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RESUMEN

El presente estudio se titula Marketing social y posicionamiento de “Ni una menos” en
mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019, con el objetivo principal de
determinar la relacion entre las variables de estudio, ademas se consideré como objetivos
especificos: establecer estadisticamente la relacion entre las dimensiones de la variable
marketing social con las de la variable posicionamiento, esto fue considerado como parte del
andlisis correlacional y para el andlisis descriptivo se consideré identificar los niveles de
ambas variables. Para la recoleccion de datos, se aplico como técnica de investigacion una
encuesta y como instrumento un cuestionario por variable ,en el cual se aplic6 dos
cuestionarios de 15 preguntas, sobre una muestra constituida por 300 mujeres (entre 15 y 45
afios) de la zona urbana de Chimbote, esto fue determinado a través de un muestreo por

conveniencia y no probabilistico.

Se obtuvo una correlacién positiva muy fuerte p=0,91 entre la dimension marketing
social y la dimensidn posicionamiento, de igual manera se realiz6 la prueba de hipdétesis
dando como resultado p=0,91; para los resultados correlacionales entre las variables se
alcanzo puntajes entre p=0,76 y p=007 lo que determinaque los valores correlacionales
fueron variando de acuerdo a las dimensiones interrelacionadas.Como parte de los
resultados estadisticos descriptivos, para la variable marketing social se obtuvo que el
29,3% de las mujeres encuestadas considerd un nivel bajo, el 25,3% en un nivel medio,
el 24,3% y un 21,0% en un nivel muy alto; para la variable posicionamiento se obtuvo
que el 24,1% consideré como muy bajo, el 20% en un nivel bajo, el 30% en un nivel
medio, el 10% en un nivel alto y el 6% en un nivel muy alto. Finalmente, para los niveles
medio, el 10% en un nivel alto y el 6% en un nivel muy alto. Finalmente, para los niveles de

las dimensiones de ambas variables los niveles variaron entre bajo, medio y alto.

Palabras Claves: Marketing social, Posicionamiento, Ni una menos.
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ABSTRACT

The present study is entitled Social Marketing and positioning of "Not one less" in women
aged 15 to 45 years in the urban area of Chimbote, 2019, with the main objective of
determining the relationship between the study variables, it was also considered as specific
objectives: to establish statistically the relationship between the dimensions of the social
marketing variable with those of the positioning variable, this was considered as part of the
correlational analysis and for the descriptive analysis it was considered to identify the levels
of both variables. For data collection, a survey technique was applied as a research technique
and as a tool a questionnaire per variable in which two questionnaires of 15 questions were
applied, on a sample constituted by 300 women (between 15 and 45 years) in the area urban

de Chimbote, this was determined through a convenience and non-probabilistic sampling.

A very strong positive correlation was obtained p = 0.91 between the social marketing
dimension and the positioning dimension, in the same way the hypothesis test was carried
out resulting in p = 0.91; For the correlational results between the variables, scores between
p = 0.76 and p = 007 were reached, which determines that the correlational values varied
according to the interrelated dimensions.As part of the descriptive statistical results, for the
social marketing variable, it was obtained that 29.3% of the women surveyed considered a
low level, 25.3% at a medium level, 24.3% and 21.0% at a very high level; for the positioning
variable it was obtained that 24.1% considered as very low, 20% at a low level, 30% at a
medium level, 10% at a high level and 6% at a very high level. Finally, for the levels of the

dimensions of both variables the levels varied between low, mediunm and high.

Keywords:Social Marketing, Positioning, Not one less.



Introduccion

En los ultimos afos, la violencia hacia la mujer se convertido en una problematica
social a nivel mundial, incrementa cada vez mas. La Organizacion Mundial de la Salud
(2013) destacan que: “El maltrato en contra de la mujer es una problematica
generalizada, porque ocurre en todos los paises, pero la prevalencia varia dentro de un
pais a otro” (p.3), dentro de nuestro pais existen altos indices de violencia hacia la mujer

como también de feminicidios.

El Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (2019) registré que durante el afio
2018 se generaron 149 casos de feminicidios, siendo el afio con mas indices de
mortalidad en los ultimos 9 afios, en los meses de enero y marzo del presente afio, se
ha registrado 49 casos. A partir de los resultados expuestos, se puede evidenciar que
somos una nacion a la cual le hace falta nuevos sistemas de erradicacion de la violencia
intrafamiliar, asi como de proteccion hacia la mujer, ya que si esta situacion continla

se generaran mayores casos de victimas por feminicidios.

Bajo este contexto, a nivel internacional surgi6 la creacion de diversos movimientos
feministas los cuéles no sélo buscan la igualdad de género, sino que también ayudan a
que las mujeres puedan conocer cuales son los tipos de violencia que existe y puedan
prevenirla. EI movimiento feminista con mas reconocimiento a nivel de Latinoamérica es
“Ni una menos”, puesto que no solo tuvo impacto dentro de la sociedad argentina (lugar
donde se inicid) sino que diversos paises siguieron con este movimiento, el cual
principalmente busca que se reduzcan el nimero de feminicidios a nivel mundial. Para la
difusion de las acciones que realizan estas instituciones, los medios de comunicacion
cumplen un rol fundamental puesto que son el “nexo” entre lo que las organizaciones

quieren comunicar y el publico.

El objetivo principal de estos movimientos es lograr un cambio de comportamiento
dentro de la sociedad dirigiéndose a las mujeres, siendo asi, el marketing es una pieza
fundamental dentro de este proceso porque se basa en satisfacer las necesidades
humanas y sociales dentro de una comunidad. El tipo de marketing que se vincula

directamente con los objetivos de los movimientos feministas es el marketing social



que busca el cambio de comportamiento con respecto a una problematica social, en este
caso busca evitar la violencia en contra de las mujeres, asi como los feminicidios. El
marketing social esta enfocado en la ejecucion de estrategias que permitan generar un
cambio de comportamiento o pensamiento a favor del desarrollo de la sociedad.
Siendo asi, muchas organizaciones aplican este tipo de marketing para apoyar a las
diversas causas sociales o para intentar resolver algun tipo de problematica que tenemos
como sociedad. Por su naturaleza, este tipo de marketing no busca lucro porque su
retribucion es el cambio de comportamiento que quieren obtener por parte de la
sociedad, sin embargo, algunas de las grandes cadenas comerciales aprovechan este tipo
de acciones para lograr tener mayor posicionamiento o conseguir lucro, dejando de lado
el verdadero objetivo que se quiere conseguir con respecto al movimiento o campafia

social a favor de la comunidad.

Este tipo de acciones muchas veces son tomadas por organizaciones gubernamentales y
no gubernamentales, mostrando asi el verdadero objetivo detras de las acciones a favor
de la comunidad. Por lo tanto, si es que tipo de ejercicios contintan se estaria dejando
de lado los principios del marketing social y se estaria enfocando en los intereses

lucrativos de cada institucion.

En el caso del movimiento Ni una menos, ofrece un servicio dirigido a un mercado no
lucrativo (sociedad) y esta enfocado principalmente en generar un cambio dentro de la
sociedad. Ante esto, es importante que cualquier organizacion que esté dispuesta a
brindar un aporte a la sociedad tenga en cuenta al marketing social como pilar de su
desarrollo, puesto que este tipo de marketing intenta lograr un cambio de actitud o

aportar con algun beneficio a favor de la sociedad.

A nivel nacional, existen movimientos o campafias que han logrado tener gran
trascendencia como lo hace la campafia Teleton que busca afio tras afio el mejoramiento
de la salud de las personas vulnerables, contando con el apoyo de la sociedad peruana.
Otra camparia que logré muy buena acogida sobre todo por parte del pablico femenino,
fue la campafa “Ponte Rosa” organizada por la Liga contra el Cancer, intentado generar
conciencia en la poblacién de hacerse un chequeo anual como un acto de prevencion

ante esta enfermedad.



