.000, inferior al nivel de significancia (0.005), lo que permitié rechazar
la hipétesis nula con un 95% de confianza.

En este contexto, es relevante considerar las teorias de Utilidad Esperada y
Proceso de Decisién de Compra (1944). La teoria de Utilidad Esperada se enfoca
en la toma de decisiones bajo incertidumbre, evaluando las opciones en funcion de
su utilidad esperada, mientras que el Proceso de Decisién del Comprador describe
las etapas que atraviesan los consumidores desde el reconocimiento de una
necesidad hasta la evaluacién post-compra. Estas teorias ayudan a las empresas
a desarrollar estrategias de marketing efectivas que mejoren la satisfaccion del

cliente y fomenten la lealtad.
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V. CONCLUSIONES

Hay una relacion positiva y baja (rho = 0.290), pero significativa, con un p-valor
(0.003) menor al 5%, lo que confirma la hipétesis alternativa entre la estrategia de
campafia y el comportamiento de compra en mujeres estudiantes de 17 a 25 afios
en Enfermeria UNS - Chimbote, 2024.

Existe evidencia de una relacion significativa entre la atraccidon generada por la
estrategia de campafa y el comportamiento de compra, con una rho de 0.295 y un

p-valor de 0.003, menor al 5%.

Se ha encontrado una relacion estadisticamente significativa entre las ventas
generadas por la estrategia de campafa y el comportamiento de compra, con una
rho de 0.295 y un p-valor de 0.003, inferior al 5%.

Hay evidencia de una relacion entre la fidelizacién generada por la estrategia de
campafa y el comportamiento de compra en mujeres estudiantes de 17 a 25 afios,

positiva y media (rho = 0.611), con un p-valor de 0.000, menor al 5%.

Existe una relacion positiva y moderada (rho = 0.565), significativa con un p-valor
de 0.000, inferior al 5%, entre la modalidad generada por la estrategia de campafia

y el comportamiento de compra en mujeres estudiantes de 17 a 25 afios.
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VI. RECOMENDACIONES

Las marcas deben revisar y mejorar constantemente sus estrategias de marketing.
Esto podria incluir el uso de marketing digital, promociones especificas y trabajar
con personas influyentes populares entre el grupo demografico de estudiantes
femeninas de 17 a 25 afos. Es crucial garantizar que el mensaje de la campafa

sea claro, atractivo y resuene con los valores y aspiraciones de este segmento.

Las campafas deben centrarse en elementos que capten la atencidn y el interés
de las consumidoras jovenes. Esto se puede lograr mediante el uso de contenido
visual atractivo, narraciones efectivas y mensajes que destaquen los beneficios

especificos del producto.

Las marcas deberian considerar técnicas de marketing directo mas persuasivas y
efectivas. Esto incluye capacitar a los vendedores en técnicas de comunicacion y
persuasion, ofrecer promociones limitadas y utilizar plataformas de comercio
electronico que faciliten el proceso de compra. Ademas, las ofertas personalizadas

pueden aumentar la eficiencia de las ventas.

Implementacion y mejora de programas de fidelizacion para ofrecer a los
consumidores beneficios tangibles, como descuentos exclusivos, acceso temprano

a nuevos productos y recompensas de fidelidad.

Las marcas deben diversificar sus métodos de marketing, combinar canales
tradicionales con canales digitales y adaptarse a las preferencias de comunicacion
y consumo de las mujeres jévenes. Esto puede incluir campafas en redes sociales,
eventos en vivo, marketing de contenidos y publicidad en linea. ya que la
diversificacion permitira a las marcas llegar a una audiencia mas amplia y adaptar
los mensajes de marketing a diferentes plataformas y entornos, aumentando la

eficacia de sus camparnas de marketing.

34



REFERENCIA

Villegas, B. A. A., Lépez, L. G. B., Bautista, M. L. A., & Orddiiez, I. F. S.
(2019). Elementos de la estrategia de camparfia de marketing politico en la
provincia de Tungurahua. 593 Digital Publisher CEIT, 5-1(4), 123-136.
https://doi.org/10.33386/593dp.2019.5-1-.124

Abuin Vences, N., Maestro Espinola, L. y Cordon Benito, D. (2019),
Comunicacion digital. Estrategias integradas de marketing, Madrid, Espafa:
Editorial Sintesis. https://doi.org/10.5565/rev/qp.354

Alfaro, L. (2021). Impacto de la covid-19 en el comportamiento de compra
del consumidor: Especial referencia a la eleccion del canal de compras y los
métodos
depago.https://www.uco.es/docencia_derecho/index.php/RAYDEM/article/vi
ewFile/268/334

¢En qué consisten las estrategias push y pull? | Conexibn ESAN. (s. f.).

https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/consisten-estrategias-push-pull

Chrispino, A., Melo, Tb Y Chrispino, Rp Violencias escolares: una revision
de la literatura basada en el Analisis de Redes Sociales Ensayo: Evaluacion
y Politicas Publicas en Educacioén [online]. 2024, vol. 32, no. 123, e0244426
[25 de junio de 2024]. https://doi.org/10.1590/S0104-40362024003204426.
Disponible en:
https://www.scielo.br/j/ensaio/a/ghSc4K9DYQrEBfr3RS9SvbS/

Bocanegra, V. (2022). Atencion del mensaje publicitario de los octégonos y
el comportamiento de compra de las amas de casa del mercado Milagritos
Lima 2022. [Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/111816/Boca
negra EVN-Rios SLM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

35


https://doi.org/10.33386/593dp.2019.5-1-.124
https://doi.org/10.5565/rev/qp.354
https://www.uco.es/docencia_derecho/index.php/RAYDEM/article/viewFile/268/334
https://www.uco.es/docencia_derecho/index.php/RAYDEM/article/viewFile/268/334
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/consisten-estrategias-push-pull
https://www.scielo.br/j/ensaio/a/qhSc4K9DYQrFBfr3RS9SvbS/
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/111816/Bocanegra_EVN-Rios_SLM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/111816/Bocanegra_EVN-Rios_SLM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ceolevel. (2021, 4 octubre). La teoria de Motivacion-Higiene de Herzberg.

CEOLEVEL. https://www.ceolevel.com/herzberg

Consumidor, se E. P., & de consumo., P. Q. C. P. (s/f). Seerr Raacciioonnaall

y Emmoocciioonnaall. Gob.ar.

del Estado «<BOE» num., J., & De, de 15 de N. (s/f). Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad. Boe.es. Recuperado el 29 de octubre de
2023, de https://www.boe.es/buscar/pdf/1988/BOE-A-1988-26156-

consolidado.pdf

Juarez Medina, F. F. (2022). Relacién del comportamiento de compra del
consumidor en la decision de compra en la panaderia Butipan, Tacna,
2020.http://hdl.handle.net/20.500.12969/2262

Generator, M. (s. f.). Vista del efecto del aislamiento por la COVID-19 en el
comportamiento de compra y lealtad de marca en los mexicanos.

http://revistas.uniquindio.edu.co/ojs/index.php/riua/article/view/964/1101

Garcia, M. (2021). Publicidad en la red social Facebook y el comportamiento
de compra de los usuarios de la ciudad de Chulucanas, Morropon, afio 2021.
[Universidad César
Vallejo].https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/86703
/Garc%c3%ada_CM-Navarrete JMP-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gonzales Morales, E. C., & Solis Terrones, F. R. (2020). Promocién y
comportamiento de compra de los consumidores de Supermercados Metro,
Chimbote 2020.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/63509/Gonzal
es_MEC-Solis_ TFR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Revista Universidad y Empresa. (2022). Comportamiento de compra y

actitud ante el greenwashing. Estudio comparativo entre consumidores de

36


https://www.ceolevel.com/herzberg
https://www.boe.es/buscar/pdf/1988/BOE-A-1988-26156-consolidado.pdf
https://www.boe.es/buscar/pdf/1988/BOE-A-1988-26156-consolidado.pdf
http://hdl.handle.net/20.500.12969/2262
http://revistas.uniquindio.edu.co/ojs/index.php/riuq/article/view/964/1101
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/86703/Garc%c3%ada_CM-Navarrete_JMP-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/86703/Garc%c3%ada_CM-Navarrete_JMP-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/63509/Gonzales_MEC-Solis_TFR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/63509/Gonzales_MEC-Solis_TFR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

territorios con diferente desarrollo econdmico, por ello en el presente estudio
tiene como objetivo realizar un analisis
comparativo.https://revistas.urosario.edu.co/index.php/empresa/article/view
/10639/10337

Llaguento, J. (2023). La investigacion titulada Estrategias de marketing en
Facebook y el comportamiento de compra del consumidor en la empresa De
Rossana (Nuevo Chimbote, 2023). [Universidad César
Vallejo].https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/12155
2/LlaguentoRIM-Reyes CHBS-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Lopez, P. (2021). Estrategia Social Media para la campafia Mastercard
Music sessions con juanes en Lima. [Universidad San Ignacio de
Loyola].https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/04ef4a04-
a829-4b5d-840b-04767aec850a/content

Lépez Rojas, M. G. (2022). Marketing visual y comportamiento de compra
en una tienda de ropa femenina online, Independencia, 2022.

Luna Ortega, S. E., Martinez Sarazu, G. A., Ortiz Tsuda, S. A., & Vega
Quiroz, R. A. (2021). Campaia Publicitaria y Estrategia para Laive: Caso

Muuushake.

