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RESUMEN

La presente investigacion denominada “SEGMENTACION DE MERCADO PARA
EL NEGOCIO DE MICROPIGMENTACION Y MARKETING EN REDES
SOCIALES DE LA EMPRESA LULU’'S CHIMBOTE 2017” tuvo como objetivo
principal Determinar los segmentos de mercado significativos y operacionales para
el negocio de la micro pigmentacion el cual responde positivamente al marketing
en Redes sociales de la empresa Lulu’s en Chimbote. El disefio de investigacion
fue No experimental — Transversal — Correlacional. La poblacion femenina de
184’288 extraido de lo publicado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética — INEI en la proyeccion poblacional para el 2015 y una muestra de 400
mujeres, a quienes se aplico el cuestionario. Los resultados obtenidos reflejaron 3
segmentos en que la empresa puede dirigirse, dichos segmentos fueron
nombrados segun probabilidad de realizar una micro pigmentacion en cejas. Las
mujeres que respondieron Definitivamente Si las denominados Super Modernas
(9.75%, 15-30 afios de edad), las mujeres que respondieron Si Considero las
llamamos Modernas (26.25%, 15-30 afios de edad) y las mujeres que
respondieron Estoy en Duda las nombramos Conservadoras (1.00%, 15-30 afios
de edad), todos los segmentos mencionados anteriormente Acostumbran Siempre
a usar las redes sociales. Finalmente, de acuerdo a los segmentos se aplicara y

determinara el marketing que debe usarse para las mujeres.

Palabras clave: Segmento, Marketing, Redes sociales.
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ABSTRACT

This research called "SEGMENTATION OF THE MARKET FOR THE BUSINESS
OF MICROPIGMENTATION AND MARKETING IN SOCIAL NETWORKS OF THE
COMPANY LULU'S CHIMBOTE 2017" had as main objective Determine the
significant and operational market segments for the business of micro pigmentation
which responds positively to marketing in Social networks of the company Lulu's in
Chimbote. The research design was Non experimental - Transversal -
Correlational. The female population of 184288 extracted from the published by
the National Institute of Statistics and Informatics - INEI in the population projection
for 2015 and a sample of 400 women, to whom the questionnaire was applied. The
results obtained reflected 3 segments in which the company can be directed, these
segments were named according to the probability of performing a micro
pigmentation on the eyebrows of the women who answered Definitively Yes the so-
called Super Modern (9.75%, 15-30 years of age), women who answered Yes |
consider them to be Modern (26.25%, 15-30 years old) and the women who
answered | am in Doubt we named them Conservatives (1.00%, 15-30 years of
age), all the segments mentioned above Always used to use social networks.
Finally, according to the segments, the marketing that should be used for women

will be applied and determined.

Keywords: Segment, Marketing, Social networks.



I. INTRODUCCION
1.1 Realidad Probleméatica

La expansion de las MYPES presenta puntos vulnerables que ponen en
riesgo su trabajo, este problema se presenta a nivel internacional, nacional y local.
A nivel internacional, precisamente en México, presenta limitantes como utilizar la
modernizacién y la innovacion a su favor, invirtiendo en estrategias tecnolégicas
que parte desde tecnologia del producto hasta tecnologia en la comunicacion
como las redes sociales, de igual forma desconocimiento del mercado al que se
dirige por ausencia de asesoria de personal con conocimiento y vision
empresarial. A pesar que las empresas financieras lanzan constantemente
programas para apoyar a la generacion de microempresarios. Pero es la calidad y
capacidad de gestion la razén por la que muchos de esos proyectos sélo terminan
en una gran deuda, lo cual concuerda con lo que dijo Erika Castillo (2010) quien
es Gerente encargada del programa de Desarrollo Pyme (PDP) Adecco, pues
sobre base a su experiencia y estadisticas, considera las posibilidades de éxito de
ese tipo de empresas en el mercado local son en promedio del 25% al 30%, por
debajo de la media mundial que es del 40%. Mostrando asi que no sélo es el
problema financiero sino la mas idénea forma de inversion y distribucién por parte

del microempresario.

Si mencionamos a nivel nacional, se observa que las MYPES presentan una
conducta innovadora sin embargo muchos inician sin saber exactamente a quién
le venden, es decir falta de conocimiento del mercado y no tienen un segmento
objetivo. No basta con aplicar medios tecnolégicos como las redes sociales, para
realizar comercio electrénico, con el propdsito de incrementar sus ventas, pues es
necesario que se administre y se active permanentemente las estrategias pre
establecidas para este tipo de medios de promocioén y publicidad. Segun la
informacion brindado en el diario digital ANDINA (2017) de Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP (SBS), dice que la morosidad de los préstamos a las
pequefias empresas en las financieras paso de 9.08 % en junio del 2016 a 8.47 %
a la fecha, de acuerdo al regulador del sistema financiero. Esto no es mas que un

indicador de que las pymes son organizaciones con problemas no solo de
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mercado sino también financiero, hecho que agrava su situacion. A esto se suma
el hecho que muchas pymes mueren a los pocos meses de constituirse o
formarse, ademas del total que existe son muy pocas las que crecen y desarrollan

logrando un nivel relevante en el mercado nacional.

Para finalizar a nivel local, las mypes la mayoria no busca ayuda profesional,
puesto que estos realizan sus ideas de negocio sobre base empirica, es por eso
que luego su condicion se vuelve incompetente e improductivo. Muchos de estos
emprendimientos desconocen a la poblacion que pretende ofrecer sus productos o
servicios, incluso su uso de marketing digital no es la mas idénea porque no tienen
un plan para aplicar la tecnologia, es por ese motivo que Vivar (2014) explico en el
diario digital El Ferrol, que si bien es destacable la promocion de microempresas,
muchas de ellas tienden a cerrar sus puertas con mas frecuencia que las
medianas y grandes empresas, debido principalmente a la falta de recursos y
capacidad técnica. Precisamente es lo que se ha observado en la ciudad de
Chimbote, donde la creacion de pymes va en aumento, pero al mismo tiempo se

observa también que otras van cerrando por falta de clientes.

La empresa Lulu’s es una mype que realiza micropigmentacion de cejas y
labios actualmente en mujeres limefias entre 18 y 65 afios, de forma mas
especifica en Los Olivos. Para mejor entendimiento del servicio, esto se refiere a
un tatuaje superficial en la piel que dura en promedio un afio a un afio y medio con
retoques del color para mas larga duracion con pigmentos organicos traidos por
pedido especial desde Brasil y otros comprados en Perd, el cual consiste en
delinear o dibujar pelo a pelo y dar forma a las cejas, mientras que en los labios
consiste en pigmentar mas el color rosado de los labios con acabado natural. No
obstante su intencién es su expansion, uno de los puntos a expandirse a nivel
nacional es Chimbote, sin embargo no se tiene conocimiento del mercado
chimbotano, faltando datos como: tamafo, caracteristicas, cultura, etc. En
consecuencia se hace necesario efectuar una investigacion cientifica que nos
permita contar con estos datos, por tal razon, nos viene a la mente la siguiente
pregunta: ¢ Cuales son los segmentos de mercado que existen para el negocio de
la micropigmentacion en Chimbote y el uso marketing en redes sociales por parte
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de la empresa Lulu’s para conocer a sus clientes? De igual manera conocer
respuestas a preguntas como: ¢Qué segmento es el que la empresa puede ofertar
su servicio? ¢ Cuales son las caracteristicas del segmento objetivo? ¢ Cual es la

estrategia de marketing usando las redes sociales para llegar a los clientes?

1.2 Trabajos previos
A continuacion, se presenta los antecedentes relacionados al objeto de

estudio.

Tuquifiagui (2015) Realizé las tesis, Proyecto de factibilidad para crear una
empresa de servicios de marketing digital dedicada al disefio, implementacién y
soporte de publicidad virtual orientada a las Pymes del sector comercial ubicadas
en el centro norte del Distrito Metropolitano de Quito, la finalidad de este estudio
es medir la factibilidad del Marketing Digital en las Pymes con un enfoque
cuantitativo fue considerado un disefio descriptivo, de tipo transversal mediante la
encuesta con una poblacién de 2.683 empresas, para saber si aplica o si genera
una ventaja competitiva ante los demas competidores. Puesto que la sociedad
ahora comparte informacion por este medio que resulta ser mas comodo para los

Clientes.

Torres (2017) En su tesis denominada, Instagram y su uso como una herramienta
de marketing digital en Chile, explic6 que el gran potencial que la aplicacion
Instagram posee es aun ignorado por muchas organizaciones. Para esta
investigacibn se obtuvo datos a través en grupos que se componen de
conocimiento espontaneo y conocimiento ayudado en donde la red social preferida
por los chilenos es “Facebook” con 96%, después de YouTube (95%) y WhatsApp
(94%) e Instagram dentro de las Redes Sociales mas usadas ocupa el cuarto lugar
con un 73%. Por otro lado, el alto nivel de uso de Facebook y YouTube se puede
explicar porque llevan mas tiempo en la industria. Facebook se lanzé en el afio
2006 y YouTube lo hizo en el 2005, mientras que Instagram fue lanzado en el afio
2010, por lo que esos afios de diferencia hacen que en nivel de popularidad de
esta Red Social se menor. En relacion a los perfiles de usuarios en Instagram, el

54,8% de los usuarios de Instagram son mujeres, nuestro estudio se acota al

12



segmento universitario, en el cual se concentrd la mayoria de los usuarios en el
grupo de 21 a 23 afos con el 47,1%. La investigacion arrojo que el factor mas
importante fue el hecho de poder participar en concursos, cupones y promociones
de la marca. Esto viene reforzado gracias a la pregunta ¢Qué esperan de una
marca en Instagram?, en donde el 35% de los usuarios chilenos sefalaron que
considera las promociones. A su vez, el 28% de los usuarios dijo que buscaba
inspiracion 'y motivacion de una marca, mientras que solo el 12% busca

actualizacion.
Luego con la exposicidén abreviada de investigaciones nacionales:

Alvarez,Madujano y Veliz (2016) En su tesis denominada, Disefilo de una
Estrategia De Fidelizacion a través del Marketing Relacional Caso: Empresa de
transportes San Francisco de Asis Los Olivos - Sfasa 40, con se utilizaron
herramientas cualitativas y cuantitativas para obtener informacion, se realizaron
entrevistas a gerentes, jefes responsables de la empresa, también focus group
dirigidos al publico objetivo. Y se complemento con las encuestas realizadas a una
poblacion constituida por 32,872 personas. Expone que el marketing construye
relaciones con los clientes, por ello, esta investigacion busco realizar el analisis de
las estrategias aplicadas por la empresa e incluir cambios para aprovechar el
marketing en Redes sociales. Explico que los jovenes en Lima se caracterizan por
ser un segmento de la poblacion que esta en crecimiento respecto a otros
segmentos. Ademas, estos persiguen nuevas tendencias especialmente en lo que

se refiere al uso de tecnologia en su vida cotidiana como las redes sociales.

Lépez (2017) En su tesis llamada, ElI marketing del entretenimiento y el user
experience en aplicaciones moviles frente a los fendmenos de la fragmentacion de
audiencias y la saturacién publicitaria. Caso: aplicaciéon movil Catalogo IKEA 2015,
usé un enfoque cuantitativo de disefio descriptivo, tipo transversal mediante el
instrumento de encuesta con una poblaciéon de 10,978, exponiendo asi que el
marketing en redes sociales provee de muchas oportunidades para captar el

interés del segmento que se dirige una empresa y alcanzar los objetivos del
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mismo asi mismo que es necesario plantear estrategias con el propdsito de

construir lealtad de los consumidores.

Finalmente, con la exposicion abreviada de investigaciones locales:

Retuerto (2013), En su tesis, Riesgo crediticio y su incidencia en la segmentacion
de cartera en la Caja Municipal de ahorro y crédito del Santa S.A. en el periodo
2011-2012, presentd un enfoque cuantitativo y un disefio descriptivo, de tipo
transversal con una poblacién de 152 carteras de crédito existentes en la entidad
financiera, ademas aplic6 como instrumento la encuesta con la finalidad de
explicar que sus variables no tienen relacién porque sus resultados demostraron
que el riesgo crediticio no influye en la segmentacion como seguro variable de

estudio.

Marquez (2013) En su tesis denominada, El Marketing Digital en las Redes
Sociales y su relacién con el Posicionamiento de Marca de la empresa Orellana
GROUP Asociados SAC Chimbote 2013, presenta la relacidon existente de sus
dos variables con un enfoque cuantitativo considerado el disefio descriptivo, tipo
transversal mediante la encuesta con una muestra de 201 personas naturales, y
seflalando que el marketing esta siendo utilizado en Facebook, Twitter, Google +,
y Pinterest, por la poblacién cada vez con mas frecuencia siendo los medios mas

interactivos que las empresas puede usar a su favor.

Garcia (2014), en su tesis llamada, ElI Marketing Relacional y La Fidelizacion de la
Empresa HUMBERTO en Chimbote y Nuevo Chimbote -2014, explica con un
enfoque cuantitativo incluyendo una muestra de 180 clientes, aplicado con el
disefio descriptivo de tipo transversal y utilizando la encuesta, que sin importar el
tiempo que ocupe una empresa en el mercado, tiene que aplicar las nuevas
tendencias o medios de comunicacién novedosos como el marketing, puesto que,

sus resultados fueron desfavorables para dicha empresa.

Molina (2014) Realizé la tesis, ElI Marketing Digital y la competitividad empresarial

de as Mypes: Rubro Ropa, Del Distrito De Chimbote, afio 2014, inicia con el
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enfoque cuantitativo considerando un disefio descriptivo, de tipo transversal
aplicando la encuesta con una muestra de 30 pymes, y explica que este rubro esta
utilizando el marketing digital pero no es la forma mas adecuada, a pesar que
segun los resultados de dicha investigacion demuestran un crecimiento de sus

ventas gracias a las redes sociales.

Chacaltana (2014) En su tesis nombrada, Marketing Relacional Y Fidelizacion De
Los Clientes De La Empresa Brandy's En La Ciudad De Chimbote-2014, explica
con un enfoque cuantitativo, disefio descriptivo y tipo transversal mediante la
encuesta con una poblacién de 70 clientes fijos, que logré identificar cual es el
nivel de marketing en su poblacion y del mismo modo determinar el nivel de
fidelizacion, enfatizando que las estrategias de marketing aiun no se desarrollando

porque el nivel es medio para las variables.

Cueva (2015) En su tesis llamada, Marketing mix de la Moradita Inka Kola y
satisfaccion del consumidor de productos populares de la cultura peruana
Chimbote 2015, tuvo como finalidad determinar si existe relacion entre las
estrategias de marketing mix de la Moradita de Inca Kola y la satisfaccion del
consumidor chimbotano. El disefio de investigacion fue no Experimental,
Transversal y Correlacional, con una poblacion de 305 mil 118 habitantes y una
muestra de 384 consumidores mayores de edad, a quienes se le aplicé una
encuesta. Esto permiti6 concluir que las estrategias del producto fueron

desfavorables y las estrategias de promocién fueron de regular impacto.

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Marketing

1.3.1.1 Definicion.

Entendemos que el marketing es un medio por el cual se pretende conocer al
cliente mediante estudio de mercado con la finalidad de satisfacer sus
necesidades segun las caracteristicas que ellos tengan. Kotler y Armstrong (2013)
afirman “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y

generan solidas relaciones con los consumidores, a cambio, obtener valor de
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ellos...” (p.5). Mientras que el autor Lovelock (2011) afirma “...Lleva a cabo
programas de lealtad; Utiliza diversas técnicas para las satisfacciones del cliente y
obtener ideas para el mejoramiento del servicio...” (p.83). En consecuencia, de
dicho proceso se conoce al consumidor en aspectos como de gustos y
preferencias, cultura, estilo de vida, entre otros. Dichos datos seran de utilidad
para captar al cliente, construir una relacion con los consumidores y vuelvan a

consumir o hacer uso del servicio.
1.3.1.2 Proceso de Marketing:

El marketing como proceso es consider6 en cinco fases tales como:
Comprension, deseos y demandas de los clientes, Disefio de una estrategia de
marketing orientada a los clientes, Preparacion de un programa y un plan de
marketing integrado, Construccién de relaciones con los clientes y Captar valor de

los clientes.

Primero, Inicia con un proceso de Comprension, deseos y demandas de los
clientes. Esta primera fase presenta que las empresas se concentran en exponer
las caracteristicas de lo ofertado para que el servicio o producto sea demandado,
pero olvida que la oferta es para satisfacer deseos y necesidades de los clientes
mas no alguna deseo de la organizacion. Kotler y Armstrong (2013) sostienen que
“...Las necesidades son estados de carencia percibida. Los deseos son la forma
gue toman las necesidades a medida que son procesadas por la cultura y
personalidad individual. Cuando estan respaldadas por el poder de compra, éstos
se convierten en demanda...” (p.6). Entonces se entiende como el enfoque que
pretende satisfacer las necesidades del cliente mediante el servicio y el producto,

y no sélo por emitir los atributos de la oferta.

Segundo, se realiza el Disefio de una estrategia de marketing orientada a los
clientes. Se entiende que se plantea un conjunto de pasos con la finalidad de
establecer a quién se dirige y cudl sera la diferenciacién. Kotler y Armstrong
(2013) dicen “...Decidir primero a quién va a servir. Luego, como se diferenciara y

posicionara en el mercado...” (p.7). Por tal motivo se prioriza atravesar un proceso
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de eleccién del segmento y luego realizar la propuesta de valor prometiendo asi
los atributos o beneficio para satisfacer las necesidades del mercado meta.

Tercero, la Preparacion de un programa y un plan de marketing integrado que
consiste en el mix de marketing como, Producto que se oferta para la satisfacer
las necesidades del cliente generando un valor en el mercado o segmento
objetivo. Kotler y Armstrong (2013) manifiestan “...Combinacién de bienes y
servicios que la empresa ofrece al mercado meta...” (p.52). Por consiguiente, se
estudiara las caracteristicas del servicio que oferta la empresa. Plaza, Se entiende
como la distribucion para que el cliente finalmente obtenga el producto o servicio.

Kotler y Armstrong (2013) sostienen “...incluye actividades de la empresa
encaminadas que el producto esté disponible para los clientes meta...” (p.52). Es
decir, entregar los productos a clientes incluye decisiones sobre donde y cuando
deben entregarse, asi como los canales apropiados. Precio, Se entiende que se
refiere al valor del servicio en forma monetaria con el propdsito de intercambiar la
moneda por el producto o servicio que dese adquirir. Kotler y Armstrong (2013)

reiteran “...cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto o servicio...” (p.52). Es por ese motivo por lo que los consumidores
consideran el precio como una parte primordial de los costos porque desean pagar
para obtener los beneficios deseados. Promocién, Se entiende que influye en
actitudes y comportamientos del mercado al que se dirige la empresa en beneficio
de los productos y de la empresa que oferta. Segun Kotler y Armstrong (2013)
dicen, “actividades que comunican los meéritos del producto y persuaden al
mercado meta a comprarlo” (p.52). Es por eso que es importante difundir la
informaciéon necesaria, persuadir y animar a los clientes para que consuma el

producto o requiera del servicio.

Una vez explicado como Cuarto proceso esta la Construccion de relaciones con
los clientes: Se entiende como el proceso de edificacion de relaciones con los
consumidores para conseguir valor por parte de ellos hacia el servicio. Kotler y
Armstrong (2013) afirman “Los clientes le compran a la empresa que ofrece el mas

alto valor percibido por ellos. Y la satisfaccion depende del desempefio percibido
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de un producto en relacion a las expectativas del comprador...” (pag. 13). Para ello
una accion a realizar en este proceso es obtener informacion a detalle del cliente
con el propésito conocerlo y sobre base de ello generar alto valor y satisfaccion
del mismo para establecer una relacion activa con los clientes mediante diversas

estrategias.

Por consiguiente el Quinto proceso es de Captar valor de los clientes: Se entiende
como la evaluacion de beneficios y costo del servicio. Kotler y Armstrong (2013)
afirman “valor de las compras que un cliente podria realizar durante toda su vida.
Y participacion del cliente que obtiene la empresa en sus categorias de producto”
(p.20). Consiste en retener una porcion de clientes generando lealtad de su parte,

con el fin de crear relaciones adecuadas a favor de la empresa.
1.3.1.3 Plan de marketing integrado aplicado a las Redes sociales:

Luego de haber presentado el proceso de marketing segun, Fundamentos de
Marketing de Kotler y Armstrong (2013). Haremos mencion a Redes sociales en

donde sera aplicado la mezcla de marketing.