El movimiento Ni una menos, logré posicionarse de una manera muy fuerte a nivel
nacional y local a través de una marcha multitudinaria realizada el dia 13 de agosto del

2016, esto permitio que las mujeres se sientan identificadas con lo realizado por el
movimiento y por lo tanto las mujeres adoptaron el lema “Ni una menos”, como parte
de su identidad, luchando contra la violencia de la mujer. Es asi como dicho

movimiento logré condensar el mensaje que querian transmitir durante ese afio.

A nivel local, no existe una presencia fuerte por parte de este movimiento por la falta
de difusion de las actividades que realiza en nuestra comunidad y el apoyo que
brindan a las mujeres violentadas, lo cual nos muestra un déficit de recordacion muy

baja en las mujeres de nuestra sociedad.

Este trabajo de investigacion estd enfocado en conocer el impacto que ha generado el
marketing social del movimiento “Ni una menos” y el posicionamiento que tiene en las
mujeres chimbotanas de 15 a 45 afios, teniendo como ejes centrales de la investigacion
la lucha contra la violencia hacia la mujer, el empoderamiento femenino en la mujer
peruana y principalmente la igualdad de género, principio bajo el cual se determina el

feminismo.

Para poder entender la naturaleza de esta investigacion, es importante tener en
cuenta los trabajos previos ya que servirdn como antecedentes para el desarrollo de esta
investigacién. En el ambito internacional, se cuentan con los siguientes trabajos previos:
Akbari, Mehrali, SeyyedAmiri, Rezaei y Pourjam (2019) investigaron el impacto de
la responsabilidad social corporativa (RSE) en el posicionamiento de la marca y la
lealtad del cliente en las agencias de viajes en Teheran, Iran. A través del muestreo de
cuotas, se seleccionaron 86 agencias y se encuesto a un nimero de 200 clientes de esas
agencias de viajes mediante un muestreo intencional. El resultado revelo que la RSE
tiene un efecto significativo en la lealtad de los clientes y el posicionamiento de la
marca. Ademas, los resultados indicaron que todas las hipdtesis tienen efectos

significativos, excepto la identificacion C-C sobre la lealtad del cliente.



Calderon (2019) clasifico las creencias compartidas que pueden ser obstaculos para los
programas de mercadeo social e identifico las principales fuentes de esas creencias
compartidas, se utiliz6 un enfoque cualitativo para examinar el caso especifico de
diabetes tipo 1. Se realizaron entrevistas en profundidad con 12 expertos y grupos
focales con 17 adultos que habian estado viviendo con diabetes tipo 1 durante cinco
afios 0 mas. La informacion se analizd aplicando analisis temético. Los resultados
indicaron que hay dos tipos de creencias compartidas que pueden obstaculizar los
esfuerzos de mercadeo social (conceptos erroneos y convicciones ideoldgicas) y tres
influenciadores principales (grupos primarios, medios de comunicacion y figuras de

autoridad).

Hirvonen (2019) examiné los efectos de identificar proveedores en el empaque de
etiqueta privada (PL) en la calidad percibida, imagen de marca, intencion de lealtad y
precio relativo de las marcas nacionales (NB) producidas por fabricantes duales,
considerando los posibles efectos moderadores de las imagenes de NB y PL. El estudio
utiliza un entorno experimental con dos categorias diferentes de productos comestibles.
La evidencia empirica revela diferentes efectos de la identificacion del proveedor de PL,

de acuerdo con las imagenes de la marca.