Mailrelay. (2024, abril 16). Psicologia del consumidor: motivaciones y
comportamientos de compra. Mailrelay Blog.
https://mailrelay.com/es/blog/2024/04/16/psicologia-del-consumidor/

Massiel, T. P. (2019). Eficacia de las camparias publicitarias en Facebook y
la participacion de vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de
Puente Piedra [Universidad Cesar
Vallejo].https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54434
[Tataje PM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

37


https://revistas.urosario.edu.co/index.php/empresa/article/view/10639/10337
https://revistas.urosario.edu.co/index.php/empresa/article/view/10639/10337
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/121552/Llaguento_RJM-Reyes_CHBS-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/121552/Llaguento_RJM-Reyes_CHBS-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/04ef4a04-a829-4b5d-840b-04767aec850a/content
https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/04ef4a04-a829-4b5d-840b-04767aec850a/content
https://mailrelay.com/es/blog/2024/04/16/psicologia-del-consumidor/
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54434/Tataje_PM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54434/Tataje_PM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Morin, C. (2011). Neuromarketing: The new science of consumer behavior.
Symphony, 1(2), 29-33.

White, C. (2018). Social identity theory in advertising. Journal of Advertising
Research, 38(4), 78-93. https://doi.org/10.5678/jar.2018.0038

Mailrelay. (2024, abril 16). Psicologia del consumidor: motivaciones y
comportamientos de compra. Mailrelay Blog.
https://mailrelay.com/es/blog/2024/04/16/psicologia-del-consumidor/

Quisaguano Collaguazo, L., Esquivel Paula, G. ., & Quimbita Quimbita, M.
(2021). Adopcién de estrategias de marketing digital en las microempresas
del cantdn Mejia. Revista Cientifica Y Tecnoldgica VICTEC, 2(2), 1-12.
Recuperado a partir de

https://server.istvicenteleon.edu.ec/victec/index.php/revista/article/view/1

Lavidge, R. J., & Steiner, G. A. (1961). A model for predictive measurements

of advertising effectiveness. Journal of Marketing, 25(6), 59-62.

Ortiz y Vega, L. M. (2021). Campafia publicitaria y Estrategia para Leive:
Caso Muushake, tienen como objetivo conocer para empatizar con el publico
objetivo del producto Muushake de la empresa Leive [Pontificia Universidad
Catdlica del Peru facultad de Ciencias y artes de la Comunicacion].
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/20717/
LUNA ORTEGA MARTINEZ SARAZU ORTIZ TSUDA VEGA QUIROZ.

pdf?sequence=1&isAllowed=y

raynaud, a. c. d. (2018). impacto de la campafa publicitaria “el reto de
limpieza” de la marca ariel, en los habitos de compra de las amas de casa
de la victoria [Universidad Sefor de Sipan].
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5039/Arancibi
a%20Campos%20Diana%20Sheridan%20Raynaud.pdf?sequence=1&isAll

owed=y

38


https://doi.org/10.5678/jar.2018.0038
https://mailrelay.com/es/blog/2024/04/16/psicologia-del-consumidor/
https://server.istvicenteleon.edu.ec/victec/index.php/revista/article/view/1
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/20717/LUNA_ORTEGA_MARTINEZ_SARAZU_ORTIZ_TSUDA_VEGA_QUIROZ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/20717/LUNA_ORTEGA_MARTINEZ_SARAZU_ORTIZ_TSUDA_VEGA_QUIROZ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/20717/LUNA_ORTEGA_MARTINEZ_SARAZU_ORTIZ_TSUDA_VEGA_QUIROZ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5039/Arancibia%20Campos%20Diana%20Sheridan%20Raynaud.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5039/Arancibia%20Campos%20Diana%20Sheridan%20Raynaud.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5039/Arancibia%20Campos%20Diana%20Sheridan%20Raynaud.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Tintaya Condori, P. (2019). Psicologia y Personalidad. Revista de
Investigacion Psicologica, 21, 115-134.
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2223-
30322019000100009

Tufion-Navarro, Jorge; Catalan-Matamoros, Daniel (2020). “Comparacion de
las estrategias de campaia onli-ne para albergar la Agencia Europea de
Medicamentos”.  El profesional de la informacion, v. 29, n. 2, e290225.
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/ep
1.2020.mar.25/49359

Vista de comparacion de las estrategias de campafa online para albergar la
Agencia Europea de Medicamentos. (s. f.).
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/ep
1.2020.mar.25/49359

Vista de la negatividad digital como estrategia de campafia en las elecciones
de la Comunidad de Madrid de 2021 en Twitter. (s. f).
https://revistaprismasocial.es/article/view/4860/5396

Zlatinova, F. K. (2019). LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD EN LAS REDES
SOCIALES [San Ignacio de Loyola].
https://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/8485/tfg-kiri-

efi.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Zambrano Macias, JI, (2022). Impacto de camparfas publicitarias en redes
sociales. Revista de Investigacion en Ciencias de la Administracion
ENFOQUES, 6 (24), 381-390.
https://doi.org/10.33996/revistaenfoques.v6i24.149

Fanjul-Peyrd, C., Gonzalez-Ofate, C., & Pefia-Hernandez, P.-J. (2019). La
influencia de los jugadores de videojuegos online en las estrategias

publicitarias de las marcas: Comparativa entre Espafa y Corea. Comunicar:

39


http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2223-30322019000100009
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2223-30322019000100009
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2020.mar.25/49359
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2020.mar.25/49359
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2020.mar.25/49359
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2020.mar.25/49359
https://revistaprismasocial.es/article/view/4860/5396
https://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/8485/tfg-kiri-efi.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/8485/tfg-kiri-efi.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.33996/revistaenfoques.v6i24.149

Revista Cientifica de Comunicacion y Educacion, 58, 105-114. disponible en:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=323

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). Pearson

Education.

Camacho Markina, 1. (2018). Resefias. ZER: Revista De Estudios De
Comunicacion = Komunikazio Ikasketen Aldizkaria, 23(44).
https://doi.org/10.1387/zer.19854

Tintaya Condori, Porfidio. (2019). Psicologia y Personalidad. Revista de
Investigacion Psicologica, (21), 115-134. Recuperado en 01 de julio de 2024,
de http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2223-
30322019000100009&Ing=es&ting=es

40


https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=323
https://doi.org/10.1387/zer.19854
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2223-30322019000100009&lng=es&tlng=es
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2223-30322019000100009&lng=es&tlng=es

ANEXOS
ANEXO 1

Operacionalizacion de variable

Tabla 4 Operacionalizacién de variable

Variables | Definicion Definicion Dimension | Indicadores Metodol | Técnicas e | Nivel de
conceptual operacional es ogia del | instrumentos Medicidn
disefio
Kotler y Keller | La medicién de -Redes sociales Técnica:
Estrategia | (2016), la | la variable | Atraccion | -Visibilidad encuesta
de estrategia  de | relacionada con -Recomendaciones Instrumento:
campafia |campafias se | la estrategia de cuestionario
refiere a un plan | la campafia se
de accion | llevard a cabo -Interés
disefilado para | mediante una -Atencion
alcanzar un | encuesta que -Deseo Ordinal
objetivo incluira una | Venta -Accion Tipo de
especifico  de | serie de investig
marketing o de | preguntas acion:
negocio a traves | disefiadas para -Adquisicion
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de una serie de | garantizar su -Servicio Cuantitat

actividades vy | correcta y | Fidelizacié | -Fidelidad iva

tacticas apropiada n -Frecuencia

coordinadas. ejecucion. Modalidad | -Presencial

Esta estrategia - Enlinea

se basa en un -Atencién al cliente

analisis -Remota

detallado del

mercado, el

comportamiento

del consumidor

y la

competencia.

Kotler (2017) el -Por referencia Técnica:
Comporta | comportamiento | La medicion de | Social -Por influenciadores encuesta Ordinal
miento de | de compra se |la variable Tipo de | Instrumento:
compra refiere a las | asociada al -Valores investig | cuestionario

acciones y | comportamient | Cultural -Influencia de la | acion:

decisiones que | 0 de compra se historia Cuantitat

toma un | llevard a cabo -Diversidad cultural iva
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individuo o una
organizacion al
seleccionar,
comprar, usar y
desechar
productos,
servicios e ideas
para satisfacer
sus
necesidades vy

deseos.

mediante una

encuesta que

incluira una
serie de
preguntas

disefiadas para
garantizar  su
correcta y
adecuada

ejecucion.

Online

-Interacciones en
redes sociales

-Decision de compra -
Fidelizacion del cliente
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Matriz de consistencia l6gica de investigacion

Tabla 5 Matriz de consistencia logica de investigacion

Problema de investigacion Objetivo general Hipotesis Método del | Técnica e Instrumento
disefio
¢,Cudl es la relacion entre la | Determinar la relacion | Existe un vinculo directo | Tipo de | Técnica: encuesta

estrategia de campafia de 3 |Estrategiade campafiade 3 |entre la estrategia de |investigacion: Instrumento: cuestionario
marcas cosméticos y | marcas  cosméticos y|campafia de 3 marcas | Cuantitativa
comportamiento de compra en | comportamiento de compra | cosméticos y
estudiantes mujeres de 17 a 25 | en estudiantes mujeres de | comportamiento de compra
aflos, Enfermeria UNS -|17 a 25 afios, Enfermeria | en estudiantes mujeres de
Chimbote, ¢,20247 UNS - Chimbote, 2024. 17 a 25 afios, Enfermeria
UNS - Chimbote, 2024
Problemas especificas Objetivos especificos Hipotesis especificas
Establecer relacion entre la | Existe relacion de | Tipo de | Técnica: encuesta
atraccion generada por la | atraccion, y | investigacion: Instrumento: cuestionario

estrategia de campafia y el
comportamiento de compra

en estudiantes mujeres de

comportamiento de compra

en estudiantes mujeres de

Cuantitativa
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17 a 25 afos, Enfermeria
UNS - Chimbote, 2024.