Redes sociales online, se entiende como una comunidad web donde los
consumidores o clientes pueden socializar. Kotler y Armstrong (2013) dicen
“Comunidades online donde las personas se congregan, socializan e intercambian
puntos de vista e informacion” (p. 439). De igual forma se trata de intercambiar
informacion y difusion, razén relevante para formar una comunidad del negocio en
donde se difunda y conozca los beneficios que obtuvieron los consumidores al

adquirir el bien o servicio.

Para empezar la MYPE Lulu’s har4 uso de las redes sociales como Facebook y su
servicio de mensajeria llamado Messenger, Instagram que incluye su propio
servicio de chat, donde se hara difusion del negocio al segmento o segmentos que
segun la investigacion presente. Y WhatsApp que usara principalmente como un

servicio de mensajeria personalizada para los consumidores.

Facebook: Se trata de un sitio web de redes sociales donde las personas puedan

compartir y estar mas conectados.
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Instagram: Es una red social y a la vez aplicacion que se descarga en los
celulares Android o iOS para subir fotografias o videos.

Whatsapp: Es una aplicacion de mensajeria instantanea para teléfonos
inteligentes, que hace uso del internet y los usuarios puedan tener una

comunicacién mas rapida y personalizada.

1.3.1.3.1. Formas de medir el plan de marketing integrado aplicado a las
redes

sociales:

Facebook: Facebook Insights, las estadisticas de la propia plataforma de
Facebook es una de las herramientas mas potentes. Con las estadisticas de
Facebook se puedes analizar practicamente todas las métricas y el
comportamiento de tus usuarios con la pagina. Esto ayudara a decidir, por
ejemplo, cudl es el tipo de contenidos que mejor te funciona, como son tus fans,
cudl es la mejor hora para publicar, cuantas interacciones tienen tus publicaciones,
entre otros. Lo primero que se debe hacer con esta herramienta es analizar
cuando se debe publicar. Para hacerlo, tan solo se accede a las estadisticas de
las publicaciones y, desde alli ver, dependiendo del dia, a qué hora hay mas
seguidores conectados.

Instagram: Statigram, brinda algunas informaciones mas bien basicas que pueden
servir como curiosidades, como, por ejemplo, las imagenes que recibieron mas
Likes, una nube de nuestros hashtags usados, y mas. Pero también podemos
acceder a analiticas méas profundas, como la cantidad de posteos que hacemos,
los comentarios y Likes recibidos en total, o por un filtro de tiempo, y el crecimiento
de seguidores. Finalmente, Statigram también ofrece la posibilidad de optimizar
nuestro uso de Instagram con algunos consejos personalizados en base a

nuestros datos.
1.3.2 Segmento

1.3.2.1 Definicion de Segmentacion: Se entiende como la agrupacion de
personas con caracteristicas semejantes con el proposito de elegir uno 0 mas

grupos para crear valor en ellos. Kotler y Armstrong (2013) dicen “consiste en
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dividir un mercado en segmentos mas pequefios de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos que pueden requerir estrategias o
mezclas de marketing diferenciadas” (p.164). Y Lovelock (2011) sefala “sirve para
agrupar a los clientes de tal manera que se puedan obtener similitudes dentro de
cada segmento y diferencias entre los que son distintos” (p.225). Es la divisiéon de
un mercado para agrupar miembros que comparten caracteristicas semejantes y

asi conocer como satisfacer sus necesidades como consumidores o clientes.

Luego se evaluard cada segmento para elegir un segmento que se ajuste a
los servicios o productos que se oferta mediante las caracteristicas que tengan los
clientes de este servicio que oferta la empresa para después aplicar diversas
estrategias para establecer la diferenciacion. Entonces, para efectuar una
Requisitos para una segmentacion eficaz, Kotler y Armstrong (2013) afirman “Para
ser Uutiles los segmentos de mercado deben ser: Medibles, Accesibles,
Diferenciable, Abarcable” (p.174). Y se entiende que es necesario que pueda
medirse el tamafio del segmento, que pueda ser atendido eficientemente con
calidad mediante las estrategias, rentable y que se diferencien de los demas

segmentos.

1.3.2.2 Dimensiones: Se estudiard las siguientes dimensiones para esta
investigacién. Demogréficas, que implica estudiar sexo y edad. Segun Fernandez
(2009) establece “... tienen la caracteristica de particular de ser las Unicas que se
puede medir en forma estadistica”. Se concluye que a través de esta investigacion
sabremos el sexo y edades que demanden el servicio que ser oferta.
Piscograficas, se entiende que estudia el estilo de vida, cultura, gustos y
preferencias. Segun Fernandez (2009) indica “...representan un excelente medio
para posicionar y comercializar un producto...”. Es decir, mediante el estudio se
obtendra informacion acerca de la influencia en decisiones de compra.
Socioeconomicas, el cual conduce a estudiar el nivel de ingresos y nivel de
instruccion. Segun Fernandez (2009), “...permite identificar el poder adquisitivo de

nuestros futuros consumidores...” (p. 23). Es decir permite conocer si el segmento
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al que nos dirigimos cuenta 0 no cuentan con el valor monetario para realizar el

uso del servicio.

1.4 Formulacién del Problema
¢,Cudles son los segmentos de mercado que existen para el negocio de la

micropigmentacion y el marketing en redes sociales de la empresa Lulu’'s en
Chimbote 2017?

1.5 Justificacion del estudio
La actual investigacion indica su justificacién por los siguientes motivos que va a

relacion con la realidad problematica presentada con anterioridad:

La investigacion expone conveniencia puesto que se trata de la expansion de una
Mype. Asi mismo, sirve para conocer a los consumidores Chimbotanos de esta
area estética quienes a través de ellos se difundirdn méas informacion la
micropigmentacion. Relevancia social, esta investigacion permitira conocer una
nueva forma de trabajo a través de diversas procedimientos estéticos en mypes
que implica trascendencia para el negocio del servicio micropigmentacion y la
expansion del mismo en mypes. Luego, los beneficiarios en primera instancia,
sera la poblacion de Chimbote quienes se le explicara mediante esta investigacion
el valor de la micropigmentacion. Como segundo beneficiario serd para las
personas en Chimbote quienes conoceran la posibilidad novedosa de realizarse
este procedimiento en chimbote. Por ultimo el tercer beneficiario seran los
estudiantes de las carreras afines a administracion o negocios que conoceran mas
acerca de la originalidad de este servicio estético a través de una mype. El
alcance social que brinda esta tendencia es ayudar a mejorar la calidad de
muchas personas, en especial de mujeres. Implicancias préacticas, la relevancia de
esta investigacion es demostrar que existen mercado para las mypes y ademas a
concientizar a la poblacion de Chimbote respecto a la existencia de una solucién
ante algun problema que afecta su autoestima o calidad de vida. Ademas tiene
implicancias transcendentales porque fomenta mediante las recomendaciones a
generar valor a las mypes y a la micropigmentacion. Con la investigacién en el
valor tedrico, complementara el marketing de servicio respecto a la mypes.. Esta

investigacion se justifica por la razon de que existen pocas investigaciones
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plasmadas en informes o tesis que contienen temas sobre mypes y estética que
ocasione mas interés. Para la Utilidad Metodoldgica, puede ser de sustentacion
para futuras investigaciones de recoleccion o analizar datos en forma mas
especifica sobre mypes y estética puesto que es un tema muy amplio que hasta la

actualidad sigue innovandose.

1.6 Hipotesis
Hi: Existe un segmento de mercado significativo y operacional para el negocio de

la micropigmentacion, el cual responde positivamente al marketing en Redes

sociales de la empresa Lulu’s en Chimbote 2017.

Ho: No existe un segmento de mercado significativo y operacional para el negocio
de la micropigmentacion, el cual responde positivamente al marketing en Redes

sociales de la empresa Lulu’s en Chimbote 2017.

1.7 Objetivo

1.7.1 Objetivo general:

Determinar los segmentos de mercado significativos y operacionales para el
negocio de la micropigmentacion, los cuales responden positivamente al marketing

en Redes sociales de la empresa Lulu’s en Chimbote 2017
1.7.2 Objetivos especificos:

Definir cuales son los segmentos del negocio de micropigmentacion de la empresa
Lulu’s en Chimbote 2017.

Definir qué marketing es apropiado que responda positivamente a los segmentos
de mercado del negocio de micropigmentaciéon de la empresa Lulu’s en Chimbote
2017.

Disefiar un tipo de marketing apropiado para los consumidores de la empresa
Lulu’s en Chimbote 2017
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II. METODO

2.1 Disefio de investigacion

2.1.1 Disefio no experimental transversal:

En este disefio no se va a manipular variables y es transversal porque es una
medicion en un solo momento. Hernadez,R., Fernandez, C., y Baptista, M. (2014)
afirma “Estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables...”. Se
basa en un tiempo singular en el cual se recopila datos. La finalidad es la
descripcion de las variables, analizar el grado de influencia o la relacion del aquel

tiempo caracteristico.
2.1.2 Correlacional:

Andlisis de la informacion recopilada y la validacion del mismo. Hernadez,R.,
Fernandez, C., y Baptista, M. (2014) establece que “...Describen relaciones entre
dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado...”.
Explicando asi las asociaciones entre dos conceptos o variables en el tiempo

singular o caracteristico.

Diagrama del disefio

Figura 1. Diagrama del disefio correlacional.Dénde:
M= Representa la muestra
0O1= Segmentacién
02=Marketing

R= Correlacién
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2.2 Variables, Operacionalizacion

2.2.1 Variables

TABLA 1. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

MARKETING

DEFINICION - ESCALA
VARIABLES CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE )
MEDICION
Es Ia division del mercado ES 12 division de mercado que Demogréficas Edad
para luego agruparlos por permite agrupar I_a poblacién en___ _ Se>§o _
caracteristicas segmentos con la finalidad de elegir Psicogréaficas Estilo de vida NOMINAL
comportamienfos o uno o varios y sea el mercado meta Cultura
SEGMENTACION necesidades similares y donde la empresa ejecutara sus Gustosy
como  consecuencia  se estrategias apropiadas para ese preferencias
elige un segmento o varios publico: y se mide mediante el efecto Socioeconémicas Nivel de ingresos
L de la comparacion entre la Nivel de instruccion
al que la organizacion se ercepcion  del roducto la ORDINAL
va a dirigir. P bel pro y
expectativa del consumidor.
Servicio Caracteristicas

Es el proceso que realiza
la organizacién para
generar valor en los
clientes y asi poder lograr
una relacion solida con los
mismos.

Fuente: elaboracion propia.

Conjunto de estrategias combinadas
para que el producto tenga éxito; y se
mide mediante el valor que tiene el
cliente de Servicio, Precio,

plaza, promocion y publicidad.

Precio Valor en soles

Plaza Area geogréafica

Promocion y Piezas publicitarias NOMINAL
publicidad
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2.3 Poblacion y Muestra
2.3.1 Poblacion

Con el proposito de recopilar datos este estudio se realizara de acuerdo al género
que se dirige la empresa es la poblacion femenina por lo tanto tiene que ser las
mujeres de Chimbote. Hernadez,R., Fernandez, C., y Baptista, M. (2014) “El
objetivo es generalizar los datos de una muestra a una poblacion...”. Es por eso
que la poblacion finita en Chimbote estd compuesta por un total de 184’288
MUJERES de acuerdo con lo publicado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética — INEI en la proyeccion poblacional para el 2015.

2.3.2 Muestra

Para delimitar a la cantidad de mujeres a las que la empresa pretende ofertar sus
servicios. Hernadez,R., Fernandez, C., y Baptista, M. (2014) “Es un subconjunto
de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
llamamos poblacion”. La muestra de estudio se obtendra sobre base a la férmula
probabilistica para una poblacion conocida y selecciona al azar a personas de la

poblacién a estudiar por grupos de acuerdo a las zonas en la que se aplicara la

encuesta.
Formula:
B Z2xPxQxN
T EX(N—1) + (Z2xPxQ)
En donde:

Z: El valor de la distribucién normal estandarizada correspondiente al nivel de
confianza exigido.

E: Maximo error Permisible.

P: Proporcion de la poblacién que tiene la caracteristica de medir.

Q: Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de medir.

N: 184’288 mujeres.

1.96%x0.5x0.5x 184288 101410.55

= = = 382.77 = 383
n 0.052%(184'288) + (1.962%x0.5x0.5) 264.93
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2.3.3 Criterios de seleccion
2.3.4.1 Criterios de inclusién

Para la muestra se incluiran a todas las mujeres mayores de 15 afios a 60 afios
del distrito de Santa. Porque es el rango de edades en que las mujeres

demuestran mas interés en el cuidado de su imagen.
2.3.4.2 Criterios de exclusién

En la muestra se excluirdn a las mujeres que se hallen en los rangos de edades
como: 0 al4 afios y 61 a mas afios. Porque 0 a 14 afos aun estan definiendo sus
gustos y preferencias mientras que de 61 afios a mas ya tienen un estilo definido y

ademas es un grupo en el cual la empresa no tiene interés.

2.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos,Validez y Confiabilidad
2.4.1 Técnica

Se utilizard la encuesta porgue posibilitard la recopilacion de la informacién
requerida y de forma directa de la poblacién a estudiar que pertenece a la muestra
de estudio por medio de la formulacién de preguntas con respuesta abiertas y

cerradas.

2.4.2 Instrumento

Se aplica el cuestionario que va generar informacion y analizar datos basadas en
preguntas para conocer el segmento en Chimbote. Hernadez,R., Fernandez, C., y
Baptista, M. (2014) “Recurso que utiliza el investigador para registrar informacién
0 datos sobre las variables...”. Para saber si existe 0 no un segmento que esté
dispuesto comprar los servicios de la micropigmentacién y si existe ejecutar

estrategias de marketing que se puedan utilizar para llegar al mercado meta.

2.4.3 Validacion

El instrumento sera sometido a una prueba llamada “Juicio de expertos” , através
de la cual, especialistas en metodologia y temas de marketing lo evaluaran.
Hernadez,R., Fernandez, C., y Baptista, M. (2014) “Grado en que un instrumento
en verdad mide la variable que se busca medir”. Asi mismo permitira que el uso

del instrumento cause una recopilacion de datos mas reales.
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2.4.4 Confiabilidad

Se refiere a que mediante la aplicacion de férmulas estadisticas para conocer
cuanta confiabilidad tienen son los datos recopilados. Hernadez,R., Fernandez, C.,
y Baptista, M. (2014) “Grado en que un instrumento produce resultados
consistentes y coherentes”. Para ello se utilizara la formula de Cronbach y asi
sabremos si los datos generados por la encuesta es decir el instrumento de

investigacion, tiene 0 no congruencia.

Coeficiente de Cronbach

K % S?l
K-1 5%

Donde:

K= El nUmero de items

Si= Sumatoria de varianzas de los items

St= Varianza de la suma de los items

a = Coeficiente de alfa de Cronbach

2.5 Métodos de andlisis de datos
2.5.1 Uso de estadistica descriptiva

Después de utilizar el programa estadistico SPSS v.21 en espafiol. Se expone la
reparticion de los datos obtenidos. Los indicadores y variables se graficaran en

tablas cada uno con los porcentajes. Luego interpretacion de los graficos.
2.5.2 Uso de estadistica inferencial

Chi Cuadrado de Pearson se emplea para la prueba de hipotesis evaluativa y asi

especificar si las variables son independientes o existe relacion.

(0; — Ey)?

Xt=y—
2
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2.6 Aspectos éticos
Se excluye plagio de datos recopilador por otros autores, y se cita tal y como dicta

APA SEXTA EDICION.
Se excluye la manipulacion o conversion de los datos a favor o a conveniencia del

autor investigador del tema, con la finalidad de presentar datos veridicos.
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VARIABLE: SEGMENTACION
DIMENSION DEMOGRAFICA

TABLA 2. Edades de mujeres encuestadas. FIGURA 2: Edades de mujeres encuestadas
PREGUNTA 1 s
EDADES DE MUJERES | MUJERES ENCUESTADAS
ENCUESTADAS SEXO | Ne | %
15-30 FEMENINO 287 71,8
2007
31-45 FEMENINO 91 228 %
=]
46-60 FEMENINO 22 55 o
TOTAL 400 100
100
Fuente: muestra de 400 mujeres
‘
22
o 5,50% |
15-30 il 145 46!60
P1. EDAD

Fuente: tabla 2.
INTERPRETACION TABLA 2: El 71,75 % de las edades entre 15-30, sexo femenino, es el grupo elegido para el

segmento en la propuesta final de la investigacion, entonces, se refleja una poblacion joven a la cual aplicar el marketing

en redes sociales. A partir de ello se va agregando con los siguientes resultados obtenidos para definir el segmento.
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DIMENSION PSICOGRAFICA

TABLA 3. Ocupacion de mujeres encuestadas FIGURA 3: Ocupacion de mujeres encuestadas
PREGUNTA 5 "
OClI-\J/IPL'JAJ?ISEI\SI DE MUJERES 3"
ENCUESTADAS E
ENCUESTADAS 5
No % 3
L
E' 40
AMA DE CASA 4 1,0 ;
ESTUDIANTE 46 115 5
EMPLEADO 292 730
COMERCIANTE 56 14,0 207
OTROS 2 5
TOTAL 400 100
. [o.50%) T .
Fuente muestra de 400 mUjereS EMPREISARIO OTéOS AA DIIE CASA ESTUIZ;IANTE COMERICIANTE EMPLEADO

P5. ¢:A QUE SE DEDICA?

Fuente: tabla 3.

INTERPRETACION TABLA 3: El 73,00 % de Empleadas y 11.50 %, se suma a las caracteristicas del segmento, es decir,
el segmento esta compuesto por Mujeres Empleadas de edades entre 15 - 30 afios, lo cual muestra una poblacion joven

con cuenta con cierto nivel de ingreso monetario.
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TABLA 4. Tiempo libre de mujeres encuestadas para dedicarse a si mismas

PREGUNTA 6
TIEMPO LIBRE DE MUJERES
MUJERES ENCUESTADAS
ENCUESTADAS PARA Ne
DEDICARSE ASI
MISMAS %
MANANA 34 8,5
MEDIO DIA 9 2,3
TARDE 85 21,3
NOCHE 260 65,0
NO TENGO TIEMPO 12 3,0
TOTAL 400 100

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 4: Tiempo libre de mujeres encuestadas para dedicarse a si mismas

Porcentaje acumulado

60

40

8,50%
2.25% 3,00%

T T T T T
MEDIO DIA MO TENGO TIEMPO MANANA TARDE NOCHE

P6. EN EL DESARROLLO REGULAR DE SUS ACTIVIDADES, ;EN QUE
MOMENTO TIENE TIEMPO LIERE PARA DEDICARSE A USTED MISMA?

Fuente: tabla 4.

INTERPRETACION TABLA 4: El 65,00 % de mujeres cuenta con mas tiempo en las noche y el 21.3% de las mujeres

cuenta con mas tiempo en la tarde, esto es va de acuerdo a segun el resultado obtenido de la poblacién joven que cuenta

con empleo y estudiante, el presente resultado se suma a las demas caracteristicas para la definicion del segmento,

entonces, el segmento esta compuesto por Mujeres Empleadas de edades entre 15- 30 afios que cuenta con mas tiempo

libre en las noches y en las tardes.
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TABLA 5. Consideracion por el arreglo personal.

PREGUNTA 7 FIGURA 5: Consideracién por el arreglo personal.
P7. :COMO CONSIDERA USTED EL ARREGLO PERSONAL?
CONSIDERACION POR EL EN'Z'UUEJ;TRAE;AS
ARREGLO PERSONAL o .
MUY IMPORTANTE 162 20,5
IMPORTANTE 233 58,3 s
POCO IMPORTANTE 2 5 E
INDIFERENTE 3 8
TOTAL 400 100
Fuente: muestra de 400 muijeres. ° . L

P7. :COMO CONSIDERA USTED EL ARREGLO PERSONAL?

Fuente: tabla 5.
INTERPRETACION TABLA 5: El 40.5% de mujeres considera como Muy Importante e Importante 58.3% la imagen

personal, lo cual se entiende porque es una poblacién joven que labora, por tanto, tiene que preocuparse también por su
imagen personal. El resultado obtenido se suma a las demas caracteristicas para la definicion del segmento, entonces,
los segmentos estan compuesto por Mujeres Empleadas y estudiantes de edades entre 15- 30 afios que cuentan con

mas tiempo libre en las noches y en las tardes, consideran como Muy importante e importante el arreglo personal.
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TABLA 6. Participacion de las mujeres encuestadas en aniversarios, festividades o eventos sociales

PREGUNTA 10 FIGURA 6: Participacion de las mujeres encuestadas en
PARTICIPACION DE LAS MUJERES aniversarios, festividades o eventos sociales.
MUJERES ENCUESTADAS ENCUESTADAS
EN ANIVERSARIOS, N2
FESTIVIDADES O EVENTOS
SOCIALES % 50
SIEMPRE 61 15,3 3
CASI SIEMPRE 252 63,0 Z
3
A VECES Si A VECES NO 87 21,8 & a0
TOTAL 400 100 g
[ 1]
5
o

Fuente: muestra de 400 mujeres.
a

T T T T T
MO PARTICIPO MUNCA PARTICIPO SIEMPRE AWECES S1A CAS| SIEEMPRE
ECES NO

P10. ; PARTICIPA DE ANIVERSARIOS, FESTIVIDADES O EVENTOS SOCIALES
REGULARMENTE?