Sanchez (2018) analizo las estrategias del marketing social como medio para dirigir el
cambio social hacia una meta positiva como la que se consigue con la participacion en
asociaciones, es decir, el producto, el precio, la distribucion y la promocién. Concluye
que para poder alcanzar este objetivo de aplicar el marketing social a la promocion de
la participacion en las asociaciones, son necesarios los tres elementos siguientes: la
administracién publica y la iniciativa social para disefiar las politicas de participacién
ciudadana, la investigacion psicosocial para orientar acerca de los mejores mo dos de
poner en marcha esas politicas y los medios de comunicacion para acercar al ciudadano
los valores y las actitudes que culminen en una vision positiva de la pertenencia y

participacién en asociaciones. (p.320).

Jutbring (2018) examino una iniciativa de mercadeo social llevada a cabo por el festival
de musica sueco privado Way Out West durante 2012-2014. Ademas de explorar cOmo

los eventos pueden apoyar los cambios de comportamiento individuales, y busca evaluar



los efectos de Way Out West, asi como comprender qué motivo a los visitantes a
cambiar. Se utiliz6 una combinacion de métodos cuantitativos y cualitativos; una
encuesta web (n = 1757) monitorea el comportamiento autoinformado a lo largo del
tiempo, y se realizaron entrevistas en profundidad con un pufiado de visitantes que
redujeron el consumo regular de carne. Los resultados sugirieron que la iniciativa fue
una gran inspiracion para el 15 por ciento de la muestra (correspondiente a
aproximadamente 9,300 visitantes del festival que disminuyeron su consumo de carne
2012-2014). Era evidente que estos "decrementadores™ percibian el valor funcional,

emocional, social y altruista como resultados del cambio de comportamiento.

Paramo (2016) demostrd que la sensibilidad social es uno de los indicadores a nivel
cultural con mayor imprevisibilidad en el momento de laborar dentro del marketing
social. Ademas, sugiere la propuesta de obligarnos a aprender y saber que la definicion
del marketing social estd ligada como estrategia al cambio de comportamiento,
actitudes, que puede ser trabajado en diversos pasos: en los valores, en el hecho, en lo
cognoscitivo y en la conducta. Concluyd que el marketing social estd determinado a
transformarse en un invaluable mecanismo que los gobernadores pueden usar para
conseguir los progresos que la sociedad actual demanda con ahinco y casi con
desesperacion.

Burton y Nesbit (2015) mostraron como las grabaciones de voz estilo diario se pueden
utilizar para proporcionar a los especialistas en marketing social una mayor comprension
de las influencias en el comportamiento que las obtenidas de las entrevistas. Se
recopilaron datos de 31 fumadores y se pidi0 a los participantes que hicieran una
grabacion cada vez que se sintieran tentados a hacerlo (fumar o comprar cigarrillos).
Como resultado las grabaciones de voz proporcionaron informacion adicional sobre las
influencias sobre el tabaco y la compra de cigarrillos en comparacion con las entrevistas
personales. En particular, las grabaciones de voz parecian proporcionar una idea de las
indicaciones para comprar y fumar que no se recordaron durante las entrevistas y, para

algunos encuestados, les dieron un mayor control sobre el comportamiento no deseado.



Kachersky y Carnevale (2015) investigaron la efectividad relativa de la perspectiva del
pronombre en segunda persona dentro de una marca (como en "You" Tube) y la
perspectiva del pronombre en primera persona (como en el teléfono "i""). Cuando la

marca en el experimento se posiciond por sus beneficios sociales, "usted” suscitd
actitudes de marca mas favorables que "yo", mientras que lo contrario era cierto cuando
la marca se posiciond por sus beneficios personales. Este efecto tiende a ser méas fuerte
entre aquellos con mayor autoestima. Esta investigacion es la primera en examinar los
nombres de marca "usted" y también arroja luz sobre como otra variable de marketing,
el posicionamiento, afecta la preferencia del consumidor por las marcas de pronombre.
Finalmente, este trabajo muestra que tales efectos son méas pronunciados para aquellos

con mayor autoestima.