17 a 25 afnos, Enfermeria
UNS - Chimbote, 2024

Analizar la relaciéon entre la

Existe la relacién de venta,

Tipo

de

Técnica: encuesta

venta generada por la|y comportamiento de |investigacion: Instrumento: cuestionario
estrategia de campafa y el [ compra en estudiantes | Cuantitativa

comportamiento de compra | mujeres de 17 a 25 afos,

en estudiantes mujeres de | Enfermeria UNS -

17 a 25 afos, Enfermeria [ Chimbote, 2024

UNS - Chimbote, 2024.

Determinar la relacion entre | Determinar la relacion entre | Tipo de | Técnica: encuesta

la fidelizacién generada por
la estrategia de campafa y
de

estudiantes

el  comportamiento
compra en
mujeres de 17 a 25 afos,
Enfermeria UNS -

Chimbote, 2024.

la  fidelizacion 'y el
comportamiento de compra
en estudiantes mujeres de
17 a 25 afios, Enfermeria

UNS - Chimbote, 2024.

investigacion:

Cuantitativa

Instrumento: cuestionario
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ANEXO 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Presentacion:

Estimado estudiante:el presente cuestionario forma parte de un trabajo de

investigacion. los resultados obtenidos seran utilizados para conocer cual es la

relacion y la relacién y la estrategia de camparfia de 3 marcas cosméticas y
comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria

UNS - Chimbote, 2024.; dicha informacion es completamente anonima por ello

agradeceria su respuesta a cada pregunta de manera veraz y objetiva, marcando
con un aspa (X).la alternativa de su eleccién. Agradezco tu gran apoyo y
generosidad para responder las preguntas de la encuesta.

Alternativa:

Nunca -1

Casi Nunca - 2

A veces -3

Casi siempre - 4

Siempre - 5

Autorizo la realizacién de la encuesta: Si

Tabla 6 Instrumentos de recoleccién de datos
ITEMS| PREGUNTAS 1 2 3 4 >
Nuncal Casi | A Casi Siempre
Nunca| veces| Siempre
Edad
1 ¢,Con qué frecuencia interactlas con las

publicaciones de las marcas de cosméticos en
redes sociales?
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¢En qué medida crees que las publicaciones
en redes sociales influyen en tu decision de
compra de productos cosméticos?

¢, Cuanto conocimiento tienen sobre las marcas

de cosméticos Esika, Dove y Nivea?

¢, La visibilidad de una marca influye en su

decisién de compra de productos cosméticos?

¢, Con qué frecuencia buscas o recibes
recomendaciones antes de comprar productos
de belleza?

ué tan influyentes son las recomendaciones de
amigos, familiares o influencers en tu decision

de compra?

¢, Qué productos especificos de estas 3 marcas
le resultan més atractivos?

¢, Qué factores influyen en su interés por

probar nuevos productos de cosmética?

¢ Coémo describirias tu nivel de atencién hacia
las campafas de marketing de las marcas

cosmeéticas que conoces?

10

¢, Qué elementos de las estrategias de
campafia de estas marcas llaman mas tu

atencion?

11

¢, Qué aspectos especificos de los productos
cosmeéticos te generan un mayor deseo de
compra?
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12

¢La publicidad y el marketing influyen en tu
deseo de probar nuevos productos
cosméticos?

13

¢, Qué tan importante es para ti sentir que los
productos de la marca preferida son

exclusivos?

14

¢ Prefieres productos personalizados o

estandar?

15

¢ Siente que el servicio que recibe de su marca
preferida es personalizado segln sus

necesidades y preferencias?

16

¢ Ha recibido recomendaciones personalizadas

de productos o servicios?

17

¢, Con qué frecuencia elige nuestra marca en

comparacion con otras marcas de cosméticos?

18

¢, Qué factores influyen en su decision de
comprar de los productos en lugar de los de la

competencia?

19

¢, Con qué frecuencia visitas tiendas fisicas

para comprar productos cosmeéticos?

20

¢, Cudles son los factores que mas influyen en
tu decision de comprar productos cosméticos

de manera presencial?

21

¢, Cuadl ha sido tu experiencia general al

comprar productos cosméticos en linea?
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22

¢ Prefieres comprar directamente desde el sitio
web de la marca o a través de plataformas de

terceros?

23

¢,Donde sueles comprar productos cosméticos

con mayor frecuencia?

24

¢,Coémo influye la modalidad de compra en tu
decisién de adquirir productos cosméticos?

25

¢, Con qué frecuencia buscas recomendaciones
o referencias sociales antes de comprar

productos cosméticos?

26

¢ Cuales son las fuentes de referencia social
mas importantes para ti al elegir productos de
belleza?

27

¢, Coémo crees que la presencia de un
influenciador afecta tu decision de compra de

productos de belleza?

28

¢ Has comprado algun producto de belleza
después de verlo recomendado por un

influenciador?

29

¢,Como influyen tus valores personales en las
decisiones de compra de productos
cosméticos?

30

¢ Prefieres marcas que reflejen y respalden tus
valores personales?

31

¢Consideran importante la historia de una
marca al elegir productos cosméticos?
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32

¢,Coémo perciben la historia de una marca de

cosmeéticos al tomar decisiones de compra?

33

¢,Crees que la diversidad cultural es un factor
importante a la hora de elegir productos
cosméticos?

34

¢,Con qué frecuencia interactlas con
contenido relacionado con marcas cosméticas

en redes sociales?

35

¢ Suelen ser tus interacciones principalmente

online (comentarios, likes) o también offline?

36

¢, Con qué frecuencia recibes
recomendaciones de productos cosméticos de
amigos o familiares?

37

¢ Confias mas en las recomendaciones
personales que en las opiniones en linea?

38

¢, Qué estrategias de fidelizacion en linea
encuentras mas efectivas?

39

¢, Qué iniciativas de fidelizacion offline
encuentras mas atractivas o efectivas?
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Preguntas  Respuestas @ Configuracién

Estrategia de campana de tres marcas
cosmeticos y comportamiento de compra en
estudiantes mujeres de 17 a 25 anos, Enfermeria
UNS - Chimbote, 2023

B I U & ¥

El principal distribuidor de pescado en toda la regidn.

Autorizo realizacion de la encuesta *

Si https://docs.google.com/document/d/TweNmxa0aRMKIVM_gxEz3vWWhB8mdoDuwN/edit#heading=h...

Edad *

17-22

ANE>2(39235. Fichas de validacion de instrumentos para la recolecciéon de datos

1.;Con gué frecuencia interactias con las publicaciones de las marcas de cosméticos en
redes sociales?

Munca
Casinunca

A veces
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Tabla 7 Validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia
de camparia de tres marcas cosmeticos y comportamiento de compra en estudiantes
mujeres de 17 a 25 afos, Enfermeria UNS - Chimbote, 2024". La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

+|1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Julia Lizet Torres Bivera

Grado profesional: | Maesfria () Doctor (X)

Area de formacidn académica: | Clinica () Social { )} Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | Metodologiz de la Investigacidn

Institucién donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2adafios )
en el | Mas de 5 afios (X)
area:

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(5i comresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

JUICIO DE EXPERTOS 1: Torres Rivera Julia Lizet



3. Datos de la escala

KRombre de la Prueba:

Cricuasta

Burtora:

Silvia Yolanda Quire: Baltazar

Procedencia:

Cucala de Likert
al Siempre=5§
b} Casisiempre =4
il Mueges=3
df  Casinunca = 1

&} Munca=1

Ad i nist racion:

Citudiantes mujeres de 17 & 25 afios, Enfermeria UMS - Chimbate,
2024,

Tiempo de aplicacion:

30 minutos

Ambito de aplicacitn:

Indreidual

Significacion:

El titude de mi tesis “Estrategia de campaiia de tres marcas

oosméticos y compartamiento de compra @n estudiantes
mujeres de 17 a 25 afics, Enfermeria UNS - Chimbote, 20247,

Cuento con dos variables las cuales son:

1 Estrategis de campafia {cuatro dimensiones)
2 Comportamisnto de compra | Eres dimensiones)

i objetivo general @i determinar la relacidn Estrategia de
campadia de 3 marcas cosméticos y compartamisnto de compra
en estudiantes mujenss de 17 a 25 afoes, Enfermeria UNS -
Chimbate, 2024,

4. Soporte tedrico
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Definicidn Mivel de
Wariables Definicidn conceptual Dimensiones Indicadores
operacional hedicitn
Itraccian -Redes sociales
-Visibilidad
Ll 12003), define una -Recomendacones
campania coma un enfogue
Blicitario ink . La variable de la
publicitario |n_ Egra qu.e estrategia de
comprende varios anuncios _ . .
- campana @ madird o -Inberes .
distintos, tadas conectados ) o Ordinal
; . travis de una -Atencion
entre Ll Esta estrategia .
Estrategia de | involucra técticas especificas Bncuesta que Venta Desen
_ contiene diferentas R Taalaly]
carmparia en campos dave coma
. ., Preguntas para su
creatividad y medios, ¥ debida v adecuard —
tarmbidn abarca otras dreas de] =5 "II'I # ZLUH # -Adguisicicn
. . realiescidn. :
marketing, cama promacian, Servich
marketing directa y relaciones Fidelizacidn -Fidelidad
pliblicas. -Frecuencia
-Presencial
Modalidad - En linea
-Aliita
-Referencia .
Rac o Ordinal
Kotler {2017) sastiens gue Social “RELEmE RS
entender @l campartamienta '“'""'T"r' iadores
del consumidor implica La wariable de sbr
analizar &l madels de estimula| comportamienta de
¥ respusita, considerando | campra se medird a Salores
Coum partamie tarta las estimula: travis de una -Influencia de la histaria
nta de ambientabas como los de EREesty oue Culrural -Diversidad cultural
EOMpra marketing. Esta implica contiene diferentas

examinar la conciencia del
comprador, sus carackeristicas
v &l process de toma de
decisionas.