Fuente: tabla 6.

INTERPRETACION TABLA 6: El 63,00 % de mujeres participa en Aniversarios, Festividades o Eventos Sociales Casi
Siempre y el 15.3% Siempre. El resultado obtenido se suma a las demas caracteristicas para la definicibn de los
segmentos, entonces, estan compuestos por Mujeres Empleadas y Estudiantes de edades entre 15- 30 afios que cuentan
con mas tiempo libre en las noches y en las tardes, consideran como Muy importante e importante el arreglo personal y

ademas que participa Casi siempre y Siempre en Aniversarios, Festividades o Eventos Sociales.
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TABLA 7. Festividades que acostumbra celebrar regularmente

PREGUNTA 11 FIGURA 7: Festividades que acostumbra celebrar regularmente
FESTIVIDADES QUE MUJERES P11. ; QUE FESTIVIDADES ACOSTUMBRA CELEBRAR REGULARMENTE?
ACOSTUMBRA ENCUESTADAS o ¢ -
CELEBRAR N2
REGULARMENTE %
CUMPLEAROS 145 36,3 o
ANIVERSARIOS DE 63 15,8 5
’ g f32.50%)
LA CIUDAD £
DIA DE LA MADRE 12 3,0 107
DIiA DEL PADRE 10 2,5 . Gl Mol Mol mies
8‘ é. 2‘ J% ?}_ = =
DA DEL 6 1,5 5 2 3 7 5 2 2
TRABAJADOR g g : & z
NAVIDAD 10 2,5 : g
TODAS 154 38,5 , 5
P11. ;QUE FESTIVIDADES ACOSTUMBRA CELEBRAR REGULARMENTE?
TOTAL 400 100
Fuente: muestra de 400 mujeres. Fuente: tabla 7.

INTERPRETACION TABLA 7: El 36.3% de las mujeres celebrar los Cumpleafios. El resultado obtenido se suma a las
demas caracteristicas para la definicion de los segmentos, entonces, estan compuestos por Mujeres Empleadas y
Estudiantes de edades entre 15- 30 afios que cuentan con mas tiempo libre en las noches y en las tardes, consideran
como Muy importante e importante el arreglo personal y ademas que participa Casi siempre y Siempre en Aniversarios,

Festividades o Eventos Sociales como los cumpleafios.
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TABLA 8. Religion a la que pertenecen las mujeres encuestadas

PREGUNTA 12 FIGURA 8: Religidon a la que pertenecen las mujeres encuestadas
RELIGION A LA QUE MUJERES o
PERTENECEN LAS MUJERES ENCUESTADAS 3
ENCUESTADAS Ne % E
CATOLICO 343 85,8 2
EVANGELICO 54 13,5 3| e
MORMON 3 8 *
TOTAL 400 100
Fuente: muestra de 400 mujeres. 15 50%
| =

TESTIGO DE oTROS MORMON EVANGELICO CATOLICO
JEHOVA
P12. ;:PERTENECE A UN TIPO DE RELIGION?

Fuente: tabla 8.

INTERPRETACION TABLA 8: El 85,75 % de mujeres practica la Religion Catdlica. Esta religion no es un impedimento
para que las mujeres puedan compartir actividades con las demas personas ni influya en su valor por la imagen personal.
El resultado obtenido se suma a las demas caracteristicas para la definicibn de los segmentos, entonces, estan
compuestos por Mujeres Empleadas y Estudiantes de edades entre 15- 30 afios que cuentan con mas tiempo libre en las
noches y en las tardes, consideran como Muy importante e importante el arreglo personal y ademas que participa Casi
siempre y Siempre en Aniversarios, Festividades o Eventos Sociales como los cumpleafios. Practican la Religion

Catolica.
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TABLA 9. Lo que privilegia en los salones de belleza segun las mujeres encuestadas

PREGUNTA 17 FIGURA 9: Lo que privilegia en los salones de belleza segun
las mujeres encuestadas
LO QUE PRIVILEGIA EN LOS MUJERES
SALONES DE BELLEZA SEGUN ENCUESTADAS o
LAS MUJERES ENCUESTADAS N2 %
CALIDAD DE SERVICIO 155 38,8
CALIDAD DE ATENCION 101 25,3 o
PRECIO 36 9,0 g
CONDICIONES DE LOCAL 3 8 .
. &
HIGIENE Y GARANTIA 32 8,0
TODAS 73 18,3
TOTAL 400 100
_
Fuente: muestra de 400 mujeres. el

T T T T T
COMDICIONES DE  HIGIEME v PRECIO TODAS CALIDAD DE CALIDAD DE
LOCAL GARANTIA ATEMCION SERWICIO

P17. ENTRE SALONES PRESTIGIADOS Y OTROS SALONES, ;QUE ES LO
QUE PRIVILEGIA?

Fuente: tabla 9.

INTERPRETACION TABLA 9: El 38,75 % de mujeres encuestadas dijeron que, lo que privilegia en los salones de belleza
es la Calidad del Servicio, lo cual es un indicador para tomar en cuenta en la formulacién del marketing a aplicar en este
grupo. El resultado obtenido se suma a las demas caracteristicas para la definicion de los segmentos, entonces, estan
compuestos por Mujeres Empleadas y Estudiantes de edades entre 15- 30 afios que cuentan con mas tiempo libre en las
noches y en las tardes, consideran como Muy importante e importante el arreglo personal y ademas que participa Casi
siempre y Siempre en Aniversarios, Festividades o Eventos Sociales como los cumpleafios. Practican la Religion Catdlica

y lo que privilegia para ellas es la calidad del servicio.
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TABLA 10. Consideracion de las mujeres encuestadas para que pueda asistir al salon de belleza comodamente

PREGUNTA 18 FIGURA 10: Consideracion de las mujeres encuestadas para
CONSIDERACION DE LAS MUJERES ENCUESTADAS qgue pueda asistir al salon de belleza comodamente
MUJERES ENCUESTADAS PARA
QUE PUEDA ASISTIR AL SALON DE \E o]
BELLEZA COMODAMENTE %
TOTALMENTE CENTRICO 79 19,8 0
CENTRICO 172 43,0
ME DA IGUAL 51 12,8 £ =
ALREDEDOR DE LA CIUDAD 74 18,5 £
EN EL BARRIO EN EL QUE VIVO 24 6,0 20
TOTAL 400 100
, o]
Fuente: muestra de 400 mujeres. bosn]

T T T T T T
EMEL BARRIC ENEL  ME DA IGUAL ALREDEDOR DE LA TOTALMENTE CENTRICC
QUE vIvO CIUDAD CENTRICO

P18. ; DONDE CONSIDERA USTED QUE DEBERIA ESTAR EL SALON DE
BELLEZA PARA QUE USTED PUEDA ASISTIR COMODAMENTE?

Fuente: tabla 10.

INTERPRETACION TABLA 10: El 43,00 % de mujeres encuestadas consideran que la ubicacion del salén deberia ser
Céntrica para que puedan asistir al salon de belleza comodamente, esto muestra que es necesario establecer el negocio
en un espacio donde las mujeres tengan rapido acceso y puedan ubicarlo con mas facilidad. El resultado obtenido se
suma a las demas caracteristicas para la definicibn de los segmentos, entonces, estan compuestos por Mujeres
Empleadas y Estudiantes de edades entre 15- 30 afios que cuentan con mas tiempo libre en las noches y en las tardes,
consideran como Muy importante e importante el arreglo personal y ademas que participa Casi siempre y Siempre en
Aniversarios, Festividades o Eventos Sociales como los cumpleafos. Practican la Religion Catolica y lo que privilegia

para ellas es la calidad del servicio. Ubicacion del local en zona céntrica.
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DIMENSION SOCIOECONOMICA

TABLA 11. Ingreso promedio de las mujeres encuestadas
FIGURA 11: Ingreso promedio de las mujeres encuestadas

PREGUNTA 3
&0
INGRESO PROMEDIO DE MUJERES
LAS MUJERES ENCUESTADAS
ENCUESTADAS N2 % 6]
400-1050 47 11,8 s
1051-1700 305 76,3 s
1701-2350 34 8,5 2“7
2351-3000 14 3,5
TOTAL 400 100
209
Fuente: muestra de 400 mujeres.

—T— T T T
2351-3000 1701-2350 400-1050 1051-1700
P3. INGRESO PROMEDIO

INTERPRETACION TABLA 11: El 76,25 % de mujeres enciggtne;[s;;l;azirlltlé con ingresos entre 1051-1700 soles y ,8.5%
cuentan con ingresos de 1071-2350, por tanto, existe el nivel de solvencia econdémica para que pueda adquirir el servicio.
El resultado obtenido se suma a las demas caracteristicas para la definicion de los segmentos, entonces, estan
compuestos por Mujeres Empleadas y Estudiantes de edades entre 15- 30 afios que cuentan cuenta con ingresos entre
1051-1700 soles y 1071-2350 soles, tienen mas tiempo libre en las noches y en las tardes, consideran como Muy
importante e importante el arreglo personal y ademas que participa Casi siempre y Siempre en Aniversarios, Festividades
0 Eventos Sociales como los cumpleafios. Practican la Religion Catdlica y lo que privilegia para ellas es la calidad del

servicio. Ubicacion del local en zona céntrica.
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TABLA 12. Grado de instruccion de las mujeres encuestadas

PREGUNTA 2

GRADO DE INSTRUCCION DE
LAS MUJERES ENCUESTADAS

MUJERES ENCUESTADAS

N2 %

PRIMARIA 4 1,0
SECUNDARIA 12 3,0
SUPERIOR TECNICA 82 20,5
SUPERIOR UNIVERSITARIA 302 75,5
TOTAL 400 100

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 12: Grado de instruccion de las mujeres encuestadas

60

Porcentaje

20

[1.00%] [ {300%}—]

T T LI
PRIMARLA SECUMDARIA SUPERIOR TECHICA

SUPERIOR
UNIVERSITARIA
P2. GRADO DE INSTRUCCION

Fuente: tabla 12.

INTERPRETACION TABLA 11: El 75,50 % de mujeres encuestadas tiene como grado de instruccion Superior

Universitaria. El resultado obtenido se suma a las demas caracteristicas para la definicion de los segmentos, entonces,

estan compuestos por Mujeres Empleadas y Estudiantes con grado de instruccion universitaria de edades entre 15- 30

afios que cuentan cuenta con ingresos entre 1051-1700 soles y 1071-2350 soles, tienen mas tiempo libre en las noches y

en las tardes, consideran como Muy importante e importante el arreglo personal y ademas que participa Casi siempre y

Siempre en Aniversarios, Festividades o Eventos Sociales como los cumpleafios. Practican la Religion Catodlica y lo que

privilegia para ellas es la calidad del servicio. Ubicacion del local en zona céntrica.
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) VARIABLE: MARKETING
DIMENSION SERVICIO

TABLA 13. Cantidad de mujeres encuestadas que consideran alguna posibilidad de hacerse un delineado permanente

PREGUNTA 22

FIGURA 13: Cantidad de mujeres encuestadas que consideran

CANTIDAD DE MUJERES MUJERES AN :
ENCUESTADAS QUE ENCUESTADAS alguna posibilidad de hacerse un delineado permanente.
CONSIDERAN ALGUNA N2
POSIBILIDAD DE HACERSE
UN DELINEADO
PERMANENTE %
DEFINITIVAMENTE Si 54 135 1
Si CONSIDERO 145 36,3 £
ESTOY EN DUDA 6 1,5 m 2
NO CONSIDERO 117 29,3 ==
DEFINITVAMENTE NO 78 19,5
TOTAL 400 100
Fuente: muestra de 400 mujeres. B I s O |

T T N T T " T
ESTOY ENDUDA  DEFINITVAMENTE S| DEFIMITVAMENTE  NO CONSIDERO S| CONSIDERO
NO

P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN
DELINEADO PERMANENTE?

Fuente: tabla 13.

INTERPRETACION TABLA 13: El primer segmento estd compuesto por el 13.5 % de mujeres encuestadas que
Definitivamente Si Considera la posibilidad de hacerse un delineado permanente. El segundo segmento se toma en
cuenta al 36.3% que SI consideran en realizarse un delineado permanente. El tercer segmento esta compuesto por el

1.5% Estoy en Duda en hacerse un delineado permanente.
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TABLA 14. Servicio de delineado permanente que se harian las mujeres segun encuestas

PREGUNTA 24

FIGURA 14: Servicio de delineado permanente que se harian

SERVICIO DE DELINEADO MUJERES ENCUESTADAS las mujeres segln encuestas
PERMANENTE QUE SE HARIAN LAS
MUJERES SEGUN ENCUESTAS No % -
NO SABE NO OPINA 194 485
CEJAS 121 30,3 s
LABIOS 44 11,0
CEJAS Y LABIOS 41 10,3 T o]
=
NO SABE NO OPINA 194 48,5 g
TOTAL 400 100 o [48,50%|
204
Fuente: muestra de 400 mujeres.
104
o

INTERPRETACION TABLA 14:

T T T T T T
PARPADOS  CEJAS, LABIOS CEJAS ¥ LABIOS LABIOS CEJAS MO SABE NO
¥ PARPADOS OPINA

P24. ;SI ESTA DISPUESTO A HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE DE
QUE SE HARIA?

Fuente: tabla 14.

El 30,25 % de mujeres encuestadas se haria un delineado permanente en las CEJAS.

Dicha caracteristica se integra a los tres segmentos hallados. El primer segmento estd compuesto por el 13.5 % de

mujeres encuestadas que Definitivamente Si Considera la posibilidad de hacerse un delineado permanente. El segundo

segmento se toma en cuenta al 36.3% que Si consideran en realizarse un delineado permanente. El tercer segmento esta

compuesto por el 1.5% Estoy en Duda en hacerse un delineado permanente.
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TABLA 15. Aspecto para que exista un delineado permanente de calidad

PREGUNTA 26

ASPECTO PARA QUE EXISTA MUIJERES
UN DELINEADO ENCUESTADAS
PERMANENTE DE CALIDAD N2 %
SEGURIDAD Y CUIDADO
23 5,8
PARA EL SERVICIO
HIGIENE Y CONDICIONES
100 25,0
DEL AMBIENTE
PROFESIONALISMO DEL
93 23,3
QUE PRESTA EL SERVICIO
UTENSILIOS Y EQUIPO
102 25,5
QUE SE USAN
UBICACION Y SEGURIDAD 49 12,3
DEL LOCAL
DURABILIDAD Y GARANTIA
32 8,0
DEL SERVICIO
TOTAL 400 100

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 15: Aspecto para que exista un delineado permanente de

Porcentaje

P26. ; QUE ASPECTO CONSIDERA PARA QUE EXISTA UN DELINEADO

calidad

PERMANENTE DE CALIDAD?
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Fuente: tabla 15.
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INTERPRETACION TABLA 15: El 25% considera que para que exista un delineado permanente de calidad debe existir

Higiene y condiciones del ambiente mientras que el 23.25% considera que es el Profesionalismo del que presta el

servicio. Esos porcentajes se agregaran a las caracteristicas de los 3 segmentos hallados.
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DIMENSION PRECIO

TABLA 16. Precio que estan dispuestas a pagar las mujeres encuestadas por un delineado permanente

PREGUNTA 29

FIGURA 16: Precio que estan dispuestas a pagar las

PRECIO QUE ESTAN DISPUESTAS A
PAGAR LAS MUJERES ENCUESTADAS

MUJERES ENCUESTADAS - mujeres encuestadas por un delineado permanente

POR UN DELINEADO PERMANENTE Ne % 407
200 89 223
250 160 40,0 a0
280 40 10,0
L]
300 111 27,8 'g
TOTAL 400 100 S -
o
Fuente: muestra de 400 mujeres.
1 2225%

250 260 350 25IU
P29. ;CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN DELINEADO
PERMANENTE?

Fuente: tabla 16.

INTERPRETACION TABLA 16: El 10% de las mujeres esta dispuesta pagar 280 soles, luego esta el 40,00 % de mujeres

encuestadas estarian dispuestas a pagar en promedio 250 soles para adquirir el servicio de Micropigmentacion de cejas o

Delineado permanente y finalmente esta el 22.3% de las mujeres que esta dispuesta a pagar 200 soles. Estos resultados

pueden agregarse a los segmentos de Definitivamente Si, Si considero y Estoy en duda.
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DIMENSION PLAZA

TABLA 17. Area geogréfica en que viven las mujeres encuestadas

PREGUNTA 4 FIGURA 17: Area geogréfica en que viven las mujeres encuestadas

AREA GEOGRAFICA EN MUJERES
QUE VIVEN LAS MUJERES |  ENCUESTADAS

ENCUESTADAS N2 %
CHIMBOTE 254 63,5 .
NUEVO CHIMBOTE 146 36,5 2
TOTAL 400 100 5

Fuente: muestra de 400 mujeres. ]

CH\MKIEEOTE MNUEYOQ C‘H\MBOTE
P4. AREA GEOGRAFICA

Fuente: tabla 17.

INTERPRETACION TABLA 17: El 63,50 % de mujeres encuestadas viven en la ciudad de Chimbote, esto coincide con
los resultados acerca de la ubicacion del local, puesto que Chimbote céntrica. Lo cual indica que el local debe estar

ubicado en esa zona.

45



DIMENSION PROMOCION Y PUBLICIDAD

TABLA 18. Escalas en las que las mujeres encuestadas acostumbran usar las redes sociales

PREGUNTA 31 FIGURA 18: Escalas en las que las mujeres encuestadas
ESCALAS EN LAS QUE LAS MUJERES | MUJERES ENCUESTADAS acostumbran usar las redes sociales
ENCUESTADAS ACOSTUMBRAN
USAR LAS REDES SOCIALES Ne % P31. ; ACOSTUMBRA USTED A USAR LAS REDES SOCIALES?
ACOSTUMBRO SIEMPRE 264 66,0
ACOSTUMBRO 107 26,8 -
ACOSTUMBRO POCO 27 6,8
CASI NO ACOSTUMBRO 2 5
NO ACOSTUMBRO NUNCA 0 0 °
TOTAL 400 100 £ 40
o
Fuente: muestra de 400 mujeres. g

204

—Jocpal
| b | T T 1
CASINO ACOSTUMEBRD  ACOSTUMBRO POCO ACOSTUMBRO ACOSTUMBRO SIEMPRE
P31. ;ACOSTUMBRA USTED A USAR LAS REDES SOCIALES?

Fuente: tabla 18

INTERPRETACION TABLA 18: El 66,00 % de mujeres encuestadas acostumbran siempre a usar las redes sociales. Es
un indicador para realizar el marketing en Redes sociales.
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TABLA 19. Redes sociales que usan mayormente las mujeres encuestadas

PREGUNTA 32 FIGURA 19: Redes sociales que usan mayormente las mujeres
REDES SOCIALES QUE MUJERES encuestadas
USAN MAYORMENTE LAS ENCUESTADAS
MUJERES ENCUESTADAS N2 %
TWITTER 13 3,3 7
SNAPCHAT 8 2,0
INSTAGRAM 34 8,5
WHATSAPP 70 17,5 L
FACEBOOK 275 68,8 s _
TOTAL 400 100 8
Fuente: muestra de 400 mujeres. 20
IB,SD%
O N e 2777 e N O 3 B . . .
SNAPlCHAT TWITTER INSTAGRAM WHATSAPP FACEBOOK

P32. ;QUE RED SOCIAL USA MAYORMENTE?

Fuente: tabla 19

INTERPRETACION TABLA 19: El 68,75 % de mujeres encuestadas acostumbran siempre a usar la Red Social Facebook

y el 8.5% de las mujeres acostumbran a usar Instagram. Los dos datos se suman a las caracteristicas de los segmentos

hallados.
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TABLA 20. Horarios de mayor uso de las Redes Sociales

PREGUNTA 33

REDES SOCIALES QUE MUJERES
USAN MAYORMENTE LAS ENCUESTADAS
MUJERES ENCUESTADAS Ne %

MANANA 1 3
TARDE 25 6,3
NOCHE 349 87,3

MADRUGADA 25 6,3
TOTAL 400 100

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 20: Horarios de mayor uso de las Redes Sociales

P33. S| ACOSTUMBRA PERMANENTEMENTE USARLAS, ;EN QUE HORARIOS

Porcentaje

ES DE SU MAYOR USO?
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MOCHE TARDE MADRUGADA MANARNA

P33. S| ACOSTUMBRA PERMANENTEMENTE USARLAS, ;:EN QUE
HORARIOS ES DE SU MAYOR USQ?