Morales (2015) determind la aplicacion del marketing social en las empresas de
telecomunicaciones en la ciudad de Quetzaltenango, Guatemala. La poblacion de
estudio fueron los usuarios de telefonia de la poblacién econémicamente activa de
Quetzaltenango lo cual se trabajé con un total de 381 personas de ambos sexos como
muestra de estudio, se realizé una entrevista profundidad a los gerentes de las empresas
y un cuestionario de 16 preguntas como instrumento. Obtuvieron como resultados que
el 33% de los encuestados manifestd que no conocen sobre marketing social y el 20%
no contestd nada, lo que hace un total de 53% que no tienen nada de informacion. Por
lo que se puede confirmar que no se tiene conocimiento sobre este tema. Concluyo que:
actualmente no se le da consideracion al marketing social en dos de las tres empresas de

telecomunicaciones de la ciudad de Quetzaltenango, siendo ellas Claro y Movistar.

Espinoza y Vera (2015) realiz6 una investigacion mixta (cuantitativa y cualitativa)
mediante el estudio en el cambio de los patrones de comportamiento frente al trato a la
mujer de la poblacion guayaquilefia”, se planteé evaluar las percepciones de la poblacion
de 18 a 60 afios de la cooperativa Vergeles, al norte de Guayaquil, sobre las piezas
publicitarias, cuatro afios después de su implementacion, con una muestra de 374
personas, obtuvieron como resultados que el 64% de los encuestados afirma recordar la
campafa contra un 36% de personas que no la recuerdan, con respecto a todos los spot
utilizados en la camparia el que mayor se encuentra en el consciente de la poblacion es

el del maltrato a la mujer - violencia fisica con un 65 % de los encuestados, con relacion
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a las piezas publicitarias el 38% buenas, mientras que el 29% regulares y tan solo el 8%
malos. Concluy6 que: el proyecto de investigacién demuestra que la campana “El
Machismo es Violencia” ha sido un éxito desde el punto de vista de la “idea”, sin
embargo, los nameros siguen siendo alarmantemente altos, los que implica que el
impacto generado no ha sido el necesario para conseguir una disminucion relevante de

estos numeros (p.74).

En el &mbito nacional, se cuentan con los siguientes trabajos previos:

Alzamora (2018) realizd una investigacion mixta (cuantitativo y cualitativo) ademas
determino la influencia del marketing mix en el posicionamiento de la marca de guitarras
Erasmo, se trabajé con una muestra de 169 estudiantes de guitarra de las 3 escuelas
elegidas, para el estudio cuantitativo se utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario
como instrumento, ademdas para el estudio cualitativo se empled se utilizard una
entrevista no estructurada al administrador de la empresa. Concluyo que: En la presente
investigacion existe relacion positiva entre ambas variables de la marca de guitarras
Erasmo, la dimension producto, tiene una correlacion positiva y significativa con el
posicionamiento de marca, la dimensién precio, tiene una correlacion positiva y
moderada con el posicionamiento de marca, la dimension plaza, tiene una correlacion
positiva y significativa con el posicionamiento de marca y por ultimo la dimensién

promocion, tiene una correlacion positiva y moderada con el posicionamiento de marca.

Mairena (2018) realizo una investigacion cuantitativa — descriptiva con la aplicacion
con un disefio no experimental, establecié la relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de la empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, la
muestra de estudio fue un total de 50 clientes entre hombres y mujeres , para la
recoleccion de datos se empled una encuesta como técnica y un cuestionario como
instrumento de estudio, los resultados obtenidos de acuerdo al objetivo planteado fue
de 0.611 que viene a ser una correlacion media positiva; la significancia es menor a
0.05, lo cual indica que se rechaza la hip6tesis nula propuesta, por lo que se concluye

que si existe relacion entre las dos variables.