Preguntas para su
debida y adecuada

néalizacidn.

Cinlime ¥ affline

Interacciones en redes
sociales

-Opinianes boca a haca
-Fidelizacidn del ciente

5. Presentacion de instrucciones para el jues:

& cantinuacian, a usted le presenta el cuestionario "Estrategia de campaiia de tres mancas

wosméticos y comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afos,
Enfermeria UNS - Chimbote, 2024." slaborado por Quiree Baltaear Silvia en el afio 2024,

De acuerdo con las siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items Segin
oarrespanda.

Categoria Calificacion Indicadar
CLARIDAD 1. Mo comiple con el criterio Ll item no es claro.

54



El if=m e comprande

facilments, ai decir,
u sinthctica ¥

semdntica san

1. Bajo Niwel

Ll item reguiere bastantes modificaciones a
una miodificacitn muy grande en @l uso de las
palabras de acverda con su significada o por la
ardenacion de estas.

El ite=m Eieme
relacicn Kgica con la
dimensién a
indicadar que esta

1. Desacuerda (baja nivel de
acuerdal

adecuadss.
: Se raguiers una modificacian muy especifica
1. Moderada nivel Lo F
de algunas de las términos del item.
: El itmm e claro, tene semantica y sintaxis
4. Alta nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo | Elitem no tiens relacidn dgica con la
[ma cumple con el ertaria) dimensicn.
COHERENCLA

El item tiene una relacién tangendial fejana
can la dimension.

3. Acuerda {maderada nivel}

Ll item tiene una relacitn moderada con ks
dimension que s& il midienda.

Ll item es exencial o
importante, es
decir dehe war
incluida.

midiendo.
4. Totalmente de Acverda Ll item e sncusntra estd relacionada can la
[alta nivel) dimension que estd midiendo.
1. No curmple eon o eritario Ll item puede '_-tjr_e_lirn |||;.'|du.:ir| qu.r.: B RS
afectada la medician de la dimensidn,
RELEVANCLA

1. Bajo Nivel

Ll iterm tieme alpuna relevancia, pera atra item
pueds estar incluyendo lo gue mide &ste,

1. Moderada nivel

[l item es relativamente importante.

4. Alta nivel

El itmm & muy relesante ¢ debe ser incluida.

Leer con detenimianta fas ftems w colificor en wno escolr de 1 o 4 o valoreekdn, o coma solicitomos Bringds

s abiervorionss que consigers pertinemnte

1. Ho cumple con el oriterio

2. Bajo Minvel

3, Moderado nivel

4. Alto nivel

WARIABLE 1: Cetrategia de campaiia

Primera dimension: Atraccian

- i Clardad r— [ P Blmrvasisn
LaunEs = m ree {1 b d - WEET - ."dn_m.l
Bl i his A& gui frecsancis ISt ecl O 4 a 4
cxdri lid skl i i v i LG Sl s
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i S wlicos #n fedid bosa T

4 Enogqud rrndid i £ rias que |ai
publcaciosmy &
influrpes @n U decion &8 co=pri
die grodaion ceamblicas?

richic S0 L Wi

W izl ilad

cis die

430 infon=a atre lisn

ezamilivas, Evka, Dove g Hivaa?

4 L visisdldad de ana marca influye
s gt ids die cempra da

prodactos ceameticas?

Ficomandacionas

4 e quidk frintosr biisas &

ritke reco=andaconid astes de

cmiprar producton de balaza?

d0w  mEn infuyenled 5% i
riecosandidonis &6 amigos,
damilanas o nfluessers an

disciiitin da cosora?

da di ian:

Wenta

Ingicadoras

iam

Cliarid i

Cuhsruncia

Bslwwancia

Ohseraadon

Escomundasion i

Il

d Lisk gi=patas S cosd sy i
mabvan d axalonir & inla redatds a5

i e an gartieulan?

4 Lok Facbari [priscas, caldad] da
prodeetion de cemdlicos influyes
s SR para adganr dicho
prodacta?

4 Lis ea=pahas public

Eulwk
Erolege | S las Sarrcas cok=alcas

caplan o atanckn?

& Ui £ri s Mas marcas Esika
Dowe iy Mivea Uesin cipecdad de
wrulsi fachir el sl Daii

ikl daedas S had clantes?

T

4 Lk @ et |colos, Terlurs
A, g meEss y aned ) de log
produeton ceamlions M g nesas

=iy dasies di compra
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4 L pusticidad influye an 1 Saaes

de Frobir nueeos prodecion

cedmaticns? . 4 .
4 L il reiudcian da sussod
Azcidn prodacton Y ha malivads a prolbar < 4 <
akjo Sleranba?
Tercera dimension: Fidelizacitn
Obseradcion i)
Ingicadores Herm Claridad Cuharencia W lirwancia .
Escomundiciones
& PeilHred preductad
BAdgutitdn paraen alicidos o ekldslar? & 4 &
4 Simte gui ol seevicio gue ret ke
ol dai ared pralerda ai
& 4 é
P @l Eido oS duk
riebirkd ada g p greler essas?
LemwEm
4 Fa sz isido rics=andidonia
|:rnl\.'||u|_.'-l\lu|. de producton e & 4 &
FCIT S T hy
4 Cas guik recsancis e asa
i i e caignaclio e slras & a &
mardas de S&imalicad®
Wiclidad
0o guik recsantis partici pas &n
programak di lieaad an o mirca = 9 =
i Esika, Derei y Wovaa
: 0o gl Mristsneis compra
Frecuencia N - = 4 =
prodecton Codmit ool os un Sai?
Cuarta dimension: Modalidad
Obseraadon s
indicadoras hem Claridad Cohsrencia levancia .
Ewcomuendaciones
4 e quik Mrecsancis i tendas
Liitas para comprar predu et & 4 &
eddmeticas?
Pramencial
4 P lire adauinr prodetion
eadmeticns an Thndad fiicad 4n & a i

ugar die eemprar an lisaa®
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4 Supn sa=p arodasios
l\.l."-lll_rlu.uu. o p il meste an & 4 &
liseiaa ¥
En linua
4 ba s do gue davelver preductess
& &
caminicos csmprados an linea’® b
J Caspris con beiuaniia
prodection osdmelicos’ & q &
felinta & Chesi tarila il iwa b sl el ad da
carmip i el diesd i die adgarr
prodocios ceimeticos? 2 a 2
WARIABLE 2: Comportamiento da compra
Primera dimension: Sacal
Dbservaciones)
Indicadores itum Claridad Coherancia kelevancia
Rucomendaciones
4 O ok fristosaneis buieas
reesd=a ndadones o releencas
SOl bl ek anled de comprar & q q
prodetion ceamelicas?
Rufirancia
4 Lis Tuested de referesca secial
SO0 MPpOtEntEL pard b 6l ahagir
prodecton die bealaea? 5 9 9
4 L prasesssia da on isfuencladar
alecla lu deciwcn S to e ol 9 9
prodecton die bealaea?
M 4
4 Has eamprado aljon srodoecio da
L Dk i bk i i b
= Ll Ll
riesdsa ndido gor an
in M adr 7
Segunda dimensidn: Cultural
Dbserva clonies)
Indicadunes itum Cliaridad Cohsrancia Eeluvancia
Rirco mendacione
4 Tus walores parsos b isfuyan an
lak diessiones de compra de
Valors productog ceamblicos? 4 q q




4 PralEred ik i unie rafs s

ok b n lus valoras pacisn aas

= 4 4
dCasmiderat i=grtante la hinora
d ana manca al abiggie praductes
cadmilicos? 4 9 4
Infuenc s di la
hitis
& Il la Bistaria o Und marcs die
5 o
caamilicos al basar disciioned de & a a
rat
& L diwiersidad ool bor @ ik Lin factee
impastints b la hasa di alagie
Divarsidad cultural prodectos codm iticos 4 4 1
Tercera dimension: Online y affline
Dbservacioniesy
Bad icadanni lem il it Coherancla Raluvancia
Rurco rmnd oo ni
4 St aslna ton sastes do
A8 B
refatienads ten Sdardai . a a
eamilicid o ridus deciiled?
irteraceion en redes
sucialay
& SN dar bad iSlera o
B i pil eyl G bk
(oot rilanog, liked | & tambsan = 4 4
alfined
4 Fes b recomuendaciones de
progetos ceamelicos de amgos & 9 4q
o Tl b rad 7
Dipnione boca a boca
o Ol h ik i |k
rint= i e G fiis i S0 bis g ue & E] 4
wn lak cpisiane o liseal
dOree guie a5 edtrate pias de
fde b zasic £ 4 4
sfectivait
Fidulicas sn del clionte
4 Ma sait it i P b
prosbeadai por ik r & E] 4

cangume’
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Firma del evaluador