Fuente: tabla 20

INTERPRETACION TABLA 20: El 87.3 % de mujeres usan mayormente en la noche las redes sociales, lo cual concuerda

con el tiempo libre que tiene para dedicarse a si mismas.
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TABLA 21. Lo que llama mas la atencion de las mujeres encuestadas en las redes sociales

PREGUNTA 35

LO QUE LLAMA MAS LA ATENCION | MUJERES ENCUESTADAS

DE LAS MUJERES ENCUESTADAS

EN LAS REDES SOCIALES Ne %
LOS TEXTOS 17 4,3
IMAGENES 129 32,3
IMAGENES Y TEXTOS 226 56,5
VIDEO 27 6,8

OTROS 1 3
TOTAL 400 100

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 21: Lo que llama mas la atencion de las mujeres

encuestadas en las redes sociales

Porcentaje
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TEXTOS

P35. DE LAS PUBLICIDADES QUE HA OBSERVADQ A TRAVES DE LAS
REDES SOCIALES, ;QUE CONSIDERA USTED LO MAS IMPORTANTE QUE
LLAME SU ATENCION?

Fuente: tabla 21

INTERPRETACION TABLA 21: El 56,50 % de mujeres encuestadas acostumbran siempre a usar la Red Social

Facebook, y le llama la atencion las imagenes y textos, con ello se incrementa la informacién para las recomendaciones

de la variable marketing y se conozca a qué responda de forma mas inmediata las mujeres en la red social Facebook.
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Tabla 22. Prueba de Chi- Cuadrado de la variable Segmento y Marketing. FIGURA 22: Chi cuadrado

Valor | significacién

g asintotica (bilateral)
Chi- Cuadrado de 29.652

6 0
Pearson
Nivel de significancia 0.05 0 x>=1.64 X2
Tabla de distribucion 1.64 29.652
acumulativa ji-cuadrada a = 0.05

De la Tabla 22 Prueba de Chi-Cuadrado y Figura 22, se obtiene la aceptacion de la hipétesis de la investigacion y se
rechaza la Hipétesis nula con X? =29.652

50



TABLA 23. P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE?

*P1. EDAD

P22. ¢ CONSIDERA

MUJERES ENCUESTADAS

USTED ALGUNA P1 EDAD
POSIBILIDAD DE 530 3145 1660
HACERSE UN ) ) )
DELINEADO
PERMANENTE? Total
DEFINITVAMENTE Si 39 15 0 5
Si CONSIDERO 105 40 0
145
ESTOY EN DUDA 4 1 1 .
NO CONSIDERO 89 18 10
117
DEFINITVAMENTE NO 50 17 11 5
TOTAL 287 91 22 400

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 23: P22. ¢ CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE

HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? *P1. EDAD
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P22, ;CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD
DE HACERSE UN DELINEADO PERMAMNENTE?

Fuente: tabla 23

P1.
EDAD
M1s-30
E31-45
las-50

INTERPRETACION TABLA 23: Se establece 3 segmentos con edades de entre 15 — 30 afios, Super Modernas con

9.75% que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 26.25% que respondieron Si considero y finalmente el tercer

segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%.
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TABLA 24. P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? *P2.
GRADO DE INSTRUCCION

FIGURA 24: P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA

P22. i CONSIDERA MUJERES ENCUESTADAS
USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
POSBILIDAD D P2. GRADO DE INSTRUCCION
2 *
HACERSE UN PRIMARIA | SECUNDARIA |SUPERIOR | SUPERIOR PERMANENTE? * P2.GRADO DE INSTRUCCION
DELINEADO TECNICA | UNIVERSITARIA 1207 M SRID0DE
PERMANENTE? Total B SUPERIOR UNIVERSITARIA
100 ] SUPERIOR TECNICA.
DEFINITVAMENTE 3 4 20 27 54 B SECUNDARIA
, W PRIMARIA
Si o
S{ CONSIDERO 0 5 46 94 145
&0
ESTOY EN DUDA 0 1 1 4 6
40
NO CONSIDERO 0 1 0 116 117
DEFINITVAMENTE 1 1 15 61 78 o
NO
o= WEE
4 12 82 302 400 S
TOTAL 2
g
8

[=ENIE ULEN T EE
ON LNV A LINIS3T -1

Fuente: muestra de 400 mujeres.
P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD

DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE?
Fuente: tabla 24

INTERPRETACION TABLA 24: Se establece 3 segmentos con Grado de instruccion universitaria, Super Modernas con
6.75% que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 23.50% que respondieron Si considero y finalmente el tercer

segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%.
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TABLA 25. P22. ( CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? *P3.
INGRESO PROMEDIO

FIGURA 25: pP22. ;CONSIDERA USTED ALGUNA

P22. ¢ CONSIDERA MUJERES ENCUESTADAS POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
USTED ALGUNA
P3. INGRESO PROMEDIO
POSIBILIDAD DE PERMANENTE? * P3. INGRESO PROMEDIO
HACERSE UN 400-1050 [1051-1700 |1701-2350 |2351-3000 Total 1201 P3
DELINEADO PRERESS,
PERMANENTE? 1004 10511700
W 400-1050
DEFINITVAMENTE 5 40 3 6 54 O1701-2350
. W 2351-3000
Sl B0
S CONSIDERO 42 99 4 0 145 .
ESTOY EN DUDA 0 4 2 0 6
40
NO CONSIDERO 0 109 7 1 117
20
DEFINITVAMENTE 0 53 18 7 78
NO o :
o & 5
47 305 34 14 400 2 2 3
TOTAL z B g
3 = 3
=

15 LN ALINIZET
OM LMW A LINIAT

Fuente: muestra de 400 mujeres.
P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD
DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE?

Fuente: tabla 25
INTERPRETACION TABLA 25: Se establece 3 segmentos con ingreso promedio, Super Modernas con 0.75% (1701-

2350) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 24.75%(1051-1700) que respondieron Si considero y
finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%(1051-1700).
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TABLA 26. P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? * P4.

AREA GEOGRAFICA

P22. ¢CONSIDERA

MUJERES ENCUESTADAS

USTED ALGUNA P4. AREA GEOGRAFICA
POSIBILIDAD DE
HACERSE UN CHIMBOTE | NUEVO CHIMBOTE Total
DELINEADO
PERMANENTE?
DEFINITVAMENTE 22 32 54
Si
S CONSIDERO 54 91 145
ESTOY EN DUDA 4 2 6
NO CONSIDERO 107 10 117
DEFINITVAMENTE 67 11 78
NO
254 146 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 26: P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE

HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? * P4. AREA

GEOGRAFICA
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P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD
DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE?

Fuente: tabla 26

INTERPRETACION TABLA 26: Se establece 3 segmentos con area geogréafica, Super Modernas con 5.05%(Chimbote)

gue respondieron Definitivamente Si, Modernas con 22.75%(Nuevo Chimbote) que respondieron Si considero y

finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%(Chimbote).

54



TABLA 27. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*PS. ¢ A QUE SE DEDICA?

P22. ¢CONSIDERA

MUIJERES ENCUESTADAS

USTED ALGUNA P5. éA QUE SE DEDICA?
POSIBILIDAD DE | AMA | ESTUDIANTE | EMPLEADO | COMERCIANTE | OTROS | Total
HACERSE UN DE
DELINEADO
PERMANENTE? | CASA
DEFINITVAMENTE 1 5 42 6 0 54
Si
S CONSIDERO 2 39 81 23 0 145
ESTOY EN DUDA 1 0 4 1 0 6
NO CONSIDERO 0 1 110 6 0 117
DEFINITVAMENTE 0 1 55 20 2 78
NO
4 46 292 56 2 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 27: p22.
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Fuente: tabla 27

INTERPRETACION TABLA 27: Se establece 3 segmentos de acuerdo a lo que se dedica, Super Modernas con

10.50%(Empleada) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 9.75%(Estudiante) que respondieron Si

considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%(Empleada).
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TABLA 28. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P6. EN EL DESARROLLO REGULAR DE SUS ACTIVIDADES, ¢EN QUE MOMENTO
TIENE TIEMPO LIBRE PARA DEDICARSE A USTED MISMA?

P22. §CONSIDERA

MUIJERES ENCUESTADAS

P6. EN EL DESARROLLO REGULAR DE SUS ACTIVIDADES, ¢EN QUE

USTED ALGUNA MOMENTO TIENE TIEMPO LIBRE PARA DEDICARSE A USTED
POSIBILIDAD DE MISMA?
HACERSE UN | MANANA | MEDIO TARDE NOCHE NO |Total
DELINEADO DIA TENGO
5
PERMANENTE? TIEMPO
DEFINITVAMENTE 0 2 12 34 6 54
Si
S{ CONSIDERO 2 0 39 99 5 145
ESTOY EN DUDA 0 0 2 4 0 6
NO CONSIDERO 29 2 17 69 0 117
DEFINITVAMENTE 3 5 15 54 1 78
NO
34 9 85 260 12 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 28: P22. (CONSIDERA USTED ALGUNA
POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE? * P6. EN EL DESARROLLO REGULAR DE
SUS ACTIVIDADES, ¢EN QUE MOMENTO TIENE TIEMPO
LIBRE PARA DEDICARSE A USTED MISMA?
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Fuente: tabla 28

INTERPRETACION TABLA 28: Se establece 3 segmentos segun tiempo libre para dedicarse asi misma, Super Modernas

con 8.50%(Noche) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 9.75%(Tarde) que respondieron Si considero y

finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%(Noche).
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TABLA 29. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P7. , COMO CONSIDERA USTED EL ARREGLO PERSONAL?

P22. ¢CONSIDERA

MUIJERES ENCUESTADAS

USTED ALGUNA P7. ¢COMO CONSIDERA USTED EL ARREGLO PERSONAL?
POSIBILIDAD DE
HACERSE UN MUY IMPORTANTE POCO INDIFERENTE | Total
DELINEADO IMPORTANTE IMPORTANTE
PERMANENTE?
DEFINITVAMENTE 20 34 0 0 54
Si
S CONSIDERO 43 102 0 0 145
ESTOY EN DUDA 1 5 0 0 6
NO CONSIDERO 65 50 2 0 117
DEFINITVAMENTE 33 42 0 3 78
NO
162 233 2 3 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 29: P22. ;CONSIDERA USTED ALGUNA
POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE? * P7. ; COMO CONSIDERA USTED EL
ARREGLO PERSONAL?
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Fuente: tabla 29

ON LMY A LINIATT

INTERPRETACION TABLA 29: Se establece 3 segmentos segin consideracion del arreglo personal, Super Modernas

con 5.00%(Muy importante) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 25.50%(Importante) que respondieron Si

considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.25%(Importante).
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TABLA 30. Tabla cruzada P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P10. ¢ PARTICIPA DE ANIVERSARIOS, FESTIVIDADES O EVENTOS SOCIALES
REGULARMENTE?

P22. ¢ CONSIDERA

MUJERES ENCUESTADAS

P10. ¢ PARTICIPA DE ANIVERSARIOS,
FESTIVIDADES O EVENTOS SOCIALES

USTED ALGUNA
POSIBILIDAD DE REGULARMENTE?
DELINEADO SIEMPRE |SIA
PERMANENTE? VECES
NO
DEFINITVAMENTE SI |10 24 20 54
Si CONSIDERO 24 76 45 145
ESTOY EN DUDA 1 4 1 6
NO CONSIDERO 23 84 10 117
DEFINITVAMENTE 3 64 11 78
NO
61 252 87 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 30: P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE
HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? * P10. ¢ PARTICIPA DE
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Fuente: tabla 30
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INTERPRETACION TABLA 30: Se establece 3 segmentos segun participacion en los eventos, Super Modernas con

2.50%(Siempre) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 6.00%(Siempre) que respondieron Si considero y

finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%(Casi Siempre).
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TABLA 31. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P11. ( QUE FESTIVIDADES ACOSTUMBRA CELEBRAR REGULARMENTE?

P22. ¢ CONSIDERA , MUJERES ENCUESTADAS
USTED ALGUNA P11. ¢QUE FESTIVIDADES ACOSTUMBRA CELEBRAR REGULARMENTE?
POSIBILIDAD DE | cUMPLEANOS | ANIVERSARIOS | DIADE | DIA DIADEL | NAVIDAD | TODAS | Total
HACERSE UN DE LACIUDAD | LA DEL |TRABAJADOR
DELINEADO MADRE | PADRE
PERMANENTE?
DEFINITVAMENTE 29 0 3 0 0 0 22 54
Si
Si CONSIDERO 54 9 0 3 4 8 67 145
ESTOY EN DUDA 2 1 0 0 0 0 3 6
NO CONSIDERO 32 38 5 0 2 1 39 117
DEFINITVAMENTE 28 15 4 7 0 1 23 78
NO
145 63 12 10 6 10 154 400
TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.



FIGURA 31: P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? *
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Fuente: tabla 31

INTERPRETACION TABLA 31: Se establece 3 segmentos segun festividades que acostumbra celebrar, Super Modernas
con 7.25%(Cumpleafos) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 13.50%(Cumpleafios) que respondieron Si

considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 0.50%(Cumpleafos).
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TABLA 32. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P12. ( PERTENECE A UN TIPO DE RELIGION?

P22. ¢ CONSIDERA

MUJERES ENCUESTADAS

USTED ALGUNA " "'p17 s PERTENECE A UN TIPO DE RELIGION?
POSIBILIDAD DE
HACERSEUN  'caATALICO [EVANGELICO | MORMON| Total
DELINEADO
PERMANENTE?
DEFINITVAMENTE 34 20 0 54
Si
S CONSIDERO 116 28 1 145
ESTOY EN DUDA 5 1 0 6
NO CONSIDERO 115 2 0 117
DEFINITVAMENTE 73 3 2 78
NO
343 54 3 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 32: P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE
HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? * P12. ; PERTENECE A UN
TIPO DE RELIGION?
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Fuente: tabla 32

INTERPRETACION TABLA 32: Se establece 3 segmentos segln religion que practica, Super Modernas con

8.50%(Catdlico) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 29.00%(Catdlico) que respondieron Si considero y

finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.25%(Catélico).
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TABLA 33. Tabla cruzada P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P13. ( ACOSTUMBRA ASISTIR REGULARMENTE A SALONES DE BELLEZA?

P22. ¢CONSIDERA

MUIJERES ENCUESTADAS

FIGURA 33: P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA
POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO

USTED ALGUNA P13. {ACOSTUMBRA ASISTIR REGULARMENTE A SALONES DE PERMANENTE? * P13. ; ACOSTUMBRA ASISTIR
POSIBILIDAD DE BELLEZA? REGULARMENTE A SALONES DE BELLEZA?
HACERSEUN | SIEMPRE | CASI A VECES CASI NUNCA |Total o P13,
DELINEADO FACOSTUMBRA
SIEMPRE NUNCA ASISTIR
PERMANENTE? ] REGULARMENTE
. A SALONES DE
DEFINITVAMENTE 14 11 12 17 0 54 BELLEZA?
. W SIEMPRE
S| [ cASI SEMPRE
, h Beas e
SI CONSIDERO 37 44 32 30 2 145 CInuNcA
ESTOY EN DUDA 1 3 2 0 0 6 40
NO CONSIDERO 6 12 89 10 0 117
20
DEFINITVAMENTE 4 1 55 18 0 78
NO
62 71 190 75 2 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.
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Fuente: tabla 33

INTERPRETACION TABLA 33: Se establece 3 segmentos segun asistencia al salén de belleza, Super Modernas con

3.50%(Siempre) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 11.00%(Casi Siempre) que respondieron Si

considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 0.50%(A veces).
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TABLA 34. Tabla cruzada P22. ;(CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P14. S| RESPONDIO POSITIVAMENTE, ¢ PARA QUE ACOSTUMBRA ASISTIR AL SALON

DE BELLEZA?

P22. ¢CONSIDERA

MUJERES ENCUESTADAS

USTED ALGUNA P14. SI RESPONDIO POSITIVAMENTE, ¢ PARA QUE ACOSTUMBRA ASISTIR AL SALON
POSIBILIDAD DE DE BELLEZA?
HACERSE UN CORTE DE | PEINADOS | TINTURACION | MAQUILLAJE | MANICURA | TODOS | Total
DELINEADO PELO Y PEDICURA
PERMANENTE?
DEFINITVAMENTE 29 1 4 2 0 18 54
Si
Si CONSIDERO 61 4 12 5 1 62 145
ESTOY EN DUDA 2 1 1 1 0 1 6
NO CONSIDERO 52 0 7 1 9 48 117
DEFINITVAMENTE 27 2 30 2 4 13 78
NO
171 8 54 11 14 142 400
TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.
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FIGURA 34: P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? *
P14. S| RESPONDIO POSITIVAMENTE, ¢ PARA QUE ACOSTUMBRA ASISTIR AL SALON DE BELLEZA?
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Fuente: tabla 34
INTERPRETACION TABLA 34: Se establece 3 segmentos segin los servicios que se atiende cuando asiste a los
salones de belleza, Super Modernas con 4.50%(Todos) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con

15.50%(Todos) que respondieron Si considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy

en duda con 0.25%(Tinturacion).

64



TABLA 35. Tabla cruzada P22. ( CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P24. ¢ SI ESTA DISPUESTO A HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE DE QUE SE
HARIA?

P22. §CONSIDERA

MUIJERES ENCUESTADAS

P24. ¢SI ESTA DISPUESTO A HACERSE UN DELINEADO

USTED ALGUNA - '
POSIBILIDAD DE PERMANENTE DE QUE SE HARIA?
HACERSE UN
DELINEADO NO SABE NO CEJAS LABIOS CEJASY
PERMANENTE? OPINA LABIOS
DEFINITVAMENTE 0 37 15 2
Si
S{ CONSIDERO 0 82 24 39
ESTOY EN DUDA 6 0 0 0
NO CONSIDERO 112 0 5 0
DEFINITVAMENTE 76 2 0 0
NO
194 121 44 41

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.
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Fuente: tabla 35

INTERPRETACION TABLA 35: Se establece 3 segmentos de qué se harian el delineado permanente, Super Modernas

con 9.25%(Cejas) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 20.50%(Cejas) que respondieron Si considero y

finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.50%(No sabe no opina).
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TABLA 36. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P26. ¢ QUE ASPECTO CONSIDERA PARA QUE EXISTA UN DELINEADO PERMANENTE

DE CALIDAD?
MUJERES ENCUESTADAS
P22. ¢CONSIDERA P26. éQUE ASPECTO CONSIDERA PARA QUE EXISTA UN DELINEADO PERMANENTE
USTED ALGUNA DE CALIDAD?
POSIBILIDAD DE | SEGURIDAD| HIGIENEY | PROFESIONALISMO | UTENSILIOS | UBICACION | DURABILIDAD| NO [Total
HACERSE UN | y CUIDADO | CONDICIONES| DEL QUE PRESTA | Y EQUIPO Y Y GARANTIA | SABE
PE%EA;'X‘NEQESE? PARA EL DEL EL SERVICIO QUE SE | SEGURIDAD | DEL SERVICIO | / NO
* | SERVICIO | AMBIENTE USAN | DEL LOCAL OPINA
DEFINITVAMENTE 0 20 13 8 9 4 0 54
si
Si CONSIDERO 0 32 46 35 15 16 1 145
ESTOY EN DUDA 1 0 2 1 1 1 0 6
NO CONSIDERO 14 35 14 41 8 5 0 117
DEFINITVAMENTE 8 13 18 17 16 6 0 78
NO
TOTAL 23 100 93 102 49 32 1 400

Fuente

: muestra de 400 mujeres.
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FIGURA 36: P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? *
P26. ¢ QUE ASPECTO CONSIDERA PARA QUE EXISTA UN DELINEADO PERMANENTE DE CALIDAD?
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Fuente: tabla 36

INTERPRETACION TABLA 36: Se establece 3 segmentos seglin aspecto que consideran las mujeres para que exista un
delineado permanente de calidad, Super Modernas con 5.00%(Higiene y condiciones del ambiente) que respondieron
Definitivamente Si, Modernas con 11.50%(Profesionalismo del que presta el servicio) que respondieron Si considero y
finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 0.50%( Profesionalismo del que

presta el servicio).
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TABLA 37. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P29. ¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN DELINEADO PERMANENTE?