Toribio y Gonzélez (2017) realizaron una investigacion de tipo descriptivo — evaluativo,

determinaron el nivel de impacto de la campafia en mujeres de 15 a 44 afios del Sector
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Central del distrito de La Esperanza en Trujillo, se aplicd la técnica de la encuesta
personal, y como instrumento un cuestionario aplicado al total de mujeres de la muestra
de esta investigacion, se trabajo con una muestra de 381 personas. Como resultados en
relacion al conocimiento sobre violencia de género el 97 % de las encuestadas

manifestaron que si mientras el 3% que no, ademas el 51% manifesto que se enteraron
de la campafia por las redes sociales, mientras que un 31% por relaciones
interpersonales, el 67% acotaron que si fueron participes de la marcha “Ni una menos”
contra un 33% que no , asimismo el 33% contesto que el motivo de su participacion de
la marcha fue para que las mujeres conozcan sus derechos , el 20 % por conocer casos
de mujeres que sufren de maltrato y un 14% que esté en contra del maltrato a la mujer,
el 100% considera que las mujeres no deben callar ninglin caso de violencia y por ultimo
el 100% de las mujeres encuestadas se sienten super motivadas para defender sus
derechos. Concluyo que el nivel de impacto de la campafa “Ni una menos” fue alto ya
que tuvo gran afluencia, ademas ha contado con el apoyo de diferentes entidades y un
buen manejo de redes sociales logrando que el mensaje transmitido tenga un nivel
significativo para sensibilizar a las mujeres y que de esta manera ellas puedan denunciar

sin miedo y no callar los casos de violencia.

Pefia (2017) realiz6 una investigacion de tipo correlacional transaccional con un disefio
no experimental, determind en qué medida las estrategias de marketing social influyen
en el posicionamiento de una universidad privada en la ciudad de Trujillo , este estudio
tuvo como base la utilizacion de la herramienta de la encuesta a los estudiantes para
conocer la percepcion de los programas de marketing social y el posicionamiento de la
universidad. La muestra estuvo conformada por 270 alumnos, el tipo de cuestionario se
hizo con escala de Likert donde: 1 Muy en desacuerdo, 2 En desacuerdo, 3 Ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 4 De acuerdo, 5 Muy de acuerdo. Este cuestionario fue evaluado
previamente mediante el indice de consistencia interna alfa de Cronbach para
determinar la confiabilidad siendo de 0.9488. Finalmente se concluye que las
estrategias de marketing social influyen significativamente en el posicionamiento de la
Universidad Privada del Norte de Trujillo, se comprueba mediante prueba de hipdtesis
chi cuadrada X2 = 95,5636, gl = 9, p = 0.000 y se determina que las variables son

dependientes.



Acosta (2016) analizé el posicionamiento del Club de Leones, siendo un estudio de tipo
descriptivo no experimental, como técnica aplicd una encuesta y como instrumento un
cuestionario de preguntas. La muestra estuvo constituida por 367 Pobladores de la
Cuidad de Trujillo de 18 — 75 afios. las que participaron de forma directa en el trabajo

de investigacion. Los resultados de la investigacion permitieron analizar el
posicionamiento que tiene el Club de Leones en las personas trujillanas, teniendo como
conclusidon que dicho club tiene mayor recordacion espontanea por parte de las personas
(76%); se puede afirmar que el nivel de posicionamiento del Club de Leones es alto
(72%) en los pobladores de Trujillo, 2016. Asimismo, los atributos que destacan es su
relacion con personas de clase alta, caracterizado por su elegancia, con una intencion
positiva para ser recomendado dentro del mercado laboral, lo cual sefiala la existencia
de fidelizacion de clientes, concluyendo que el Club de Leones se halla bien posicionado
en la ciudad de Trujillo, debido a que el 72% de encuestados, reconocen y afirman los

atributos positivos del mencionado club, respecto a otros clubes.