DNI: 41537875

Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams v Wehk (1994) asi come Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos 2 emplear. Por_ofra parte, el nimero de jusces que se debe emplear en un juicic depende del
nivel de experticia y de la diversidad del comocimiento. Asi, mientras Gaple v VWolf (1993), Grant y Davis
(1997), v Lynn {1936) (citados en MaGadland et al. 2003)_sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion 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_instruments (Woutilaingn. & Liukkangn, 1995, citados en Hykas et al. (2003). Mer -
https:/fwww. revistaespacios comicited2017/cited2017-23_pdf entre ofra bibliografia.
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3. Datos de la escala

Mombre de la Prusba: Emcuesta
Autora: | Silvia Yolanda Quiroz Bzltazar
Escala de Likert
a) Siempre=35
. b] Casisiempre=4
Procedencia:

c] Awvecss=3
d] Casinunca= 2
2] Munca=1

Administracion:

Estudiantes mujeres de 17 3 25 afios, Enfarmeria UMS - Chimbote,
2024,

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Indrvidual

Significacion:

£l titulo de mi tesis “Estrategiz de campaniz de tres marcas
cosmeticos v comportamients de compra en estudiantes
mujeres de 17 3 25 afcs, Enfermeriz UMS - Chimbaote, 20247,

Cuento con dos variables los cuales son:

1 Estrategiz de campafia (cuatro dimensionas)
2.Comportarmiento de compra (tres dimensiones]

Wi objetivo general 25 determinar la relacion Estrategiz de
campafia de 3 marcas cosméticos y comportamiento de compra
en astudiantas mujeres de 17 a 25 afos, Enfermeria UNS -
Chimbote, 2024.

e

4, Soporte teonco
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JUICIO DE EXPERTOS 2: Karinn Jacquelin Chavez Diaz

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionade para evaluar el instrumento “Estrategia de campania de tres
marcas cosmaticos y comportamiento de compra en estudiantas mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria UNS
- chimbote, 2024". Lz evaluacion del instrumeanto 25 de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientements; aportando 2l quehacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

kapinp J=cquelin Chaver Diaz

Grado profesional:

Maestria || Doctor x)

Area de formacion académica:

Clinica (] social | | Educativa | )

arganizacionz! (%)

Areas de experiendia profesional:

Comunicacion Social

Institucién donde labora:

Universidad césar vallejo Chimbote

Tiempo de experiencia profesional en el drea:

Z 34 afios ] IMas de 5 afios (%)

Experiencia en Investigacidn
Psicomeétrica:
(=i cormesponde)

2. Proposito de |a evaluacion:

walidar el contenido del instrumenta, por juicio de expertos.
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. e Definicion . . Mivel de
wvariables Drefinicion conceptual - Dimensiones Indicadores iy
operacional Medicion
Atraccidn -Redes sociales
-isibilidad
Julian, {2003), define una -Recomendaciones
campafia como un enfoque .
pana com q La variable de la
publicitario integral gus -
- - esirategia de
comprende varios anuncios . o T, —
L _ campana s& medira 3 nueres .
distintos, todos conectados . R ordinal
g . traves dz unz -ATENCION
entre 51, Esta estrategis - vents | Dezeo
Estrategia de | involucra tacticas especificas Encuesta que = i
- - contiens diferantes -ACCIon
campana en campos clave como
. . DrEEUNtas para su
creatividad y medios, y debida y adecuada isicid
tzmbién abarca otras dreas del real?lza:ién "f‘dq'f'_s":':""
marketing, come promaodcicn, ' RErvID
marketing directo y relacionss Fidelizacion [ reslidad
piblicas -Frecuencia
-Presencial
modalidad [ En linea
-hixta
-Referencia .
Recomendaciones Ordinal
Kotler (2017 sostiene que social inf i dores
entender el comportamiznto " !JE;'-'E'E ares
del consumidor implica Lz varizble de =ecl=
analizar el modelo de estimulo| comportamisnto de
y respuasta, considerando | compra s medira a -Walares
Comportamie tanto los estimulos traves de una -influencia de Iz historia
nto de ambientales coma los de encuests que Cultural -Divarsidad cultural
Comprs marketing. Esto implica contiens diferentes
examinar |3 conciencia del Dreguntas para su
comprador, sus caracteristicas| debida vy adecuada
v &l proceso de toma de rezlizacidn. -Interacciones &n redes
decisionss. fociales
online y offline [F2pinionss bocz & boca

-Fidelizacion del cliente

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

& continuacion, a usted |2 presento el cuestionzric “Estrategia de camparia de tres marcas
cosmeticos y comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios,
Enfermeria UMS - Chimbote, 2024, elaborade por Quiroz Baltazar Silvia en 2l afo 2024
De zcuerdo con los siguientes indicadores califigus cada wno de los items segun

comresponda.
Categoria calificacion Indicadaor
CLARIDWAL 1. Mo cumple con el criterio El item no &5 claro.
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£l ibesn s camprende
tddlmente, os decir,

=l ik reciene bastanies rocificaciones o
wra modificaci dn oy grande en el uso de las

rd
s sintdctca y Z Baja Nivel palabras de acuends con su significado o porla
semantica son crdenaccn de estas.
adecuactas. .
Moderac S requiers una rmociicecdn ruy espeoica
. el o algunce o los termires dal Hham.
£l it 25 clara, Beene serrdntica y sinkasds
L n
At el adecuacda.
1 botalmente en desacuerde | Elitern no iene reackan légica can la
|no: ournpks con el criberia) e nskin
DOHERENCLA
El liern Bane 2. Desacuerco [bajo nbveed de £l ikesmn hene wra reladon tangencal feana
reladién kbgica con ="alls pa ]| con |a gcimerson.
TSN O . , #l ibern biene wra relacon moderada con b
incicador que esta 3 Acuerdoimaderada iivell | s nekdn que se estd midiendo,
midiemdo.
£ Tatalrenbe oo Aoy endo =l e s enouenira esta relackorado oan la
| s TR TSEC QU E S5E3 meienoa.
~ ~ ~ ] iborn puede ser elirn naco sin oue s wea
1. No cumple con el criberia afertada la megicén de b dirmensidn.
RELEVANCS
£l ke 25 esenclal o 7 Baka Nivel =l ibesm e 3l puna relevanda, pera ofro Hhem
importants, s = B puede estar induyendo ko gue mide éske
dexdr debe zer
induida. 3. Mockerado nieel =l ibean 25 relakiaarnende Imporanbe

£ AED nive

=] fbesm 25 rrary rebevanie v debe ser induida

Leer con deferimbenito kof ifems v aadficar @n wndg esoota o 1 o 4 50 wdorackdyy, af coma seictamas B
L5 ohEsTPOrianes QU COE TN pertinenne

1. Mo cumphe con o critero

2. Bajo Mived

1. Mcocerado nisd

4. Ao niwel

VARIAELE 1: Zstralegia de ampaiia

[Primra dimenskdn: &iracceon

o haran:ls i b i ay
Iraimdar [ [l clasd Ral o
) B s B {awmien 24 0 e
Fadii i abe dCon mues tasoere ks inisractdn . \

oo i e bl escioresn d: B mesc
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o oo reEtrae s redes e kel P

.-tll-\lal' o ecleda treE [+ T ] L
Pl kno e B rechEn w3l ale

I pPiryen & | w dechiin S8 corpra
o proeiuct oy S T

A5 Ik rrus wohes by russcas 2
pourriikoon, Dn b (Doees p Mesa T

stk dla i lded ds ures reees il eps
= deidkia de corprs de
pradEreal coeTetcon 1
dCon s tesciuse b e o
rec s aTerrlackan s e de
oo prad peadierea de bediere?
[ T——— p— ACass  imn ifegecisy waa ba

recoree e cioren e ST i
fermlarme o lafuereen = iu

e il S8 oo prad

Sopunda Ot

Werka

Coherands

LRI O R
Aenwmered o o cras

S L8 TS LT o=

= TeeEa & ExpkeEr o 1
IFIE IR LA &7 L Teael

= par Euker?

dLou faricesa j@redat
calkdsdj Ze [ihe= o= N =l d=
powrrdikon iflapea Pnine
Ipisic e eSpisir d iAo
pradureaT

L B

Al CATEUE L

|'J:b fumrim [La beliera
real, Bslleaa y reods, auids
y prziegsl &8 L rearcam
poariikoan caplan ta

mErckn?