522 sCONSIDERA N UIERES ENCUESTADAS FIGURA 37: P22. ;CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE
_ : HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE? *P29. CUANTO ESTARIA
USTED ALGUNA | 'p29. ¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO APAGARPOR ) SpUESTO A PAGAR POR UN DELINEADO PERMANENTE?
POSIBILIDAD DE UN DELINEADO PERMANENTE? ,
HACERSE UN P29, {CUANTO
DELINEADO 200 250 280 300 |Total DISPUESTO A
PERMANENTE? G0 DELINEADC
DEFINITVAMENTE 11 24 1 18 54 F'ERM.A;‘JDENTE?
si W2s0
C2z0
S/ CONSIDERO 30 68 11 36 145 *7 300
ESTOY EN DUDA 2 2 0 2 6
NO CONSIDERO 24 42 13 38 117 %
DEFINITVAMENTE 22 24 15 17 78
NO N
89 160 40 111 400
TOTAL

4]
o]
9
-
m
=
=]
o
=]
=

Fuente: muestra de 400 mujeres.
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Fuente: tabla 37

INTERPRETACION TABLA 37: Se establece 3 segmentos segin disposicion de pago por un delineado permanente,
Super Modernas con 0.25%(280 soles) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 17.00%(250 soles) que
respondieron Si considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con
0.50%(200 soles).
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TABLA 38. Tabla cruzada P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P31. (; ACOSTUMBRA USTED A USAR LAS REDES SOCIALES?

P22. (CONSIDERA MUJERES ENCUESTADAS FIGURA 38: P22. .CONSIDERA USTED ALGUNA
USTED ALGUNA P31. {ACOSTUMBRA USTED A USAR LAS REDES SOCIALES? POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
Pfli'g'ELF:E?BNDE ACOSTUMBRO | ACOSTUMBRO | ACOSTUMBRO | CASINO | Total PERMANENTE? * P31. ; ACOSTUMBRA USTED A USAR

DELINEADO SIEMPRE POCO ACOSTUMBRO LAS REDES SOCIALES?
. F31.
PERMANENTE? e y '%%OELUSNA%R&S
DEFINITVAMENTE 21 29 3 1 54 | T
Si & [ ACOSTUMBRO
] ACOSTUMBRO POCO
Il CASINO ACOSTUMBRO

Si{ CONSIDERO 90 51 3 1 145 °7

ESTOY EN DUDA 4 2 0 0 6 a

NO CONSIDERO 91 18 8 0 117 |

DEFINITVAMENTE 58 7 13 0 78

NO g ¢

z g g E
264 107 27 2 400 = g 2 z
TOTAL 5 ° g 5
2 z
) P22. ;CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD
Fuente: muestra de 400 mujeres. DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE?

Fuente: tabla 38

INTERPRETACION TABLA 38: Se establece 3 segmentos segin uso de redes sociales, Super Modernas con
5.25%(Acostumbro Siempre) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 22.50%(Acostumbro Siempre) que
respondieron Si considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en duda con 1.00%

(Acostumbro Siempre).
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TABLA 39. Tabla cruzada P22. { CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
PERMANENTE?*P35. DE LAS PUBLICIDADES QUE HA OBSERVADO A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES, ¢ QUE CONSIDERA USTED LO MAS IMPORTANTE QUE LLAME SU ATENCION?

P22. §CONSIDERA

MUIJERES ENCUESTADAS

P35. DE LAS PUBLICIDADES QUE HA OBSERVADO A TRAVES DE LAS

USTED ALGUNA T p
POSIBILIDAD DE REDES SOCIALES, ¢ QUE CONSIDERA USTED,LO MAS IMPORTANTE
HACERSE UN QUE LLAME SU ATENCION?
DELINEADO LOS  |IMAGENES|IMAGENES| VIDEO | OTROS | Total
PERMANENTE? | TEXTOS Y TEXTOS
DEFINITVAMENTE 3 10 38 3 0 54
Si
SI CONSIDERO 1 38 97 9 0 145
ESTOY EN DUDA 2 2 2 0 0 6
NO CONSIDERO 10 44 57 6 0 117
DEFINITVAMENTE 1 35 32 9 1 78
NO
17 129 226 27 1 400

TOTAL

Fuente: muestra de 400 mujeres.

FIGURA 39. P22. ;, CONSIDERA USTED ALGUNA
POSIBILIDAD DE HACERSE UN DELINEADO
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ATENCION?
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P22. ; CONSIDERA USTED ALGUNA POSIBILIDAD
DE HACERSE UN DELINEADO PERMANENTE?
Fuente: tabla 39

INTERPRETACION TABLA 39: Se establece 3 segmentos segun lo que consideran las mujeres que llame su atencion,

Super Modernas con 9.50%(Imagenes y Textos) que respondieron Definitivamente Si, Modernas con 24.25%( Imagenes

y Textos) que respondieron Si considero y finalmente el tercer segmento son las mujeres que respondieron Estoy en

duda con 0.50%( Imagenes y Textos).
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IV. DISCUSION
Torres (2017) en

Instagram y su uso como una herramienta de marketing digital en
Chile, explicé que el gran potencial que la aplicacion Instagram es
aun ignorado por muchas organizaciones. Para esta investigacion se
obtuvo datos a través en grupos que se componen de conocimiento
espontaneo y conocimiento ayudado en donde la red social preferida
por los chilenos es “Facebook” con 96%, después de YouTube (95%)
y WhatsApp (94%) e Instagram dentro de las Redes Sociales mas
usadas ocupa el cuarto lugar con un 73%. Por otro lado, el alto nivel
de uso de Facebook y YouTube se puede explicar porque llevan mas
tiempo en la industria. Facebook se lanzé en el afio 2006 y YouTube
lo hizo en el 2005, mientras que Instagram fue lanzado en el afio
2010, por lo que esos afos de diferencia hacen que en nivel de
popularidad de esta Red Social se menor. (p.35)

Tomando como referencia la conclusion del autor, se confirma con la Tabla 17 de
esta investigacion que Facebook (68,75 %) ocupa el primer lugar en la lista de
Red social de mayor uso. Sin embargo, nuestra investigacién no coincide con el
autor respecto a considerar a YouTube como red social es por esa razén que
dicho sitio web no esta incluido en la lista del cuestionario que se presento a la
muestra. El autor hace referencia a la antigtiedad de la red social Facebook y por
ello la popularidad del mismo, sin embargo, a pesar del surgimiento de otras redes
sociales similares a Facebook, esta ha sabido mantenerse, de igual forma aplicar
estrategias de diferenciacién con el propésito de que los usuarios utilicen otras
redes sociales enlazando y compartiendo informacion entre si (WhatsApp,
Instagram, Snapchat, Tumblr y Twitter). Ello se puede corroborar con las
siguientes diferencias mencionadas en la literatura de la presente investigacion,
Facebook: Se trata de un sitio web de redes sociales donde las personas puedan
compartir y estar mas conectados, Instagram: Es una red social y a la vez
aplicacion para subir fotografias, sus usuarios también pueden aplicar efectos

fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas, areas subyacentes en las
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bases concavas, colores retro, y posteriormente compartir., Whatsapp: Es una
aplicacion de mensajeria instantanea, los usuarios puedan tener una

comunicacién mas rapida y personalizada.
Torres (2017) en

Instagram y su uso como una herramienta de marketing digital en
Chile, explicé que, en relacion a los perfiles de usuarios en
Instagram, el 54,8% de los usuarios de Instagram son mujeres,
nuestro estudio se acota al segmento universitario, en el cual se
concentrd la mayoria de los usuarios en el grupo de 21 a 23 afios
con el 47,1%.(p.36)

Coincide con la Tabla 2 con la poblacion femenina entre 15 — 30 afios con 71,75%,
luego las edades de entre 31-45 (22,75%) y 46-60 (5,50%) sin embargo en
contraste con el resultado del cuestionario aplicado a la muestra de sexo femenino
el uso de Instagram es menor (ocupa el tercer lugar segun tabla 17), esto refleja
una poblacién joven a la cual aplicar el marketing en redes sociales. Para
corroborar los resultados con la literatura sefalaremos la definicion de la

segmentacion Demografica segun Fernandez (2009) establece tienen la
caracteristica de particular de ser las Unicas que se puede medir en forma
estadistica”. Entonces con aquellos datos estadisticos podremos investigacion

sabremos el sexo y edades que demanden el servicio que se oferta.
Torres (2017) en

Instagram y su uso como una herramienta de marketing digital en
Chile, explicé que la investigacién arrojoé que el factor mas importante
fue el hecho de poder participar en concursos, cupones y
promociones de la marca. Esto viene reforzado gracias a la pregunta
¢, Qué esperan de una marca en Instagram?, en donde el 35% de los
usuarios chilenos sefalaron que considera las promociones. A su
vez, el 28% de los usuarios dijo que buscaba inspiracion y motivacion

de una marca, mientras que solo el 12% busca actualizacion. (p.37)
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Coincide con los resultados de la tabla 19, “Al usar las redes sociales, ;toma en
cuenta las publicidades o promociones que aparecen?”, del cuestionario aplicado
a la muestra con el 47 % A VECES toma en cuenta las publicidades o
promociones que aparecen, luego el 41,3% CASI NUNCA, 10,8% CASI SIEMPRE.
No obstante, con la tabla 22, “Al ver las promociones o publicidades en las redes
sociales ¢Alguna vez le han inducido directamente a usar o adquirir el producto o
servicio promocionado?”, aplicada a la misma poblacién femenina en la realidad
Chimbotana, genera esclarecer la diferencia entre tomar en cuenta y adquirir el
producto pues el resultado de la pregunta mencionada anteriormente refleja que la
poblacion en 87,5% NUNCA adquirié el producto o servicio inducido por ver
promociones o publicidades, seguido por 10,8% A VECES, 1,5% CASI NUNCA y
un muy pequefio porcentaje 0.3% que segun el recuento del SPSS fue s6lo una
mujer la que respondié que MUCHAS VECES. Entonces, podemos decir que el
cliente o usuario tome en cuenta significa o es igual a la adquisicion del producto o
servicio, esto es un indica que no se esta aplicando correctamente el Marketing en

redes sociales sino s6lo compartiendo informacion del negocio.
Alvarez,Madujano y Veliz (2016) En

Su tesis denominada, Disefio de una Estrategia De Fidelizacion a
través del Marketing Relacional Caso: Empresa de transportes San
Francisco de Asis Los Olivos - Sfasa 40, se utilizaron herramientas
cualitativas y cuantitativas para obtener informacion, se realizaron
entrevistas a gerentes, jefes responsables de la empresa, también
focus group dirigidos al publico objetivo. Y se complement6 con las
encuestas realizadas a una poblacion constituida por 32,872
personas. Expone que el marketing construye relaciones con los
clientes, por ello, esta investigacion buscé realizar el analisis de las
estrategias aplicadas por la empresa e incluir cambios para
aprovechar el marketing en Redes sociales. Explicd que los jovenes
en Lima se caracterizan por ser un segmento de la poblacion que

esta en crecimiento respecto a otros segmentos. Ademas, estos
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persiguen nuevas tendencias especialmente en lo que se refiere al
uso de tecnologia en su vida cotidiana como las redes

sociales.(p.119)

Coincide con la tabla 16 pues el 66,00% de las mujeres encuestadas respondio
gue Acostumbra Siempre a usar las redes sociales, seguido por el 26,75 % que
Acostumbra, 6,75% Acostumbra Poco, 0,5% Casi No Acostumbra. El auto
menciona también acerca de que el joven estd diferenciandose con su
crecimiento, esto se puede corroborar con la literatura en la que Kotler y
Armstrong (2013) dicen “consiste en dividir un mercado en segmentos mas
pequefios de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas o
comportamientos que pueden requerir estrategias o0 mezclas de marketing
diferenciadas” (p.164). Entonces a este segmento de 66% que Acostumbra
Siempre usar la redes sociales se le suma los resultados de la tabla 18, ¢en qué
horario es de uso mayo?”, lo cual establece porcentajes como el de 87,3% Noche,
25% Tarde y Madrugada, 0.3%, luego también se le agrega informacioén obtenida
de la tabla 20, “ De las publicidades que ha observado a través de las redes
sociales, ¢qué considera usted lo mas importante que llame su atencién?, dicha
tabla presenta que el 56,50% le llama la atencion las imagenes y textos. Entonces
una vez mas coincide lo sefialado por el autor al uso de tecnologia en su vida
cotidiana como las redes sociales por los jévenes quienes hacen de mayor uso en

las noches y les llama mas la atencién las imagenes y textos.
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V. CONCLUSIONES

1. De la Tabla 22 Prueba de Chi-Cuadrado y Figura 22, se obtiene el valor de
significancia 0.00 entonces siendo menor a 0.05 se rechaza la hipoétesis
nula y acepta la hipétesis la alterna de la investigacién con X2 =29.652. Los
segmentos determinados son las Super modernas (9.75%), Modernas
(26.25%) y conservadoras (1.00%) a las cuales de aplica el Marketing
Diferencial con estrategias diferenciadas sobre base a las 4p del marketing
en cada segmento hallado.

2. Se encontré 3 segmentos: Super Modernas que respondieron
Definitivamente si con 9.75% con una poblacién de 6648 mujeres y tienen
las siguientes caracteristicas: 15 — 30 afios de edad, Grado de instruccion
Superior universitaria, ingreso promedio entre 1701 — 1350 soles, area
geografica Chimbote, Empleada, tiene tiempo para dedicarse a si misma
en las noches, considera Muy importante el arreglo personal , participa
Siempre de eventos sociales, acostumbrar celebrar los Cumpleafos,
practica la religién catolica, Acostumbra Siempre asistir a los salones de
belleza para cortes de cabello, tinturacién de cabello y otros servicios que
oferte el salon de belleza, dispuesta a hacerse el delineado permanente en
cejas considerando la calidad del servicio con la higiene y condiciones del
ambiente, y acostumbra siempre a usar las redes sociales. Modernas
establecieron que Si Consideran con 26.25%y poblacion de 17899 mujeres
que cuentan con las siguientes caracteristicas: 15 — 30 afios de edad, grado
de instruccién universitaria, ingreso promedio entre 1051-1700 soles, area
geografica Nuevo Chimbote, Estudiante, tiene mas tiempo para dedicarse a
si misma en las tardes, consideran Importante el arreglo personal, asisten
siempre a eventos sociales, acostumbra celebrar los cumpleafios, practica
la religion catolica, asiste casi siempre a los salones de belleza, asiste al
salon de belleza para maquillaje, manicura, pedicura, entre otro mas
relacionados, dispuesta a hacerse un delineado permanente en cejas,

considera la priorizacion el profesionalismo del que presta el servicio para
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gue exista un servicio de calidad, y Acostumbra Siempre a usar las redes
sociales. Finalmente las Conservadoras determinaron Estoy en Duda con
1.00% y una poblacion de 682 mujeres, tienen las siguientes
caracteristicas: 15- 30 afios de edad, grado de instruccidon superior
universitaria, ingreso promedio 1051-1700 soles, area geografica Chimbote,
empleada, cuenta mas tiempo libre en las noches, considera Importante el
arreglo personal, asiste Casi Siempre a eventos sociales, acostumbra
celebrar los cumpleafos, practica la religion, catolica, asiste A veces al
salon de belleza, asiste para servicios de tinturacion, no sabe de qué se
haria el delineado permanente, considera que para que existe un delineado
permanente de calidad debe ser un profesional el que presta el servicio, y
Acostumbra Siempre usar las redes sociales.

Se define el Marketing Diferenciado como apropiado porque nuestra
investigaciébn tiene como resultado 3 segmentos (Super Modernas,
Modernas y Conservadoras) a las cuales hemos decidido plantear
estrategias para cada uno segun como indica las teorias revisadas y porque
cumplen con las caracteristicas de ser homogéneas dentro de si y
heterogéneos entre si.

El disefio se basa en el Marketing diferenciado, empezando por el
segmento Super modernas, el servicio de delineado permanente con estilo
Difuminado o maquillado y aparente aumento del bello en las cejas con de
precio 280 soles, el local ubicado en casco urbano y la promocion y
publicidad aplicado en la red social Instagram con publicaciones entre tarde
y noche, plasmadas en imagenes y textos. El segundo segmento llamado
Modernas, se ofrece en delineado permanente con estilo de dibujo pelo a
pelo que aparenta un aspecto natural y aumento del bello en las cejas, con
precio de 250 soles, el local ubicado en casco urbano, la promocion y
publicidad aplicado en la red social Facebook con publicaciones entre tarde
y noche porque son el horario de mayor uso en este segmento, plasmadas
en imagenes y textos. El tercer segmento denominado Conservadoras, se

oferta el delineado permanente con estilo de dibujo pelo a pelo s6lo en
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zonas especificas para dar forma a las cejas mas no produce un aspecto de
bello en las cejas, con precio de 200 soles, el local ubicado en casco
urbano, la promocion y publicidad aplicado en la red social Facebook con
publicaciones de imagenes y textos, entre tarde y noche porque segun
resultados de la investigacion ese es el horario de mayor uso de la red

social.

77



VI. RECOMENDACIONES
1. Se recomienda a la empresa determinar segmentos hallados a las cuales

se va a dirigir el negocio para plantear estrategias y conocer el
comportamiento de los clientes segun las caracteristicas de las mujeres
Super Modernas, Modernas y Conservadoras. Ademas de considerar y
actualizar las exigencias de calidad como profesionalismo del que presta el
servicio e higiene y condiciones del ambiente, para causar mayor confianza

a los clientes puesto que se trata del rostro de las mujeres.

2. Se recomienda a la empresa publicar en redes sociales los servicios del
negocio de micropigmentacion, puesto que, segun los resultados de la
unidad de estudio, acostumbran siempre a usar las redes sociales y les
llama la atencién las imagenes y textos. Dichas publicaciones deberan
ejecutarse en horarios entre tarde y noche (5:00 pm - 7:00 pm)
sustentandose en los resultados de los horarios de mayor uso de las redes
sociales.

3. Se recomienda a los futuros investigadores, estudiar y determinar perfiles,
caracteristicas, necesidades, costumbres y estilo de vida de la poblacion
femenina de las otras edades entre 31 a 60 afios de las cuales nuestra
investigacibn no determin6 como segmentos para el negocio de micro

pigmentacion.
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VII. PROPUESTA
SEGMENTO: SUPER MODERNAS

NOMBRE DEL SERVICIO: MICROSHADING (PELO A PELO + SOBREADO)

%7 = E =T
[ L i - * -

PRECIO: MICROSHADING (PELO A PELO + SOBREADO) 280 SOLES

INSUMOS Y HERRAMIENTAS

NUMERO DE
PERSONAS QUE DURA
PRECIO EL INSUMO

ANASTESIA 60 50 1.20
PIGMENTO MAG
COLOR 120 30 4.00
PIGMENTO
MEICHA
AMERICADO 150 30 5.00
LAPIZ PARA
DIBUJAR 10 10 1.00
PANOS
HUMEDOS 25 40 0.63
ALGODON DE
KILO 10 40 0.25
ISOPOS 24 120 0.20
GUANTES 13 50 0.26
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QUIRIRJUCOS

GORRO

RECIBLABLE 13 100 0.13

AGUJA DE 3

PUNTAS

REDONDA 6.50 1 6.50

AGUJA DE 5

PUNTAS

REDONDA 6.50 1 6.50

TAPON PARA LA

AGUJA 5.00 1 5.00

ANILLO COMO

DEPOSITO DEL

PIGMENTO 1.00 1 1.00

AGUIJA PARA

INYECTAR LA

ANESTECIA 6.00 1 6.00

PROTECTOR

PARA LA

CAMILLA 5.00 1 5.00
PRECIO ANOS DE DURACION

DERMOGRAFO

ELECTRICO 850 7 0.34

CALIBRADOR 20 5 0.01

CAMILLA 180 10 0.05

RINONERA DE

ACERO

INOXIDABLE 10 3 0.01

DEMOGRAFO

MANUAL 70 7 0.03

LAMPARA 180 5 0.10

ASIENTO 130 5 0.07

HILO DE

ALGODON 5 1 0.01
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DETERMINACION DEL PRECIO

Costo de produccién o servicio 60.29
Costo variable ANASTESIA 1.20
PIGMENTO MAG COLOR (BRASILERO) 5.00
PIGMENTO MEICHENA (AMERICANO) 4.00
LAPIZ PARA DIBUJAR 1.00
PANOS HUMEDOS 0.63
ALGODON DE KILO 0.25
ISOPOS 0.20

12.28
Costo fijo GUANTES QUIRURJICOS 0.26
HILO DE ALGODON 0.01
GORRO RECIBLABLE 0.13
AGUJA DE 3 PUNTAS REDONDA 6.50
AGUJA DE 5 PUNTAS REDONDA 6.50
TAPON PARA LA AGUJA 5.00
ANILLO COMO DEPOSITO DEL PIGMENTO 1.00
AGUJA PARA INYECTAR ANESTECIA 6.00
PROTECTOR PARA CAMILLA 5.00
DERMOGRAFO ELECTRICO 0.34
CALIBRADOR 0.01
CAMILLA 0.05
RINONERA DE ACERO INOXIDABLE 0.01
DERMOGRAFO MANUAL 0.03
LAMPARA 0.10
ASIENTO 0.07
ALQUILER 15.00
AGUA 0.70
LUz 1.30
48.01

60.29

Total Costo 60.29

Ganancia 177.00

Valor venta 237.29

Impuesto (IGV) 18% 42.71

El Precio de venta 280.00

81



SEGMENTO: MODERNAS

NOMBRE DEL SERVICIO: MAKE UP (EFECTO POLVO, MAQUILLAIJE)

PRECIO: MAKE UP (EFECTO POLVO, MAQUILLAIJE) 250 SOLES

INSUMOS Y HERRAMIENTAS

NUMERO DE PERSONAS

PRECIO QUE DURA EL INSUMO
ANASTESIA 60 50 1.20
PIGMENTO MAG
COLOR 120 30 4.00
PIGMENTO
MEICHA
AMERICADO 150 30 5.00
LAPIZ PARA
DIBUJAR 10 10 1.00
PANOS
HUMEDOS 25 40 0.63
ALGODON DE
KILO 10 40 0.25
ISOPOS 24 120 0.20
GUANTES
QUIRIRJUCOS 13 50 0.26
GORRO
RECIBLABLE 13 100 0.13
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AGUJADE 3

PUNTAS

REDONDA 6.50 1 6.50

AGUJA DE 5

PUNTAS

REDONDA 6.50 1 6.50

TAPON PARA LA

AGUJA 5.00 1 5.00

ANILLO COMO

DEPOSITO DEL

PIGMENTO 1.00 1 1.00

AGUIJA PARA

INYECTAR LA

ANESTECIA 6.00 1 6.00

PROTECTOR

PARA LA

CAMILLA 5.00 1 5.00
PRECIO ANOS DE DURACION

DERMOGRAFO

ELECTRICO 850 7 0.34

CALIBRADOR 20 5 0.01

CAMILLA 180 10 0.05

RINONERA DE

ACERO

INOXIDABLE 10 3 0.01

DEMOGRAFO

MANUAL 70 7 0.03

LAMPARA 180 5 0.10

ASIENTO 130 5 0.07

HILO DE

ALGODON 5 1 0.01
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DETERMINACION DEL PRECIO CON PIGMENTO MAG COLOR (BRASILERO)

Costo de produccion o servicio 56.31
Costo variable ANASTESIA 1.20
PIGMENTOMAG COLOR( BRASILERO) 5.00
LAPIZ PARA DIBUJAR 1.00
PANOS HUMEDOS 0.63
ALGODON DE KILO 0.25
ISOPOS 0.20 8.28
Costo fijo GUANTES QUIRURJICOS 0.26
HILO DE ALGODON 0.03
GORRO RECIBLABLE 0.13
AGUJA DE 3 PUNTAS REDONDA 6.50
AGUJA DE 5 PUNTAS REDONDA 6.50
TAPON PARA LA AGUJA 5.00
ANILLO COMO DEPOSITO DEL
PIGMENTO 1.00
AGUJA PARA INYECTAR ANESTECIA 6.00
PROTECTOR PARA CAMILLA 5.00
DERMOGRAFO ELECTRICO 0.34
CALIBRADOR 0.01
CAMILLA 0.05
RINONERA DE ACERO INOXIDABLE 0.01
DERMOGRAFO MANUAL 0.03
LAMPARA 0.10
ASIENTO 0.07
ALQUILER 15.00
AGUA 0.70
LUz 1.30
48.03
56.31
Total Costo 56.31
Ganancia 155.56
Valor venta 211.86
Impuesto (IGV) 18% 38.14
El Precio de venta 250.00
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DETERMINACION DEL PRECIO CON PIGMENTO MEICHA (AMERICANO)

Costo de produccion o servicio 55.31
Costavariabie ANASTESIA 1.20
PIGMENTO MEICHA AMERICANO 4.00
LAPIZ PARA DIBUJAR 1.00
PANOS HUMEDOS 0.63
ALGODON DE KILO 0.25

ISOPOS 0.20 7.28
Costo fijo GUANTES QUIRURJICOS 0.26
HILO DE ALGODON 0.03
GORRO RECIBLABLE 0.13
AGUJA DE 3 PUNTAS REDONDA 6.50
AGUJA DE 5 PUNTAS REDONDA 6.50
TAPON PARA LA AGUJA 5.00
ANILLO COMO DEPOSITO DEL PIGMENTO  1.00
AGUJA PARA INYECTAR ANESTECIA 6.00
PROTECTOR PARA CAMILLA 5.00
DERMOGRAFO ELECTRICO 0.34
CALIBRADOR 0.01
CAMILLA 0.05
RINONERA DE ACERO INOXIDABLE 0.01
DERMOGRAFO MANUAL 0.03
LAMPARA 0.10
ASIENTO 0.07
ALQUILER 15.00
AGUA 0.70
LUz 1.30
48.03

55.31

Total Costo 55.31

Ganancia 156.56

Valor venta 211.86

Impuesto (IGV) 18% 38.14

El Precio de venta 250.00
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SEGMENTO: CONSERVADORAS

NOMBRE DEL SERVICIO: ESTILO MICROBLADING (PELO A PELO)

PRECIO: MICROBLADING (PELO A PELO) 200 SOLES

INSUMOS Y HERRAMIENTAS

NUMERO DE
PERSONAS QUE
PRECIO DURA EL INSUMO
ANASTESIA 60 50 1.20
PIGMENTO MEICHA AMERICADO 150 30 5.00
PIGMENTO MAG COLOR 120 30 4.00
LAPIZ PARA DIBUJAR 10 10 1.00
PANOS HUMEDOS 25 40 0.63
ALGODON DE KILO 10 40 0.25
ISOPOS 24 120 0.20
GUANTES QUIRURJICOS 13 50 0.26
GORRO RECIBLABLE 13 100 0.13
TAPON PARA LA AGUJA 5.00 1 5.00
ANILLO COMO DEPOSITO DEL PIGMENTO 1.00 1 1.00
AGUIJA PARA INYECTAR LA ANESTECIA 6.00 1 6.00
PROTECTOR PARA LA CAMILLA 5.00 1 5.00
PRECIO ANO

CALIBRADOR 20 5 0.01
CAMILLA 180 10 0.05
RINONERA DE ACERO INOXIDABLE 10 3 0.01
DEMOGRAFO MANUAL 70 7 0.03
LAMPARA 180 5 0.10
ASIENTO 130 5 0.07
HILO DE ALGODON 5 1 0.01



DETERMINACION DEL PRECIO CON PIGMENTO MAG COLOR (BRASILERO)

Costo de produccion o servicio

Costo variable ANASTESIA

Costo fijo

PIGMENTOMAG COLOR BRASILERO

LAPIZ PARA DIBUJAR
PANOS HUMEDOS
ALGODON DE KILO
ISOPOS

GUANTES QUIRURJICOS
HILO DE ALGODON

GORRO RECIBLABLE

TAPON PARA LA AGUJA

ANILLO COMO DEPOSITO DEL PIGMENTO
AGUJA PARA INYECTAR ANESTECIA
PROTECTOR PARA CAMILLA
CALIBRADOR

CAMILLA

RINONERA DE ACERO INOXIDABLE
DERMOGRAFO MANUAL

LAMPARA

ASIENTO

ALQUILER

AGUA

LUz

Total Costo
Ganancia
Valor venta
Impuesto (IGV) 18%
El Precio de venta

1.20
5.00

1.00
0.63
0.25

0.20 8.28

0.26
0.03
0.13
5.00
1.00
6.00
5.00
0.01
0.05
0.01
0.03
0.10
0.07
15.00
0.70
1.30

34.70
42.97

42.97

42.97

126.52
169.49

30.51

200.00
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DETERMINACION DEL PRECIO CON PIGMENTO MEICHA (AMERICANO)

Costo variable

Costo fijo

Costo de produccion o servicio
ANASTESIA
PIGMENTO MEICHENA AMERICANO

LAPIZ PARA DIBUJAR
PANOS HUMEDOS
ALGODON DE KILO
ISOPOS

GUANTES QUIRURJICOS
HILO DE ALGODON

GORRO RECIBLABLE

TAPON PARA LA AGUJA

ANILLO COMO DEPOSITO DEL PIGMENTO
AGUIJA PARA INYECTAR ANESTECIA
PROTECTOR PARA CAMILLA
CALIBRADOR

CAMILLA

RINONERA DE ACERO INOXIDABLE
DERMOGRAFO MANUAL

LAMPARA

ASIENTO

ALQUILER

AGUA

LUz

Total Costo
Ganancia
Valor venta
Impuesto (IGV) 18%
El Precio de venta

1.20
4.00
1.00
0.63
0.25
0.20 7.28

0.26
0.03
0.13
5.00
1.00
6.00
5.00
0.01
0.05
0.01
0.03
0.10
0.07
15.00
0.70
1.30

34.70

41.97

41.97

41.97

30.51

127.52
169.49

200.00
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PLAZA PARA LOS 3 SEGMENTOS

Casco urbano CHIMBOTE
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PROMOCION
MES DICIEMBRE — NAVIDAD Y ANO NUEVO

1 Feliz
Afo Nuevo |
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DETERMINACION DEL NUEVO PRECIO (230 SOLES) DE LA PROMOCION:

Costo variable

Costo fijo

Costo de produccion o servicio
ANASTESIA
PIGMENTOMAG COLOR BRASILERO

LAPIZ PARA DIBUJAR
PANOS HUMEDOS
ALGODON DE KILO
ISOPOS

GUANTES QUIRURJICOS
HILO DE ALGODON

GORRO RECIBLABLE

AGUJA DE 3 PUNTAS REDONDA

AGUJA DE 5 PUNTAS REDONDA

TAPON PARA LA AGUJA

ANILLO COMO DEPOSITO DEL PIGMENTO
AGUJA PARA INYECTAR ANESTECIA
PROTECTOR PARA CAMILLA
DERMOGRAFO ELECTRICO

CALIBRADOR

CAMILLA

RINONERA DE ACERO INOXIDABLE
DERMOGRAFO MANUAL

LAMPARA

ASIENTO

ALQUILER

AGUA

LUZ

Total Costo
Ganancia
Valor venta
Impuesto (IGV) 18%
El Precio de venta

56.31
1.20
5.00

1.00
0.63
0.25

0.20 8.28

0.26
0.03
0.13
6.50
6.50
5.00
1.00
6.00
5.00
0.34
0.01
0.05
0.01
0.03
0.10
0.07
15.00
0.70
1.30

48.03

56.31
56.31

138.61
194.92

35.08

230.00
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PUBLICIDAD

Las publicaciones seran en las redes sociales, FACEBOOK e INSTAGRAM en las
tardes ( 5:00 PM) y noches( 7:00 PM) , las cuales son el horario de mayor uso

segun los resultados de la investigacion.

PARA SEGMENTO, SUPER MODERNA:

by

f’ (Polo o ol S ibridds)
5’7/‘ S./280
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PARA SEGMENTO, MODERNA:

93



PARA SEGMENTO, CONSERVADORA:
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OTROS EJEMPLOS:

Jut ey,
| Lt unicay que puodes onoy
ot fovma sin hacr
goncicto,
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ANEXO 2. Matriz de Consistencia

. OBIETIVO . DEFINICION ~ DEFINICION
TmuLo PROBLEMA GENERAL ESPECIFICOS HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTUAL  OPERACIONAL INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDIDA
Es la divisidn
de mercado
gue permite Edad 1
agrupar la
ir cud blacion en
* Definir cual es el ol Sexo NOMINAL
segmento del Es Ia divisién del SEEMENTOs Con - -
neeocio de a aivision de la finalidad de Estilo de vida 4567
micro| : entacion mercado para elegir uno o Cultura £9.10,11
pigm g luego agruparlos varios v sea el —
por . Erca:g i ;5 sy 12,13,14,15,16,17
caracteristicas, donde Ia pr lerenuas
comportamientos empresa _N'VE| de 3
V1 o necesidades E'E{ufara’ s INgresos
SEGMENTACION  similares y coma ! stratesi
Determinar los o Hi: Existe un consecuencia se : rr: ;E‘;Z:
iCudles son los segmentos de * Definir que segmento de elige un ' n?ese
. isegmenros de mercado marketing es mercado segMento o |jl::|ico' e
SEGMENTACION DE mercado que significativos y apropiado que significativo y varios al que la ml? e meﬁ?a e
MERCADO PARA EL ) . operacionales para responda operacional para el organizacion se Nivel de ORDINAL
NEGOCIO DE existen para el . positivamente al - A el efecto de la 2
. . el negocio de la negocio de la va a dirigir. . instruccion
MICROPIGMENTACION negocio de la X _ - segmento de i _ . Comparacion
= .. micropigmentacion, micropigmentacion,
YMARKETINGEN  micropigmentacion mercado del entre la
REDES SOCIALES DE LA . el cual responde - el cual responde .
y el marketing en . negocio de . percepcion del
EMPRESALULUS  rages sociales de la positivamente al o N positivamente al roducto Y 1
CHIMBOTE 2017 , marketing en Redes MICFOPIEMENIACION.  maryeting en Redes P oY
empresa Lulu's en sociales de la sociales de la expectativa del
Chimbete 20177 consumidor.
empresa Lulu's en empresa Lulu's en Con 4
Chimbote 2017 Chimbote 2017. njunto de
estrategias .
combinadas  CAracteristicas 234567851011
para que el
producto tenga
- I &xito; y se
* Disefiar '-'"_t'pﬂ mide mediante  Valor ensoles
; f: ::g;ke:gglm V2:MARKETING  Esel procesoque el valor que 1213 NOMINAL
pco:sumigores realiza la tiene el cliente
) organizacion para  de Servicio,  ATe@ geografica
generar valor en Precio, 1
los clientes y asi plaza,
FIDUEI'J?E]'EJT-U na pr{:m{:ci[':n ¥ PI-E_IBS_ 14,15,16,17,18,19,20
relacion solida publicidad. publicitarias

con los mismos.
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ANEXO 3. CUESTIONARIO VARIABLE SEGMENTACION

CUESTIONARIO SOBRE SEGMENTACION DE MERCADO PARA
EL NEGOCIO DE MICROPIGMENTACION Y MARKETING EN REDES
SOCIALES DE LA EMPRESA LULU'S CHIMBOTE 2017

INSTRUCCIONES: Reciba un cordial saludo y agradecimiento por concedernos breves minutos de su tiempo. Estimado participante, a
continuacidn, se presenta una lista de preguntas acerca de |3 apreciacion que tiene de la imagen personal y su estilo de vida. Debe
indicar su respuesta de las preguntas marcando con una “X" la opcién gue usted considere la mas apropiada segdn su criterio.

I DATOS DE IDENTIFICACION:

1. Edad: 15-30 ] 31-as5[] as-so[]
2. Grado de instruccion:

superior técnica [ Superior universitaria [
3. Ingreso promedio:
400-1050 [
1701-2350 []
Il. DATOS PARA EL ESTUDKD:
4. A qué se dedica?

Ws1-1700 []
2351 -3000 []

amade casa [] Estudiante [_]
Empleade  [_] Comerciants [
Emprasario otros []

5. En el desarrollo regular de sus actividades, ZEn qué momento
tiene tiempo libre para dedicarse a usted misma?

Mafiana mediodia[_]  Tarde[ ]
Noche [] Mo tengo tiempo [
6. ; Como considera usted el arreglo personal?
Muy importantd_ | Importante[_ ]
Poco impartante ] Indiferante[_]
Mo imp-nnanteD Nada 'rnpartanteD
7. iComo walora la preocupacion y dedicacion por la imagen
personal?
Muy pasitival_] positiva[_] Regular[_]
Negative[] Muy Megative_]

8. iCuzl es sulugar de origen?

9. iParticipa de Aniversarios, Festividades o Eventos sociales
regularmente?

Siempre[_| casi siempre_]
& veces s @ veces no_| Mo participo_]
Nunica participe ]

10. ;0ué festividades acostumbra celebrar regularmente?

cumpleafios[ ] Aniversarios de la ciudad[_]
Dia de la Madre[ ] Dia del padre[ |
Fiestas patrias [_| Diz del trabajador_]
Navidad [_] Dia de |z amistad[_]
Todas[]
11. iPertenece a un tipo de religion?
catdlico [] Evangélicol_]
Testigo de sehova (] rorman_]
otros

12, jAcostumbra a asistir regularmente a salones de belleza?
siempra[__] casi siempra[_]

avecas[ ] Casi nunca_] Muncal_]

13, 5i respondid positivamente Para qué acostumbra asistir al

salon de belleza?
corte de pelo[_] Peinadas]_]
Tinturacicn [ mMaquillaje]
Kanicura y Pedicural_] Todos[]

14, ;& qué tipo de salones le gusta acudir?

altamente prestigiados_| Comunes y corrientas ]
Populares[ | De bajo costo[]
A cualguiera] &l mas inmediato[ ]

15.  iConsidera usted que existen una alta refacidn entre calidad
del salon y el precic que cobran?

Totalmente si[_] Me parece que sil_]
& veces sl a weces no[_| ma[_]
Totalmenta no_|
16. Entre salones prestigiados y otros salones, ;Qué es lo que
privilegia?
calidad de servicia[ ] Calidad de atencién[ ]
preciol_] condiciones de local [
Higiene y garanti@a[_] Todas

17. iDonde considera usted que deberia estar & salén de belleza
para que usted pusda asistir comodaments?

Totalmente céntrico] ]

ne da iguzl ]

En el barrio en que vivo[ ]

céntrico[ ]
Alrededor de |a ciudad[]
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ANEXO 4. CUESTIONARIO DE VARIABLE MARKETING

CUESTIONARIO SOBRE SEGMENTACION DE MERCADO PARA
EL NEGOCIO DE MICROPIGMENTACION ¥ MARKETING EN REDES
SOCIALES DE LA EMPRESA LULLY'S CHIMBOTE 2017

INSTRUCCIOMES: Reciba un cordial saludo y agradecimiento por concedernos breves minutos de su tiempo. Estimado participante, a
Continuacion, & presenta una lista de preguntas acerca de la apreciacion gue tiene de la imagen personal v su estilo de vida. Debe
indicar su respuesta de las preguntas marcando con una “¥” la opcion que usted considere la mas apropiada segun su criterio.

9. #0ué aspecto considera para exista un delineado parmanente de

calidad?

I DATOS DE IDENTIFICACION:
1. Area geografica: seguridad y cuidado para el servicio[ |
coischo (] santa [_] Higiena y condiciones del ambiente[ |
Tambo Real [_] Cascajal [ Profesionalismo del que presta el servicie[ ]
san Jacinto ] chimbote (] Utensilios y equipos gque se usan[_]
Nuevo Chimbote [_] samanco (] Ubicacion y seguridad del local[]
winzos [_] santa Clemencia [ purabilidad y garantia del servicio [_]

Nepefia [_] Dtros
10. é5e hizo alguna vez el delineado permanenta?

. DATOS PARA EL ESTUDIO:

2. éiConoce usted lo que es el delineado permanante? si[] o []
sil ] |pase a la pregunta nimera 5) Mo |:| 11. 5i s2 ha hecho un delineado permanente :De qué
se ha hecho?

3. 5i no conoce, éle gustaria conocer lo que es el delineads cejas [ Labios[]

permanente? Parpados [ | Cejas y labios[ |

Ccejas y labios y parpados[_ |
Me gustaria conocer mucha [ Me gustaria conocer[ |
Me es indiferente [_] Mo me gustaria_] 12, iCuanto estariz dispuesto a pagar por un delineade

Mo me gustaria conocer nada [ permanemnte?