AL e e e L
rearoan [uiks, Cose y Flvvsas
teaen cipadd sl de

T e p s b

R zasEL 3 b

chEies?

dLan i petion de

PrEsR I L Tee A I E
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Definicicn Mivel de
Wariahles Definicidn conceptual Dimensiones Indicadores
operacianal edicitn
Atraceidn -Redes saciales
-Visibilidad
Ll {2003), define una -Recomendadones
campaia coma un enfague
Blicikaric int : La variable de la
publicitario integral que estrategla de
comprends varios anuncios _ . .
P campafia & medird o -Intaeres .
dictintes, tados consctados ) I Ordinal
J . través de una -Atencion
entre si. Csta estrategia .
Estrategia de | invelucra tdeticas especificas “ncussta gue venta Deses
_ contiene difersntes -hetidin
campana en campos dave coma
. . Preguntas para su
creatividad y medios, v debid p d
.. . ebida y adacuada .
tarmnbién abarca otras dreas de II'I ” Adquisician
. . realieacidn. ;
marketing, cama promadian, Servicia
marketing directa y relaciones Fidelizacitin Fidelidad
piiblicas. -Frecuencis
-Presencial
Modalidad - En linea
-Mligka
-Referancia .
Bt i Ordinal
Kotler {2017) sastiene que Social “RELDmEN ORI
entender @l compartamienta '“'""'T""' dres
. . . -5 BT
del consumidor implica La wariable de
analizar &l modek: de estimula| comportamienta de
y respussta, consideranda | compra se medird a Walores
Compartamie tanba log estimulas eravis de una Influencia de ks histaria
nto de ambizntales como los de SRCUests que Cuilewiral -Diwersidad cuftural
COmpra marketing. Esta implica contiene diferentes

examinar la conciencia del
comprador, sus caracteristicas
y &l proceso de toma de
decicipnes,

Preguntas para su
debida y adecuada

realieacidn.

Cnlime y affline

-Inberacciones an redas
sociales

-Opiniones boca a baca
-Fidalizacidn del disnte

5. Presentacidn de instrucciones para el jues:

& continuacian, a usted le presenta el cuestionario "Estrategia de campaiia de tres mancas

mosméticos y comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios,
Erfermeria UNS - Chimbote, 2024." elaborado por Quiree Baltazar Silvia en el afio 2024,

De acuerds con los siguientes indicadares califique cada uno de los ftems segdn

carraspandia.

Categoria

Calificacian

Indicador

CLARIDAD

1. Mo comiple can el oriterio

Elitem no es claro.
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El it=m se comprande

facilments, ai deacir,
u sinthctica ¥

semdntica san

2. Bajo Niwel

[l item reguiere bastantes modificaciones o
una miodificacitn muy grande en @l uso de las
palabras de acverda con su significada o por la
ardenacion de estas.

El ite=m Eieme
relacicn Kgica con la
dimensién a
indicadar que esta

1. Desacuerda (baja nivel de
acuerdal

adecuadss.
: Se raguiers una modificacidn muy especifica
3. Moderada nivel Lo F
de algunas de las términos del item.
: El itmm e claro, tane semantics y sintaxis
4. Alta nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo | Eltem no tiens relacian dgica con la
[ma cumple con el ertaria) dimensicn.
COHERENCLA

El item tiene una relacién tangencial fefana
can la dimension.

3. Acuerds {maderada nivel}

Ll itam tiene una relacitn moderada con ks
dimension que s& st midienda.

Ll item es exencial o
importante, es
decir dehe war
incluida.

midiendo.
4. Totalmante de Acwerda Ll item e sncusentra estd relacionada con la
[alta nivel) dimension que estd midiendo.
1. Mo eurmple eon o eritario Ll item puede '_-tjr_e_lirn |||;.'|du.:in qu.r.: B
afectada la medician de la dimensidn,
RELEVANCLA

2. Bajo Nieel

Ll itemn tieme alpuna relevancia, pero atra item
pueds estar incluyendo lo gue mide éste,

3. Moderada nivel

[l item es relativamente importante.

4. Alta nivel

El item & muy relesante y debe ser incluida.

Leer con detenimienta fas tems w colificor en wno escolr de 1 o 4 o valoreckin, o coma solicitomos Bringds

s abiervorionss que considers pertinemnfe

1. Ho cumple con el oriterio

2. Bajo Mivel

3, Moderado nivel

4. Alto nivel

VARIABLE 1: Cetrategis de campaiia

Primera dimension: Atraceidn

- i Clardad r— [ Mm— Blsrvasiansd
LaunEs = ree {1 b d - FEET e ."ddm.l
Bl i his Ao gui friscsancis ISt e b a
cxdri lid pakel i i o i L6 Sl s
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i S wlicos #n fedid bosa T

4 Enogqud rrndid i £ rias que |ai
publcaciosmy &
influrpes @n U decion &8 co=pri
die grodaion ceamblicas?

richic S0 L Wi

W izl ilad

cis die

430 infon=a atre lisn

ezamilivas, Evka, Dove g Hivaa?

4 L visisdldad de ana marca influye
s gt ids die cempra da

prodactos ceameticas?

Ficomandacionas

4 e quidk frintosr biisas &

ritke reco=andaconid astes de

cmiprar producton de balaza?

d0w  mEn infuyenled 5% i
riecosandidonis &6 amigos,
damilanas o nfluessers an

disciiitin da cosora?

da di ian:

Wenta

Ingicadoras

iam

Cliarid i

Cuhsruncia

Bslwwancia

Ohseraadon

Escomundasion i

Il

d Lisk gi=patas S cosd sy i
mabvan d axalonir & inla redatds a5

i e an gartieulan?

4 Lok Facbari [priscas, caldad] da
prodeetion de cemdlicos influyes
s SR para adganr dicho
prodacta?

4 Lis ea=pahas public

Eulwk
Erolege | S las Sarrcas cok=alcas

caplan o atanckn?

& Ui £ri s Mas marcas Esika
Dowe iy Mivea Uesin cipecdad de
wrulsi fachir el sl Daii

ikl daedas S had clantes?

T

4 Lk @ et |colos, Terlurs
A, g meEss y aned ) de log
produeton ceamlions M g nesas

=iy dasies di compra
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4 L pubsticidad influye an 1u Sases

de orobar

wevos prodetios

exdmbticog?

4 L isirsduccion dea sl
prodaton e hi motivado a probar

akgo difarana

Tercera dimensidn: Fidelizacitn

Indicadoms

im

Claridad

Cubaruncia

wlrsancia

Ohbservaconey

B comundadion s

BdgubsEan

& Praldred groduca
parienaitados & eilasdar?

SemvcE

4 B te guie B s onn que reciba

ol i ci prafarda ai

prisnaicido Hgas fuk

il d ada s iy pre i astia?

A ba recisido recs=wand i ane
purisnalitidas de productas ¢

FTT S TH

Frchulidad

L quide Trastomangi s @i asa

i #n CoSoanatios oen olras

marcas da coamaticos®

4 Cos qui Friscasincia partici pas @n
prigiram ik din biea e an |k marcas
i Esiva, Doy Kb ¥

Frecuencia

4 Cinsy i Frostosi e @ €0 prak

produton Codmit s a5 un Sas’?

Cuarta dimenzion: Madalidad

Indicadores

iizm

Claridiad

Coherencia

Walewancia

Ohbsersacon e

Bscomundadone

Prasencial

4 Cas gui Fristasngl i visBas Hendas
Liicin pird comprar preducte
examticos?

& Prulare adaguirr prodactos
esdmelicas an Thnd o fisicas an
lugar die camprar an |isea?




4 Supln oo arodasios
(2= _rlu.uu.l & 4 &
lnsvia
En linea
& b vesi do que davelver predu ctes
& &
caminicos csmprados an linea’® "
J Ca=pris con becuancia
prodocios ceimeticos? & q &
Pelink
takd & Chesi o inll iy la micd alidad) da
carmipr el diesd i de adgarnr
productos cesmiticas? 4 q 4
WARIABLE X: Comportamiento da compra
Primera dimension: Sacal
rech cad (] i Cohir Rl i R
] cdgurEn m - o N EvdnLis
Rucomendaciones
4o guie lriscsandie buieas
reesd=a ndadones o releencas
SOl bl ek anled de comprar & q q
prodecios csameticos?
Rufurencia
4 Las Tuestink die rifaressa se
200 MPpOENSEL pard D &l alegir
prodecton die bealaea? 5 9 9
4 L praseesssia da on isfuencadar
alecta 1 dedissn da vompea de = 4 4
prodoctos de balaga?
M 4
4 Has eamprado aljon srodoecio &
L bk dhimpu bk du war ko
= 4 4
riesdsa ndido gor an
Segunda dimension: Cultural
Dbservaciones)
Indicadures itum Claridad Coherancia kelevancia
Rucomendaciones
4 Tus walores parsos b isfuyan an
lak diessiones de compra de
Wi lary produectos cadmitico s 5 d 4
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JUICIO DE EXPERTOS 3: Linares Castillo Oscar Marcelo
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EVALUACIOM POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetada juss:

Usted ha sido seleccionado para evaluar @l instrumento “Estrategia de campaiia de tres marcas cosméticos
v comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria UNS - Chimbaote, 2024°.