4. sidesea conocer iLe gustaria asistir a una demostracion practica
del delineado permanenta?

si [ Mo [] Mo sabe / Mo opina[_] 13. eConsidera que &l precio  estd  directamente
relacionade on la calidad del delineada
5. éConsidera usted alguna posibilidad de hacerse un delineade permanente?
permanente? si] Mo ] Mo sabe / Mo opina[_]
Definitivamente si [ 14, éacostumbra usted 3 usar las redes sociales?
siconsiders [
Estoy en duda [ Acostumbro siempre [ Acostumbro[]
Mo considero [ Acostumbro poco ] Casino acostumbro[ ]
Definitivamente no[ | Mo acostumbro nunca [
5. Siresponde negativamente, iPor qué no? 15. i0Qué red social usa mayormente?
Causa cancer [ Twitter [ Tumbir[_] snapchat [
Dafino para la salud [] Instagram[__| whatsapp[_| Facebook [
Tengo miedo [] )
No me atreva [ 16. 5i acostumbra permanentemente usarlas éEn que horarios es de
No conozeo [ su mayor uso?
7. #5i esta dispuesto a hacerse un delineado permanente de que se maiiana [] Medio Dial_]  Tarde[ ]
haria? moche [ Madrugada[ |
cejas [ Labios[_] 17. &l usar las redes sociales, é Considera usted y toma en cuenta las
parpados [ cajas y labios[ ] publicidades o promociones que aparecen’?
Cejas y labios y parpado
==y vpérpadel_] Siempre|:| Casi siempre|:| A veces[l
3. 5iconoce, #0ué opinion le merece el delineade permanente? casi nuncal_] Munca[ ]
ruy buzno [ Bueno [ ]
Mi bueno ni male [ Malo ]
Muy malo [
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1E. De las publicidades que ha observado a través de las redes
sociales, iQué considera usted lo mas importanta que lame su
atencicn?

Los textos [ Imagenas []
Imagenes y Textos [ videos []
Otros [ indigue: ...

19. considerando los aspectos anteriores, J0ué accion inmediata le
impulsa a realizar cuande observa una publicidad o una promacion
en las redes sociales?

Like {reaccionas) [] wisto []
comentario [ compartir[_]

Minguno [ Todos [_|

20. Al ver las promociones y publicidades en las redes sociales,
ialguna vez le han inducido directaments a wsar o adguirir el
producto o servicio promeacionada?

siempre[_| Muchas veces[ |
& veces[ | Ccasi nuncal_| Nunca [

Il. DATOS DE CONTROL

21. ;Qué promocion y publicidad ha visto en estos dias?

22 iCual es el servicio que ha usado como impulso de la promocion
vista en redes sociales?

23 iCual ha sido su reaccion después de ver la dltima promacion en
las redes sociales?
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ANEXO 5. INSTRUMENTO APLICADO A LA MUESTRA

CUESTIONARIO SOBRE SEGMENTACION DE MERCADO PARA
EL NEGOCIO DE MICROPIGMENTACION Y MARKETING EN REDES
SOCIALES DE LA EMPRESA LULU'S CHIMBOTE 2017

INSTRUCCIONES: Reciba un cordial saludo y agradecimiento por concedernos breves minutos de su tiempo. Estimado participante, a
continuacidn, se presenta una lista de preguntas acerca de la apreciacidn gue tiene de la imagen personal y su estilo de vida. Debe
indicar su respuesta de las preguntas marcando con una “X" la opcién que usted considere la mas apropiada segin su criterio.

I. DATOS DE IDENTIFICACION: 12. ;Pertenece 3 un tﬁe refigion?
1. Edad: 15-30[] 31-as[] 4s-s0[] Catolico Evangelicol ]
Teztizgo de Jehova [] Morman[]
2. Grado de instruccion: Otroz [
primaria [_] secundaria (] 13. i Acostumbra a asistir regularmente 3 salones de belleza?
Superior técnica [ Superior universitaria ] Siempre[] Cazi siempre[ ]
A veces D Casi nunc:D Nunc:D
3. Ingreso promedio: 14, Si respondio positivamente ;Para que scostumbra asistir al
400- 1050 [] 1051-1700 [] s3i0n de belleza?
1701-2350 [] 2351-3000 [] Corte de pelo[] Peinados[ ]
4. Area geografica: Tinturacion [] Maguillsje_]
Coishco D santa [] Manicuray PedicuraD Todos D
Tambo real [] cascajal (| 15. ZAgue tipo de salones le gusta acudir?
san sacinto[_] chimbote [ Altamente prastigizdos[_| Comunes y corrientes[ ]
Nuevo Chimbote [ samanco [ Populares[] De bajo costo[ ]
vinzos [_] santa clemencia [_] A cualquiera[] Al mas inmediato[ ]
Nepefia [] otros [ 16. ;Considerz usted que existen una 3ita relacion entre calidad
1. DATOS PARA EL ESTUDIO: del salny el precio que cobran? ,
5. A qué se dedica? 'Totalmeme si[] Me parece que zi[]
Amadecasa [] estudiante [] A veces i 3 veces no[ ] [
Empleado [] comerciante [_] Totaimente no[_] :
Empresario otros D 17. E_'m: ?a:one: prestigiados y otrosz szalones, ;Que ez lo gque
. Enel rollo regular vi 3 3 | fi :
6 E e Qesar olvo egula de. sus actmdadest ¢En que momento Calidad de servicio[ ] Cabidad de atencion ]
tiene tiempo libre para dedicarse a usted misma? z B
Mafiana [] Medio dial_] Tarde[] Preciol_] iciones de local [_]
Higiene y garantia[_] Todaz[]

Noche No tengo tiem i 5 . .
che [] & po [] 18. ;Donde considera usted que cdeberia estar el s3lon de belleza

para gue usted pueds asistir comodamente?

éCo i ? : P
7. ¢Como cc.msu'lera usted el arreglo personal? Totaimente céntrico ] Céntrico[ ]
Muy  importante_] importante[ ] Medsigual[ ] Alredecor de Iz ciudad ]
Poco importante ] indiferente[_] En el barrio en que vivo[ ]
No imponanteD Nada importanteD 19. ;Conoce usted lo que ez el delineado permanente?
8. ¢Como valora la preocupacion y dedicacion por la imagen
personal? Si []{pase 3 Iz pregunts nimero 22) Ne[
Muy positivol_] Positivo[_] Regular[_]
Negativo[ ] Muy Negativo[_] 20. Si no conoce, ile gustaria conocer lo que es el delineado
9. ¢cCual es sulugar de origen? permanente?
Me zusztaria conocer mucho [] Me gustariz conocer[ ]
Me ez indiferente [] No me gustaria[_]
10. ¢Participa de Aniversarios, Festividades o Eventos sociales No me gustaria conocer nada [] No zabe/No opina []
regularmente? . in ol
siempre[ ] casi siempre[_] 21. Si desea conocer ;Le gustana asistir 3 una demostracion practica
N 1S 1 3
A veces si a veces no[_] No participa[_] N S I ————

si [ No [] No zabe / No opina[_]

22. ;Considera usted 3lguna posibilidad de hacerse un delineado

Nunca participo[:]

11. ¢Que festividades acostumbra celebrar regularmente?

CumpleaﬁosD Aniversarios de la ciudad[_] prT—t—
Dia de la Madre[ ] pia del padre[]| pesrtivamentes []
Fiestas patrias [_] Dia del trabajador[_] Siconzidero [
Navidad[] Dia de la amistad[] Eztoy en cuda []
Todas[_] No conszidero []
Definitivamente no[ ]
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23. Siresponde negativamente, ;Por gue no?

Causa cancer []
Danino para s salud []
Tengo miecdo []

No me atrevo O

No conozco (|

24 ;S esta dispuesto 3 hacerse un deineado permanents de que ze
hana?

Cejas
: Cejas y labios[]

]
Parpacos []
Cejas y labio y parpadoq ]

25. Si conoce, ;Que opinion le merece el delineaco permanente?

Muy bueno (I BuenoD
Ni bueno ni malo [] Maio []
Muy malo [C]

26. :Que 3specto considera pars exizta un delinesdo permanente de
calidad?

Seguridad y cuidado para el zervico[]
Higiene y condiciones del ambiente[ ]
Profesionalizmo del gue prests el servicio[ ]
Utenzilios y equipos que se usan[_]
Ubicacion y seguridad del local[]
Durabilidad y garantia del zenvicio []

No zabe/No opina[ ]

27. iSe hizo slguna vez el delineado permanente?
SO %™

28. 5i z& ha hecho un delineado permanente ;De que
ze ha hecho?

No zabe/No op'n:El

e Labicz [
Parpacoz [ Cejas y labioz
Cejas y labioz y parpacoz[_]  Nozabe/No opina
29. ;Cuanto estaria dizpuesto = pagar por un delineado
permanente?

30. :Conzidera gue e preco esta  directamente
relacionado con ia calidad del delineado
permanente?

SO N

31 ;Acoztumbra usted 3 usar las redes zociales?

No zabe / No opina[]

Acostumbro siempre [] Acostumbro[ ]
Acostumbropoco []  Casino scostumbro[ ]
No acostumbro nunca []

32 ;:Que red zocial usa mayormente?

Twitter D Tumber

Sn:pchatD
instagram{_]  Whatsapp[]

Facebook [ ]

33. Si acostumbra permanentemente usarias 2En que horarics s de
su mayor uso?

Mahana [] Medio D] Tarde[]

Noche [] Macrugada[_]

34, Al uzar Ias redes zociales, ;Considera usted y toma en cuenta las
publicidades o promociones que aparecen?
Siempre[ ] Qel:oemme Aveces[]
Caszi nunc_] Nuncz[]
35. De laz publicidades gue ha obzenzdo a traves ce las reces

socizles, ;Que considera usted lo mas importante gque llame zu
stencion?

Loz texos [] Im3genes []
Imagenes y Textoz [] Videoz []
Owroz [] Indiques —

36. Considerando los aspectos anteriores, ;Que accion inmedata le
impuiza 3 realizar cuando observa una publicidad o una promocion
en |35 redes sociales?

Like (rezccionez) (] visto [J
Comentario [] Compartir []
Ninguno [] Todos []

37. Al ver las promociones y publicidades en las redes socsles,
éAlzuna vez le han inducido directamente 3 uzar o adquinr el

producto o zervicio promocionado?
Siempre[ ] Muchas veces[]
Aveces[] Casi nuncs[] Nunca [

lIL DATOS DE CONTROL

36. : Que promocion y publicidad ha visto en estos dias?

39. :Cual ez el servicio que ha usado como impulzso de la promocion
vists en redes sociales?

40 ;Cual ha sido su resccion después de ver la Ultima promocion en
I3z redes sociales?

105



ANEXO 6.

CONFIABILIDAD

Items

Sujeto

12 3 4 5 14 15 16 117 18 19 20 21 22 23 33 34 35 36
5.45
2 202131711141 1 312211 1 1 111 110|101 o1 1 1 1 1121113 |3]2|1]4 1.79
3 20114 2|73 4|1 1 3(1|4 (4|00 |00 10|01 |14]|0|3 olfojofl1 3|23 2|55 3.32
4 20212 (3|7 2|41 ]12[2]9]1]3]1 {211 (2|1({0]0]|1 of{1] 2 2107011 1 1122|1432 3.84
5 202|142 |6 3|6 2123|9231 3(3|1({2|1|/0|0(5]3(0] 2 olfojofl1 112214113 3.80
6 20214 (1|12 7|41 1 2123|4426 |2|1|0|0|5|0]0]|3 olfojofl1 113113 (1]3 5.81
7 2014 (1121532123913 12|55 |21 210|020 1]2 210711 1 21312141113 5.52
8 20114 (1|78 |3(1]12[3]9]1]3]1 B3 |65 |1[{0]0][1 3 (0] 3 olojofln1 1121314113 479
] 2021323241 1 219121211 (2|12 (2|1({0]01|1 o2 2 2101112113 |3[4]1|3 244
10 202|427 |64 (1]2(2|1]|4 3|33 |2|1T|3|]2|2|3|4[4]|0]0 olojofln1 21313121113 2.65
VARF |0|02 |04 (04(82|35|06|02(03(03 (161203 (1346|0742 (14|01 |(04|08|32|34|05(09 0810102 (020402050916 (0.6 .-?T €0.47
B 2
K28
K-1 Srz 0.652
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Piezas publicitarias
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geogr
afica
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S
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Nivel
ccion

Nin
vel
de
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eso

Cultura Gustos y
preferencias

Ed Estilo
ad devida

ANEXO 7.
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o mo

o mw

amm

oMo

am-

P4

o mo

o NOo

O N o

O N~

O N

O NwW

O N <

O Nm

O NN

o N

o NO

oo

P2

P3

o - o

o~

o o

O —w

o<

o—m

O N

[

107

144 3 3 35
364 3 115
164 3 315
154 3 415
164 3 315
154 3 415
164 3 315
164 3 315
164 3 315
164 4 315
164 3 315
144 4 2 35
164 3 315
164 4 2 35

6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
6
6

163201022641
121430362611
16 35302526141
163440342611
1634401526141
163440342611
16 3530232621
1634302426141
1635302426241
163402332621
163440232641
2334300326141
163440242641
1634402326141

3
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

2
3
3
2
3
2
3
3
3
2
3
2
2
2

11 3412129241311 2
5 3 2422119123321°2
3 1331112913632 24
4 1 3421121115121°2
5 1 3311129136322 4
6 1 342112 11151212
2 1 3311129136322 4
g8 1 4311129136322 4
9o 1 4311127 1363224
10 1 3422122143522 3
11 1 3311127 1363224
12 1 44333331256215
13 1 442212 21435223
14 1 341112 11213112




154 3 315

7
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
6
6
7
6
6

163540242621

4
4
4
4
3
4
3
4
3
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
3
4
4
4

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

15 1 331112 91363224

164 3 315

163530232621

16 1 342113 41435223

164 3 335

1631010326141
16 3430332621

17 1 341212 9 2 42 31472

164 3 315

18 1 342212 21452213

164 3 335

1632011226141
16 3402332621

19 1 341212 92 413112

164 4 315

20 1 342212 21435223

154 3 335

163201122641
16 35402426141
163101122641

211 3412129 2413112

164 3 315

221 3422122143522 3

154 3 335

293 1 34121292 413112

164 3 315
264 4 215

163530232621

o4 3 34211341435223

163430222¢611

25 1 332123 91363324

265 4 335

163201222621

26 1 442212114462 335

264 4 215

163440242611

27 1 332113 91363324

164 3 315
264 4 215

163530232621

28 2 342113 41435223

163530162611

29 1 342213 91313324

164 3 315
264 4 215

16 3530232621

30 2 3421134143522 3

163440222611

31 1 342213 91363324

264 4 215

163530222611

321 432113 91363324

264 4 215

163440222611

331 332113 91363324

264 4 3 35

1632013326141
163530222611

34 1 3422139231423 3

264 4 215

35 1 4321139136332 14

154 3 315

163540242621

36 3 3311129136322 4

164 4 215

163540131141

37 1 3521139136332 4
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154 3 315

6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
6
6
6
6
6
6
6
6
6

163540242621

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

2
2
2
2
2
2
2
3
2
2
2
4
2
1
2
2
2
4
2
2
2
2
2

33 3 3311129136322 4

164 4 215

163440132621

390 1 3311139136332 4

154 3 315

16 3540242621

40 3 3311129136 3224

164 3 215

16 34401336141

41 1 3321139136 3324

154 3 315

16 3540242621

42 3 3311129136 3224

164 4 2 35

16 34402226141

43 3 341212 91261252

164 4 2 45

163402323211

44 1 332212 21211211

164 4 315

163440252621

45 1 3311129136 3224

164 4 2 35

163440232641

46 1 3411121121311 2

154 3 315

163540242621

47 1 331112 91363224

164 4 2 35

1634402226141

48 1 341212 91261252

164 3 315

163402323211

49 1 331112 91363224

164 3 315

163440222641

50 1 3422112131325 2

154 3 213

1632011326141

51 1 2411119121311 2

164 3 315

16 3440222641

52 1 3422112131325 2

154 3 213
26 5 4 3 35

1632011326141
163101222621
1635011426141
1634402226141

531 2411119121311 2

54 1 442212114462 35

264 4 315

55 2 3422129132322 2

164 3 315

56 1 3422112131325 2

164 3 315

16 34402226141

57 1 3422112131325 2

154 3 315

163201322611

58 1 342213 11313313

164 3 315

163440222641

5 1 3422112131325 2

164 3 315

163440222641

60 1 3422112131325 2
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141 3 315

6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
7
7
7
7
7
7
6

1632013226141
163440222641

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

2
2
2
2
2
2
2
1
2
2
2
2
2
2
2
2
1
1
1
1
1
1
2

61 1 342213 11313313

164 3 315

62 2 3422112131325 2

164 3 315

16 34402226141

63 1 3422112131325 2

154 3 315

1631013226141
1634302126141

64 1 342213 11313313

133 4 115

65 2 34121211313211

164 3 315

113440242621

66 1 311112 11363224

164 3 315

113440242621

67 2 311112 91363224

154 3 315

163201322621
163440222641

68 1 342213 11313313

164 3 315

69 2 3422112131325 2

154 3 315

163201322621
163201322611

70 1 3422131132331 3

154 3 315

71 1 3422131131331 3

154 3 315

163201332621
163101322621
163201332611

22 1 3422131131331 3

164 3 315

73 1 341212 11313313

154 3 315

74 1 3421131131331?2

164 3 315

16 3440222641

75 1 3422112131325 72

164 2 213

16 3204352621

76 1 2421229126216 2

164 2 313

16 3204362¢611

77 1 2421226126316 2

164 2 313

163204242621

78 1 4421229126 316 2

164 2 313

163204342611

79 1 2421229126 316 2

164 2 213

163204342611

80 1 242122 7126316 2

164 2 313

163204352631

81 1 2421227126316 2

1 6 4 2 3 4 4

163204352631

g0 1 2411227126316 2

164 3 315

163440222641

83 1 34221121313252
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4 4 4 2 3 4 4

7
7
6
7
6
7
6
7
7
6
7
6
6
7
7
7
7
7
7
7
6
6
6

1631043426141
163204342621

4
4
4
4
4
4
4
4
4
2
4
3
4
3
4
4
1
4
4
1
4
4
4

1
1
2
1
2
1
2
1
2
2
2
2
3
2
2
2
4
2
2
4
2
2
2

84 1 2421229126316 2

444 2 33 4

85 1 2412219126316 2

164 3 315

16 34402226141

86 2 3422112131325 2

164 2 313

16 3204352631

g7 1 2421229126316 2

164 3 315

1634402226141

88 1 3422112131325 2

164 2 313

1632043526141

89 1 2421229126316 2

164 3 315

1634402226141

90 1 3422112131325 2

164 2 312

16310436 2¢611

99 1 2421229126316 2

2 44 4 415

163201262621

92 1 3422131241621 2

264 4 215

163201332621
163201252621

93 1 342213 92314253

2 44 4 415

94 1 3522121241621 2

154 3 335

163201122641

o 1 3412129 2413112

164 3 315

163530253621

96 1 3311129136322 4

154 3 315

163101142641
163201132611

97 1 342213 92313312

264 4 215

98 1 342213 42313221

254 4 415

163101252621
06 2102423211

99 1 3522131241621 72
100 1 35221312416 212

235 4 3 35

244 4 415

163201242621
163201332641
06 2102323212

101 1 35221312416 212

164 3 315

102 1 3521131241423 4

144 4 3 35
363 4 115

103 1 3522133246 2 3 22

211101362¢621
163530232621

104 2 332232 122132272

164 3 315
264 4 215

105 2 3421134143522 3

163430222611

106 2 332123 91363324
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354 3 315

7
7
7
7
6
6
6
6
7
7
7
7
6
6
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
6
6
6

222201362611

2
2
3
4
4
4
4
4
3
4
4
2
4
4
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
4
4
4

3
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

107 2 4313312 43631172

364 3 415

222201062621

108 2 432243 9 2 4132 44

364 3 215

211201062641
221201061121

109 2 131233124132 13

26 4 3 415

110 2 34221212 43 2 3 3 2

244 3 1 45

163430312621

111 1 342212 31313211

264 3 215

222202061111

112 2 442233 9 2 415254

164 3 315

16 3530232621

113 2 342113 414352 23

26 4 4 215

163430222611

114 1 332123 9136 3 3 2 4

26 4 4 415

221201523112

115 2 332263 12 3 3 33 22

254 4 315

222101042611
222201032621
222201032641
163530232621

116 2 13224312 3342 24

26 4 3 215

117 2 33124312 313133

26 4 3 215

118 2 241252 91312225

164 3 315

119 2 342113 414352 23

26 4 4 215

16 3430222¢611

120 2 332123 9136 3 3 2 4

164 4 315

163202242641
16 3202242¢641
163201232621
163221242631
16 3202232621

121 1 332112 91163361

164 4 315

122 1 332112 91163361

214 4 215

123 1 3411111113 31¢61

2 44 4 215

124 1 34111111113 1¢61

164 4 315

125 1 332212 21134214

26 4 4 3 25

163204242621

126 1 332212 21134254

26 4 4 315

16 3202132¢6 21

127 1 341213 91162152

26 4 4 315

1631021526 2 3
16 3101252641
16 3202232641
16 3440352611

1281 341213 91162132

26 4 4 2 35

129 1 332212 9116 2 26 2

26 4 4 315

130 1 332212 9116226 2

354 4 215

131 2 342212 11313211

144 3 2 25
254 2 315

16 3540232621

132 2 341212 91313211

163440312631

133 2 341212 21113111
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114 2 425

6
7
7
7
7
7
7
6
7
7
7
7
7
7
7
6
7
6
6
6
6
6
6
6
7
7
6

163530112621

1
3
3
3
3
3
3
4
3
4
3
3
3
3
2
4
3
4
4
4
3
4
4
4
3
2
4

4
2
2
2
2
2
2
2
2
1
1
2
2
2
2
2
2
2
2
3
3
2
2
2
2
3
3

134 2 342212 31333211

254 4 315

163101132621
163101142%6 21
16 3101342641
163201342641
163201342621
16 3202342¢6 21
163201332611

135 1 3421111116126 2

254 4 2 35

136 1 3421111116426 2

26 4 4 3 3 5

137 1 3311119116326 2

1 44 4 3 15

138 1 3311117116336 2

244 4 315

139 1 331212 91163161

244 4 3 15

140 1 331212 9116 3161

154 3 315

141 2 342113 113133172

164 2 213

16 3204352621

142 2 242122 9126216 2

164 2 313

163204362611

143 2 2421226126316 2

164 2 313

16 3204242¢6 21

144 2 442122 9126316 2

244 4 3 15

16 3102232641
163202242641
16 3201232621
163101232621
16 3430312621

145 1 3311119116 316 2

244 4 315

146 1 3311119116316 2

244 4 3 15

147 1 332113 2116 3254

26 4 4 315

148 1 321132 11332554

244 3 1 45

149 1 342212 31313211

244 4 315

163102232641
163101222621

150 1 34221211132 3 44

265 4 3 35

151 1 44221211416 2 35

114 4 2 45

16 3440112¢641

152 1 3412112 1313211

164 3 315

113440242621

153 1 311112 9136 32 24

164 3 2 25

16 35401226 3 3

154 1 44221211336 312

163 3 115

212350052641
16 3201222¢6 21

155 1 332122 11211232

26 5 4 3 35

156 1 44221211416 2 35

26 5 4 3 35

16 3112222621
163201232621
163101232621
222350032611

157 1 44221211416 2 35

244 4 3 15
26 4 4 315

158 1 3321132116 3254

159 1 3211121133255 4

163 3 314

160 1 442212 91324212
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154 3 213

7
6
6
6
7
7
6
7
6
6
7
7
7
7
7
7
7
6
6
7
7
7
7
7
7
7
7

163101132641
16 34302¢62¢6 21

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

1
2
2
2
2
2
2
1
2
2
1
1
1
1
1
1
1
2
2
1
1
1
1
1
1
1
1

161 1 2411119121311 2

164 4 315

162 1 341112 91313211

364 4 215

163540352611

163 1 321212 11313212

364 4 315

16 3540352611

164 1 341212 11313211

153 3 215

163530262641

165 1 341212 21312211

164 3 215

26 34401426 31

166 1 341212 21313212

26 5 4 3 35

16 3101222¢6 21
163204362621

167 1 44221211446 2 35

164 2 313

168 1 232122 9126316 2

26 5 4 3 35

16 3201222¢621

169 1 442212114462 35

165 4 2 35

163201242©6 21
16 3204242631

170 1 44221211446 3 35

164 2 313

171 1 231222 9126 316 2

164 2 313

16 3204362¢6 21

172 1 232122 9126 316 2

164 2 313

16 3204362¢611

173 1 242122 9126316 2

164 2 313

16 3204352621

174 1 241222 9126 316 2

164 2 313

16 3204362¢611

175 1 232122 9126316 2

164 2 313

16 3204362¢6 21

176 1 232122 9126 316 2

154 3 2 13

163201132641

177 1 2411219121311 2

164 3 315

113440242621

178 1 311112 113632 24

164 3 315

113440242621

179 1 311112113632 24

154 3 2 13

163101132641
16 3201132641
163201132641

180 1 2411119121311 2

154 3 213

181 1 24111191213 112

154 3 2 13

182 1 2411119121311 2

154 3 213

163101132641
16 3201132641
163201132641

183 1 2411119121311 72

154 3 213

184 1 241111912 13112

154 4 113

185 1 2411119121311 2

164 2 313

16 3204352621

186 1 142122 9126316 2

164 2 313

163204352611

187 1 241122 9126316 2
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164 2 313

7
6
7
7
7
7
7
6
7
7
7
6
7
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
6

16 3204362¢6 21

4
4
4
3
3
3
3
3
3
4
3
4
3
4
4
4
3
4
4
4
3
4
4
3
4
2
4

1
2
1
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
3
2
2
2
3
2
2
3
2
2
2

188 1 232122 9126316 2

164 3 315

1134402 42¢6 21

180 1 3111121136 32 24

164 2 313

163204372621

190 1 232122 91266 132

16 3 4 2 35

16 3202152621

191 1 3311119116316 2

163 3 315

163201142641
1632022326 42
16 3102132©6 31

192 1 3311119116316 2

153 4 2 45

193 1 3311119116316 2

163 4 215

194 1 3311119116316 2

163 4 2 15

163202142641

195 1 3111119116316 2

163 4 215

16 3102132641
163202132621

196 1 3311119116316 2

163 4 215

197 1 3311119116116 2

163 4 215

16 3202132641
1134402 42¢6 21

198 1 3311119 216316 2

164 3 315

199 1 3111121136 32 24

163 4 215

163102142641
16 3201222¢631

2001 3311119216 3161

26 5 4 355

200 1 442212115162 35

265 4 3 25

163201222621

202 1 442212114162 35

164 3 315

113440242621

203 1 311112 91363224

164 3 2 25

1635401226 3 3

204 3 44221211336 312

164 3 215

163440122631

206 1 311112 91363224

164 3 115

16 3330312611

206 1 3412212114315 2

265 4 3 35

163201222621

207 1 411212114162 35

26 5 4 315

16 3330242641
163201232621
113440242621

208 2 142212 91263231

1 44 4 2 45

209 1 442212114162 35

164 3 315

2100 1 311112 9136 32 24

164 3 2 25

16 35401226 3 3

211 3 442212 11336312

164 3 215
254 2 2 35

1634401226 31

212 1 311112 91363224

16 3310232621
163201222641

213 3 332133123 33321

265 4 3325

214 1 442212114162 335
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164 3 315

6
6
6
6
6
6
6
6
7
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
6
7
6

163440242641

4
4
2
4
4
4
4
4
3
4
4
4
3
4
4
4
4
3
4
4
4
4
3
4
4
4
4

2
2
2
2
2
2
2
2
3
2
2
2
3
2
2
2
2
3
4
2
2
2
3
2
2
2
2

215 1 342212 2143522 3

164 3 315

16 3530242641
163540232641

216 1 342212 214352 2 3

164 3 215

217 3 442212 214332 2 3

164 3 315

16 3440232641

218 1 342212 214352 2 3

164 3 315

163540252641

219 1 421122143522 3 3

164 3 415

16 3440242¢6 21

220 1 422121 11151212

164 3 315

16 34402472641

221 1 342212 2143522 3

164 3 315

163530242641

222 1 342212 2143522 3

164 3 215

16 3540232641

223 3 442212 214332 2 3

154 3 415

163440342611

224 1 342112 11151212

164 3 415

16 3540352611

2251 342112 11451212

164 3 315

1134402 42¢6 21

226 1 311112 9136 32 24

164 3 2 25

1635401226 3 3

227 3 44221211336 312

164 3 215

16 3440122¢6 31

2281 3111129136 3224

154 3 415

163440342611

229 1 342112 11451212

154 3 415

16 3540342¢611

230 1 342112 11451212

114 3 415

163430342611

231 1 343112 11451212

164 3 2 25

1635401226 3 3

232 2 44221211336 312

114 4 315

16 3540112¢611

233 2 634121 22131321

114 4 2 45

16 3440112641

234 2 3412112 1313211

1 34 3 415

16 3540252621

235 1 342212 11451212

264 3 315

163530262641

236 1 342212 91441252

164 3 2 25

16 35401226 3 3

237 2 44221211336 312

164 3 215

16 3440122631

238 2 311112 91363224

16 3 3 3365

16 3440242©6 21

239 1 342212 11451212

164 3 315

113440242621

240 2 3111121136 3224

164 3 315

163540232641

241 1 342212 31341212
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264 3 315

6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6

163440132641

4
4
3
4
4
4
3
4
4
4
2
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
3
4
4
4

2
2
3
4
2
2
3
2
2
2
3
3
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
4
3
2
2

242 1 3422112 1341212

26 4 3 215

16 3440242¢6 21

243 1 341212 21313211

164 3 2 25

1635401226 3 3

244 2 442212 11336312

114 4 315

16 3540112¢611

245 1 6341212 2131321

114 4 2 45

16 3440112641

246 1 3412112 1313211

164 3 315

113440242621

247 2 311112 91363224

164 3 2 25

16 35401226 3 3

248 2 442212 11336312

164 3 215

1634401226 31

249 2 311112 91363224

133 4 115

16 3430212641

250 1 341212 11313211

26 3 3 4405

163540212621

251 1 341212 91313211

1 64 4 3 45

16 3430212¢641

252 1 442212 91313211

164 4 1 45

16 3530212¢6 31

253 1 412122 94132111

133 4 515

163540232621

254 1 341212 21313311

144 4 415

16 3540152611

25561 312212 21313111

144 4 415

163540152611

256 1 312212 21313111

153 3 215

16 3530262641

257 1 341212 21312211

164 3 215

26 34401426 31

258 1 341212 21313212

264 3 215

163440232621

250 1 341212 22313211

364 4 215

16 3500352611

260 1 341212 11313211

364 4 215

163540342611

261 1 341212 11313211

354 4 215

16 3440352¢611

262 1 342212 11313211

1 44 3 2 25

163540232621

263 1 341212 91313211

254 2 315

16 3440312¢6 31

264 1 341212 21113111

114 2 4 25

16 3530112621

265 1 342212 31333211

144 3 4 25
244 3 1 45

163540212621

266 1 342212 31313211

16 3430312¢621

267 1 342212 31313211

164 3 2 35

163540132631

268 1 34121291313211
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164 4 315

6
6
6
6
6
6
6
7
6
6
7
6
6
7
6
6
6
6
6
7
7
7
7
6
6
6
6

163430262621

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
3
4
3

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
3
3
4
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

269 1 341112 91313211

364 4 215

16 3540352611

270 1 321212 11313212

364 4 315

163540352611

271 1 341212 11313211

364 4 215

16 3440352611

272 1 341212 11313211

364 4 2 25

163440352611

273 1 341212 11313211

364 4 215

163440243621

274 1 341212 11313212

364 4 215

16 3540342621

275 1 341212 11231321

364 4 215

16 3440352¢6 11

276 1 422112 11313211

364 4 215

16 3540342611

277 1 441212 11313212

364 4 215

163440353611

278 1 342112 91313211

364 4 215

16 3540343611

279 1 341212 11313211

26 5 4 4 35

16 3201222¢6 21

280 1 442212 11446225

265 4 2 35

163201222621

281 1 442212 11435225

26 4 4 315

16 3501142¢641
163430312621

282 1 342212913232 22

2 44 3 145

283 1 342212 31313211

164 3 2 35

16 3540132631

284 1 341212 91313211

164 4 315

163430262621

2861 341112 91313211

364 4 215

163540352611

286 1 321212 11313212

364 4 315

16 3540352611

287 1 341212 11313211

153 3 215

16 3530262641

288 1 341212 21312211

164 3 215

26 3440142¢6 31

289 1 341212 21313212

264 3 215

163440232621

290 1 341212 22313211

164 4 115

16 3440222611

291 2 3321116126332 2

154 4 115
26 4 4 3 35

16 3440222611

292 2 3321116126 332 2

163101332611
113440242621

203 1 3422139231423 3

164 3 315

294 3 3111121136 3224

154 3 2 44

163201332611

2056 1 342213 923133652
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265 4 3 35

6
6
6
6
7
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
7
6
6
6
7
7
6
7
7
7
7
7

163201222621

4
4
4
4
4
4
2
4
2
4
3
4
4
2
3
3
4
4
4
4
3
3
3
4
3
3
4

1
2
2
2
2
2
3
2
3
2
2
2
2
3
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

206 1 442212 11442235

255 3 215

16 3201222¢621

297 1 44221211456 2 35

164 3 315

113440242621

298 3 311112 11363224

164 3 315

113440242621

299 1 311112 91363224

154 3 2 35

2223500626 21

300 1 3422129121332 2

164 3 315

113440242621

301 3 311112 11363224

164 3 315

16 3101322¢6 21
113440242621

302 1 341212 11213313

164 3 315

303 3 311112 11363224

164 3 315

16 3101322¢6 21
113440242621

304 1 341212 11213313

164 3 315

306 3 311112 11363224

154 3 315

16 3201322¢6 21

306 2 342213 11323313

154 3 315

16 3101322¢611

307 2 342213 11313313

154 3 315

163201332621
16 3201322¢6 21

308 2 342213 11313313

164 3 315

309 2 341212 11213313

154 3 315

163101332611
16 3202142641
163201222631

310 2 3421131121331 2

163 4 215

311 2 3311119216 3161

265 4 355

312 2 442212115162 35

265 4 3 25

163201222621

313 2 442212914162 35

26 5 4 3 25

16 3201222¢6 21

314 2 442212114162 35

164 3 315

113440242621

3155 3 311112 11363224

26 5 4 3 25

16 3101222¢6 21

316 2 442212114162 35

26 4 4 3 35

163201332611

317 2 3422139231423 3

164 4 315

16 3202242¢641
16 3202242641
163201232621

3188 1 3321129116 3361

164 4 315
214 4 215

319 2 3321129116 3361

320 2 3411111113316 1

244 4 215

16 3221242¢6 31
163202232621

321 2 34111111113 1¢61

164 4 315

322 2 332212 21134224

119



264 4 3 25

7
6
7
6
7
7
6
7
7
7
7
7
6
6
7
6
6
6
6
7
7
6
7
6
7
7
7

163204242621

4
4
4
3
4
4
4
4
4
4
4
1
4
4
4
4
4
4
4
4
3
3
4
3
4
4
3

2
2
2
2
2
2
2
2
4
2
2
4
2
1
2
2
2
2
2
2
1
1
1
1
1
1
2

323 2 332212 21134254

26 4 4 315

16 3202132¢6 21

324 2 3412139116215 2

264 4 315

1631021526 2 3

326 2 3412139116 2132

26 4 4 2 35

16 3101252641
163202232641

326 2 332212 9116226 2

264 4 315

327 2 3322129116226 2

154 3 315

163101142641
16 3201132¢611

328 2 342213 92313312

26 4 4 215

329 2 342213 42313221

254 4 415

163101252¢6 21
162102423211
163201242©6 21
16 3201332641
162102323212
211101362¢6 21
16 3201322¢6 21
163201322621
16 3201322611

330 2 35221312416 212

235 4 3 35

331 2 35221312416 212

2 44 4 415

332 2 35221312416 212

164 3 315

333 2 35211312 4147234

244 4 3 3 5

334 2 3522133246232 2

363 4 115

33 2 3322321221322 2

154 3 315

336 2 342213 11313313

154 3 315

337 2 342213 11323313

154 3 315

338 2 342213 11313313

154 3 315

163201332621
163101322621
16 3201332611

339 2 342213 11313313

164 3 315

340 2 341212 11313313

154 3 315

341 2 342113 11313312

164 2 213

163204352621

342 2 2421229126216 2

164 2 313

16 3204362¢611

343 2 2421226126316 2

164 2 313

163204242621

344 2 4421229126 316 2

164 2 313

16 3204342¢611

345 2 2421229126316 2

164 2 213

16 3204342611

346 1 242122 7126 316 2

164 2 313

163204352631

347 1 242122 7126 316 2

1 6 4 2 3 4 4
265 4 325

16 3204352631

348 1 2411227126 316 2

163101222621

349 2 442212114162 335
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26 4 4 3 35

6
6
7
6
6
6
7
7
6
6
7
7
6
7
7
6
6
6
6
6
6
7
7
7
7
7
7

163201332611

3
4
3
4
4
4
4
3
4
4
3
4
4
4
4
3
3
3
4
3
4
4
4
3
4
4
3

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
4
2
2
4

350 2 3422139231423 3

164 3 2 35

16 3540132631

351 1 341212 91313211

364 4 215

163540352611

352 2 422212113122 12

164 4 315

16 34302¢62¢6 21

3563 1 341112 91313211

364 4 315

163540352611

3564 2 341112 11413211

164 4 2 35

163440232641

35 1 341112 11213112

164 3 215

26 3440142¢6 31

356 1 341212 21313212

153 3 215

163530262641

357 1 242112 21412211

1 64 4 2 45

16 3402323211

358 1 332212 21211211

164 4 2 35

163440222641

359 3 3412129126125 2

164 4 315

16 3202242¢641
16 3202242¢641
163201232621
16 3221242¢6 31
163202232621

360 1 3321129116 3361

164 4 315

361 1 332112 91163361

214 4 215

362 1 3411111113316 1

244 4 215

363 1 341111 11113161

164 4 315

364 1 332212 211347224

26 4 4 3 25

16 3204242621

365 1 332212 21134254

26 4 4 315

163202132621

366 1 3412139116215 2

26 4 4 315

1631021526 2 3
16 3101252641
163202232641

367 1 341213 91162132

26 4 4 2 35

368 1 3322129116226 2

26 4 4 315

369 1 3322129116226 2

154 3 315

16 3101142641
163201132611

370 1 342213 92313312

26 4 4 215

371 1 342213 42313221

254 4 415

16 3101252621
162102423211
16 3201242©6 21
16 3201332641
162102323212

372 1 34221312416 212

235 4 3 35

373 1 34221312416 212

2 44 4 415

374 1 342213124162 12

164 3 315
244 4 3 35

375 1 34211312 4147234

376 1 3422133246232 2
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363 4 115

6
6
6
7
7
6
6
7
7
7
7
7
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6

211101362¢621
16 3201322¢6 21
163201322621
16 3201322611

4
4
3
4
4
4
4
3
4
3
4
4
4
3
4
4
4
3
4
4
4
4
3
4

2
1
2
2
2
2
2
2
1
1
1
1
2
3
4
2
2
3
2
2
2
2
3
2

377 2 332232 12213222

154 3 315

378 1 342213 11313313

154 3 315

379 1 342213 11323313

154 3 315

380 1 342213 11313313

154 3 315

163201332621
163101322621
16 3201332611

381 1 342213 11313313

164 3 315

382 1 341212 11313313

154 3 315

383 1 342113 11313312

164 2 213

163204352621

38 1 2421229126216 2

164 2 313

16 3204362¢611

386 1 2421226126316 2

164 2 313

163204242621

386 1 4421229126 316 2

164 2 313

16 3204342¢611

387 1 2421229126316 2

164 2 213

16 3204342¢611

388 1 242122 7126316 2

264 3 215

163440242621

380 1 341212 21313211

164 3 2 25

16 35401226 3 3

390 2 442212 11336312

114 4 315

163540112611

391 1 334121 22131321

114 4 2 45

16 3440112¢641

392 1 341211 21313211

164 3 315

113440242621

3903 2 311112913632 24

164 3 2 25

1635401226 3 3

394 2 44221211336 312

164 3 215

16 3440122631

3905 2 3111129136322 4

1 33 4 115

163430212641

306 1 341212 11313211

164 3 315

1134402 42¢6 21

397 3 3111121136322 4

164 3 315

113440242621

308 1 311112913632 24

164 3 2 25

16 35401226 3 3

399 3 442212 11336312

164 3 215

163440122631

400 1 311112 91363224
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, 6}1/2/2 %7: gd{Vﬂ/‘/ ALWZ:L/W , titular del

DNL N° ({4 ITHT , de profesién
Lire. 4 obueieSoTaes/ ) ejerciendo
actualmente como ﬁ o c&«?? 4 WW{M , en la

Institucion L/ CV/V (/ SP

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al personal que labora

en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items ﬁl/'
s

Amplitud de contenido

Redaccion de los ftems

Claridad y precision

Pertinencia

En Chimbote, a los @f dias del mes d;
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ,\YO = L\ nares C AUZE \ X , titular del
DNL N 21674376 , de profesion

A d minist rador : ejerciendo
actualmente como D oCenYe , en la
Institucién Ce sar \J‘z\\\e;\)o

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al personal que labora

en
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccion de los items

Claridad y precisién

SN U

Pertinencia

del

En Chimbote, a los

124



CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Joda ?DoZTA/ f? omesd , titular del
"

0389435 s de profesion

DNI.

Ad miristia dona , ejerciendo
actualmente como QDL'QLO{O'LQ , en la
Institucién UCV

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al personal que labora

en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccion de los ftems

Claridad y precisién

NN NN

Pertinencia

En Chimbote, alos <8 _dias del mes de t/jL/vv‘O del 202
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