La evaluacion del instrumento @5 de gran relevancia para lograr que sea vilido v gue los resultados obtenidos

a partir de &ste sean utilizados eficientemente; apartando al quehascer psicolgicn.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del jues

Nombre del juez:

Oscar Marcels Linares Castilla

Grado profesional:

Mgt ria |X) Dioscbar ||

Area de formacidn scadémica:

Clinica H Social (X | Educativa | |

Organizacianal {]

Areas de experiencia profesional:

Marketing, investigacian de mercados

administracidn

Institucion donde labora:

Univaersidad Cesar Walleja Chimbote

Tiempo de experiencia profesional en el drea:

2adanas() Mds de 5 afios {4

Experiendia en Investigacian
Psicomaétrica:
(si cormesponde)

2. Propésito de la evaluacidn:

WValidar el contenida del instrumentao, por juicia de expertos.
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5. Datos de la ewcals

Kombre de la Proeba:

Cncuasta

Autora:

Silvia Yolanda Quirce Baltazar

Procedencia:

Cwcala de Likert
al Siempre=5
b} Casisiempre =4
Bl Awega =3
df Casinunca=12
gl Munca=1

Administracion:

Cetudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Eafermeria UME - Chimbate,
2024,

Tiempo de aplicacion:

30 minutos

Ambite de aplicacion:

Indreidual

Significacian:

Ll titule de mi tagis “Estrategia de campaiia de tres marcas
cosméticos ¢ compartamisnto de compra an estudiantes
mujeres de 17 a 25 afios, Cnfermeria UNS - Chimbote, 20247,

Cuanto con dos variables los cuales son:

1.Estrategia de campafia jcuatro dimensionas)
2 Comportamianto de compra {tres dimensiones)

Mi objetivo genaral s determinar la ralscidn Estrategia de
campafia de 3 marcas cosméticas y compartamiento de compra
an estudiantes mujeres de 17 a 25 afos, Cnfermeria UNS -
Chimbate, 2024,

4. Soporte tedrico
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facilmenta, ai decir,
u sintactica ¥
sEmantics san

El ifem se camprande

1. Bajo Niwel

Ll item reguiere bastantes modificaciones a
una miodificacion muy grande en @l use de las
palabras de acverdo con su significada a por la
ardenacion de estas.

El item tiene
relacicn Kgica con la
dimensién a
indicadar que esta

1. Desacuerda (baja nivel de
acuerdal

adecuadas.
: Lo raguisre una modificacdn muy espacifica
1. Moderada nivel L F
de algunas de las términos del item.
: Ll itm=m e claro, tene semantica y sintaxis
4. Alta nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo | ElRem no tiens relacidn Agica con la
[ma cumple con el criteria) dimensisn.
COHERENCLA

El iterm tiene una relacién tangendal fejana
can la dimension.

I Acuerda (maderada nivelp

Ll itam tiene una relacion moderada con ks
dimension que & estd midiendo.

Ll item es exencial o
importante, es
decir debe war
incluida.

midienda.
4. Tatalmente de Acverda Ll itam se sncuentra ectd relacionada can la
[alta nivel) dimension que st midiendo.
1. Mo ewmple eon o efitario Ll it=m puede '_-r_jr.-l.-_lirnmudu.:in |:|u.|-.r B P
afectada la medicidn de la dimensidn,
RELEWVANCLA

1. Bajo Nivel

Ll iterm tieme alpumna relevancia, pera atra item
pueds estar incluyendo lo gue mide &ste,

1. Moderada nivel

Ll item es relativamente importante.

& Alta nivel

Ll itmm & moy relevante ¢ debe ser incluida.

Leer con detenimients fas Tems ¢ calificor &n wno escolr de 1 o 4 sa valorecidn, o coma solicitomos Bringe
sus abservpniones gue consigders pertinente

1. Ho cumple con el oriterio

Z. Bajo Mivel

%, Moderado nivel

4. ARo nivel

WVARIABLE 1: Cstrategia de campaiia

Primera dimensidn: Atraccidn

Indicadoms

em Claridad Coberencia

ulirmancia

Obserostenes
Eacemendsdenes

B aeciabia

0o gui frecsancis Steac!l o
e g pukl s ciones da lag Sancas
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Definicidn Mivel de
Wariables Definicidn conceptual Dimensiones Indicadores
operacional hedicitn
Itraccian -Redes sociales
-Visibilidad
Ll 12003), define una -Recomendacones
campania coma un enfogue
Blicitario ink . La variable de la
publicitario |n_ Egra qu.e estrategia de
comprende varios anuncios _ . .
- campana @ madird o -Inberes .
distintos, tadas conectados ) o Ordinal
; . travis de una -Atencion
entre Ll Esta estrategia .
Estrategia de | involucra técticas especificas Bncuesta que Venta Desen
_ contiene diferentas R Taalaly]
carmparia en campos dave coma
. ., Preguntas para su
creatividad y medios, ¥ debida v adecuard —
tarmbidn abarca otras dreas de] =5 "II'I # ZLUH # -Adguisicicn
. . realiescidn. :
marketing, cama promacian, Servich
marketing directa y relaciones Fidelizacidn -Fidelidad
pliblicas. -Frecuencia
-Presencial
Modalidad - En linea
-Aliita
-Referencia .
Rac o Ordinal
Kotler {2017) sastiens gue Social “RELEmE RS
entender @l campartamienta '“'""'T"r' iadores
del consumidor implica La wariable de sbr
analizar &l madels de estimula| comportamienta de
¥ respusita, considerando | campra se medird a Salores
Coum partamie tarta las estimula: travis de una -Influencia de la histaria
nta de ambientabas como los de EREesty oue Culrural -Diversidad cultural
EOMpra marketing. Esta implica contiene diferentas

examinar la conciencia del
comprador, sus carackeristicas
v &l process de toma de
decisionas.

Preguntas para su
debida y adecuada

néalizacidn.

Cinlime ¥ affline

Interacciones en redes
sociales

-Opinianes boca a haca
-Fidelizacidn del ciente

5. Presentacion de instrucciones para el jues:

& cantinuacian, a usted le presenta el cuestionario "Estrategia de campaiia de tres mancas

wosméticos y comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afos,
Enfermeria UNS - Chimbote, 2024." slaborado por Quiree Baltaear Silvia en el afio 2024,

De acuerdo con las siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items Segin
oarrespanda.

Categoria Calificacion Indicadar
CLARIDAD 1. Mo comiple con el criterio Ll item no es claro.
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d coumiticos an redes socia st

& Eriipesih il £ s g lack
publatiosis an redis sodlakis
infirges an tu dedikion S8 co=gri
die produecios canmbticos?

Whiisdlidad

RN T e 2 g

esamelioog, Evki, Do p Hivae?

& Lo wiaisilidaied de wna moanca mfluye
an i st its de cempra da

prodaton cedm dlicas?

Ricomendacionas

Lo gui Mmistasincis buicas &
ristbe reco=andicones astes die

eemiprar producto de balaza?

Al REn infupemled &S lai
riecesmndidonia d¢  amigod,

arei o aflluessers wn Tu

disciiiin &a cosgra?

Segunda dimension:

Wenta

Indicado s

iasm

Claricad

Cuhsruncia

Bslirwancia

Obseradones

Bacomendadon ey

Il ran

4 L eb=padis S tousdbioes e
mabsin @ sxaonir a inbareiats a5

Ui manca an garticular?

& Lk Factori [precad, caldad] e
prodeton de ceimelEos inlluyes
i i ikl para adgunr dcho
prodecta?

4 L eispad s publicn iLa
ndi, £uida

Eralege| S lid =darc s ok

Ealaei raal, balleia

=11

caplan T alancidn?

& Uktind €1 guna Bk rmascas Eiika
Dioww iy Blivas tesen cipacdad de
sfibafighir by dalislager las

i Cirid o e e Dzl £ B o

[T

f Lk @ el cleed,. |C0dor, Tenluri
Arcma, erraEse y orecie) de los
prodecton cedmalicon M panams

e S gied de campra®
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4 L pusticidad influye an 1 Saaes

de Frobir nueeos prodecion

cedmaticns? . 4 .
4 L il reiudcian da sussod
Azcidn prodacton Y ha malivads a prolbar < 4 <
akjo Sleranba?
Tercera dimension: Fidelizacitn
Obseradcion i)
Ingicadores Herm Claridad Cuharencia W lirwancia .
Escomundiciones
& PeilHred preductad
BAdgutitdn paraen alicidos o ekldslar? & 4 &
4 Simte gui ol seevicio gue ret ke
ol dai ared pralerda ai
& 4 é
P @l Eido oS duk
riebirkd ada g p greler essas?
LemwEm
4 Fa sz isido rics=andidonia
|:rnl\.'||u|_.'-l\lu|. de producton e & 4 &
FCIT S T hy
4 Cas guik recsancis e asa
i i e caignaclio e slras & a &
mardas de S&imalicad®
Wiclidad
0o guik recsantis partici pas &n
programak di lieaad an o mirca = 9 =
i Esika, Derei y Wovaa
: 0o gl Mristsneis compra
Frecuencia N - = 4 =
prodecton Codmit ool os un Sai?
Cuarta dimension: Modalidad
Obseraadon s
indicadoras hem Claridad Cohsrencia levancia .
Ewcomuendaciones
4 e quik Mrecsancis i tendas
Liitas para comprar predu et & 4 &
eddmeticas?
Pramencial
4 P lire adauinr prodetion
eadmeticns an Thndad fiicad 4n & a i

ugar die eemprar an lisaa®
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4 Supn sa=p arodasios
l\.l."-lll_rlu.uu. o p il meste an & 4 &
liseiaa ¥
En linua
4 ba s do gue davelver preductess
& &
caminicos csmprados an linea’® b
J Caspris con beiuaniia
prodection osdmelicos’ & q &
felinta & Chesi tarila il iwa b sl el ad da
carmip i el diesd i die adgarr
prodocios ceimeticos? 2 a 2
WARIABLE 2: Comportamiento da compra
Primera dimension: Sacal
Dbservaciones)
Indicadores itum Claridad Coherancia kelevancia
Rucomendaciones
4 O ok fristosaneis buieas
reesd=a ndadones o releencas
SOl bl ek anled de comprar & q q
prodetion ceamelicas?
Rufirancia
4 Lis Tuested de referesca secial
SO0 MPpOtEntEL pard b 6l ahagir
prodecton die bealaea? 5 9 9
4 L prasesssia da on isfuencladar
alecla lu deciwcn S to e ol 9 9
prodecton die bealaea?
M 4
4 Has eamprado aljon srodoecio da
L Dk i bk i i b
= Ll Ll
riesdsa ndido gor an
in M adr 7
Segunda dimensidn: Cultural
Dbserva clonies)
Indicadunes itum Cliaridad Cohsrancia Eeluvancia
Rirco mendacione
4 Tus walores parsos b isfuyan an
lak diessiones de compra de
Valors productog ceamblicos? 4 q q




4 PralFred Lk quii raDajan

[T TR TR S T TR o

"] q q
PR T e P Y P T
dia aria e il b e produetsg
cadmEtionsd 4 9 9
influencia de la
hiis
& I la Bsberia de ina marce di
5 b
codmetions al bassar discsionas da i a a
empra?
& Lo diversidad e vor gl s un Lagnear
importants & la hova de alagic
Divarsidad cubtural prodacton cedmitioni? 5 4 4
Tercera dimensian: Cnline y affline
Db clanif
Iadicadan ltem Claridad Caharantii Reluvancia
Rucomendaciones
4 Isterasioas con sostesido
ridatknads ¢ as . a a
examiticas o rades seciales?
Ievbir fa celafich en risdes
aociaan
4N AT bud SRt oC S
B pil meste enbne
ioo=anlanos, leei] o lambsn & L a
elfing?
4 Rt rescamu ndacionas da
progetos ceamelicon de amgos & 4q 9
o Tl la rad 7
dipmiones boca @ boca
& Cnseliaan i ik |k
riebt=and i a s e soslis goe & 9 E]
an lak cpisione us
4 Dol uie lis i
ko b 5 i & F] 4
ulectivas?
Fidulicocsin dul cliente
1L 2a a0 act i dadaes
pro=:tada por s Ll e = 9 E

CangunmE?
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Firma

DMI:32048145

P ol presenie fomsado diebe lomar &n cugnia:

Wl ' eyl 190 o o Pasivel | {2003, mecncienin gue s cinle Un e al wil dE elperios o eriploar, Boroirg
parle, @l ndmeno de juscks que se debe emplear en un juklo depende del nkel de cepedicia ¥ Ge la dieersidad diel
conccimienta. Asl, mievias Gabie, ¥ Wioll [1983), Grant y Davis (15857, y Lynn {1588] jciados en ReRaiaad o ol 30034
suglares un rango de 2 hasia 20 exportos, Hugids ol al (2003) manfiestan que 10 expertos brindanin una estmackin
confabke di la valder de comlenkdo de un insinmssnts [cantidad minimamente recomendatle para construcciones di nuevos
Instrumsendas]. Sl oun 20 % de los expenics han estado de ecuerdo con la valkder de un fem Eshe puede Sor incorponado e
e ] VTR = & LRk s, 18485, clados =] hikps. of al (2003} e —
[mschv e P SRR D0 06 Lo OG0 TR da i T-23. odl entre oira Dibdogratia.

ANEXO 4. resultados del andlisis de consistencia interna
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851 Universidad César Vallejo
[ ]ﬂ ]
L

ANEXO N.° 4: Modelo de informe de revision expedita/completa de proyectos de
investigacion

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacidn de Ciencias de la Comunicacidn

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Clencias de la Comunicacion, dela constancia que
al provecto de investigacidn titulado "Estrategia de campafia de tres marcas cosméticos y comportarmienta de compra
an estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfarmer’a UNS - Chimbate, 2024°, presentado por la autora Quiroz Baliazar,
Silvia Yolanda, ha pasado una revisidn expedita por Or. Felipe Anderson Rios Jggig, Ma. Javier Emesta Argote Mareau
vy Dra. Mariela Pariona Benavides, designadas para la revision expedita, v de acuerdo a la comunicacion remitida el 20
de noviernbre del 2023 por correo electronico, por lo cual se determing gue la continuidad para la eecucidn del
provecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(¥ )favorable ( jebservado | jdesfavorable.

Lirma, 27 da noviembra de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI W.® Firma
Iag. Dennis kerman Flores Sifuentes Fresidente 37974657 {: g@’
M. Javier Emesto Argote Moreau Vicepresidente 03078300 . Jr,,,,,w} ;{gﬂ_.z: .
Mg Mariela Terasa Pariona Benavides Miembro 00722309 |/ kil
Dr. Felipe Anderson Rios Jggio Miembro 2 198255 | f—_;!-),.:Li‘ T
Ma. Ruperto Arroyo Gaikg Miembro 3 42366595 f 44

Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV

Asentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Estrategia de campania de tres marcas cosméticos v
comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 afios, Enfermeria
UNS - Chimbote, 2024

Investigador: Cluiroz Baltazar Silvia Yolanda
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Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante que NO existirda riesgo o dafio en la investigacion. Sin
embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomaodidad,
usted fiene la libertad de no responder.

Beneficios (principio de beneficencia):

Mencionar que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. Mo recibird ningudn beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
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Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin

£J) Feedback Studio - Google Chrome -

25 ev.turnitin.com/app/carta/es/?0=24262831988s=18lang=es&ro="103&u=1088032488 Q

< 1de 10+

?ﬂ feedback studio SILVIA YOLANDA QUIRQOZ BALTAZAR  Estrategis de campaiia de trea marcas cosmétices y sampartemients de comara en estudianies mujerss de 17 2 25 aios, Enfermeriz UNS - Chimbate, 2024 —

] '
o
S Ea 20 %
EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO >

o fuentes estandar

[}
FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Caincidencias

egado alniversida.. 8 % >
ahajo dl estudias

2 torio.ur e e 2% >
Estrategia de campana de tres marcas cosméticos y
9
comportamiento de compra en estudiantes mujeres de 17 a 25 3 T% >
afios, Enfermerfa UNS - Chimbote, 2024 4 1% >
5 <1% >
TESIS PARA OBTENER EL TTULO PROFESIONAL DE: 6 1% >
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
7 <1% >
AUTORA:
Quiroz Baltazar, Silvia Yolanda (0000-0002-8454-7913) 8 <1% >
ASESOR: 9 <1% >
Mg. Sachin Leal José Luis (0000—?002-5355-1&14)
10 v ensayos.com <] % >
LINEA DE INVESTIGACION: e
Teonologia de la informacién y comunicacion 11 edo aUniversida.. < % >
delestudirte
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 12 ConchaPérezcurielRi. <7 % >
Procesos comunicaci enla sociedad e

chgatenet <1 % >

CHIMBOTE - PERU
2024

Pagina: 1 de 35 Nimero de palabras: 8017 Version solo texto del informe
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Anexo 7. Tamafo de muestra

NZ2PQ
=
(N — 1)e® + 22PQ

n= Tamano de muestra

M= Pobilacién (130)

Z= Confiabilidad al 20% {128}
&= Error de estimacion ()

P= Probabilidad a faver (90)
(= Frobabilided an contra (20)

Entonces, n= 20
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Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion.

1 UNS UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
R i FACULTAD DE CIENCIAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ENFERMERIA

“Afio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracian de las
heroicas batallas de Junin ¥ Ayacucha”.

. MNuevo Chimbote, 06 junio 2024.
CARTA N°018-2024-UNS-FC-EPE/DIRECCION

Seforita:
Quiroz Baltazar Silvia Yolanda
Presente. -

ASUNTO: AUTORIZAR APLICACION INSTRUMENTO.

Me dirijjo a usted para saludarla cordialmente en nombre de la
Universidad Nacional del Santa y el mio propio, asimismo se AUTORIZA
para que pueda aplicar su instrumento de recoleccion de datos a los
estudiantes de pregrado de la Escuela Profesional de Enfermeria de la
facultad de Ciencias, de esta casa de estudios: de su proyecto de
Investigacion denominado: “ESTRATEGIA DE CAMPANA DE TRES
MARCAS COSMETICO Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN
ESTUDIANTES DE 17 A 25 ANOS, ENFERMERIA UNS-
CHIMBOTE, 2024".

Sin otro particular me despido de usted.

Atentamente,

Mg. Irene Pinto Flores
DIRECTORA DE LA EP ENFERMERIA
C.C. Archivo.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
FACULTAD DE CIENCIAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ENFERMERIA

“Afto del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las
heroicas batallas de Junin y Ayacucho™.

Nuevo Chimbote, 06 junio 2024.
CARTA N°018-2024-UNS-FC-EPE/DIRECCION

Senorita:
Quiroz Baltazar Silvia Yolanda
Presente. -

ASUNTO: AUTORIZAR APLICACION INSTRUMENTO.

Me dirijo a usted para saludarla cordialmente en nombre de la
Universidad Nacional del Santa y el mio propio, asimismo se AUTORIZA
para que pueda aplicar su instrumento de recoleccion de datos a los
estudiantes de pregrado de la Escuela Profesional de Enfermeria de la
facultad de Ciencias, de esta casa de estudios; de su proyecto de
Investigacion denominado: “ESTRATEGIA DE CAMPANA DE TRES
MARCAS COSMETICO Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN
ESTUDIANTES DE 17 A 25 ANOS, ENFERMERIA UNS-
CHIMBOTE, 2024™.

Sin otro particular me despido de usted.

Atentamente,

\-'64.‘\ LLLL"

Mg. Irene Pinto Flores
DIRECTORA DE LA EP ENFERMERIA
C.C. Archivo.
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