En el &mbito local, se cuentan con los siguientes trabajos previos:

Lépez (2018), realizd una investigacion de tipo cuantitativo con la aplicacion de un
disefio no experimental, analiz6 las estrategias de publicidad del fan page de la empresa
Ruta 99 dips & drinks, la muestra de estudio estuvo conformada por la totalidad de las
publicaciones de los meses de junio, julio, agosto del 2015 (poblacién muestral), para
eso se considerd la técnica de andlisis de contenidos. Los resultados obtenidos de
acuerdo a sus publicaciones el 46% de los mensajes publicitarios de la pagina de
Facebook usa un tono y estilo referencial, el 25 % usa un tono y estilo fatico, el 15% es
persuasivo, el 8% es metalinguistico y por ultimo un 5% emotiva. No usan un tono
poético Se concluyd que el 57% de sus publicaciones son de esta tematica. De esta
manera no se genera el dialogo, ni consigue lo mas deseado por una marca: conseguir
recomendadores de marca y en el contenido de los mensajes publicitarios dejan de lado

lo emotivo y poético, en un 46% son referenciales, es decir informativas (p.90).

La presente investigacion parte de una problematica que cada vez aqueja mas a nuestra
sociedad y para la argumentacion utilizaremos diversas bases tedricas. En los altimos
afios ha sido evidente el incremento de violencia dentro de nuestro pais, principalmente

hacia la mujer. A partir de esta probleméatica condujo a la creacion de diversos
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movimientos feministas, campafas sociales y diversos medios a favor de la lucha contra
la violencia hacia la mujer, asi como la igualdad de género. Para Rodriguez (2015), el
feminismo se basa en buscar la equidad entre los hombres y las mujeres, por lo que
menciona que: “la problematica de la desigualdad entre ambos sexos se soluciona con

alternativas que aseguren la igualdad de trato y la no discriminacion, dejando de lado
las diferencias de sexo y género” (p. 95), bajo este contexto podria considerarse que los
principios de la mayoria de los movimientos feministas se basan en la busqueda de la
equidad de derechos y oportunidades tanto para los hombres como para las mujeres,

teniendo en cuenta su contexto social, asi como sociocultural

Los medios de comunicacién cumplen un rol fundamental ante cualquier tipo de
expresion cultural o manifestacion por parte de un sector de la sociedad.

Castillo (2011) considera que: “la actuacion sobre los mass media, debido a que éstos
poseen una gran significacion en la creaciéon de conductas, cualidades, ideologias que
circulan en la comunidad” (p.2), es por esa razon que la informacion que se brinde a la
poblacidn debe ser veraz., objetiva y lejana a subjetividades. Con respecto al manejo del
enfoque de género en los medios de comunicacion, Hasan y Gil (2016) consideran que:
“los medios propician determinados espacios a través de los cuales las feministas cuelan
sus demandas, utilizando diversas estrategias. La articulacion en redes y la construccion
de noticias con enfoque de género es una mas. Sin embargo, aln existen los estereotipos
mas tradicionales insisten férreamente en permanecer bajo diferentes discursos o
representaciones generando violencia mediatica bajo variados ropajes” (p.32). Existen
diversos puntos de vista con respecto al manejo del enfoque de género por parte de los
medios de comunicacion, lo cierto es que cada de comunicacion tiene un rol importante
en la creacion de la opinion publica. Si bien los medios masivos como la radio,
periddico, medios impresos y medios digitales, son las que tienen mayor visibilidad
gracias a su inmediatez, también existen otro tipo de medios como es el marketing, que
tiene como principal objetivo la satisfaccion de alguna necesidad dentro de la

comunidad.

Por la naturaleza de la presente investigacion y enfocandonos en nuestro objeto de
estudio como lo es el movimiento feminista “Ni una menos”, el enfoque de nuestra

investigacion estara centrada en el marketing social. Kotler y Zaltman (2012) definen al
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marketing social como: “el mecanismo de elaboracion, ejecucion y supervision de
mecanismos creados para influenciar en la aceptacion de los ideales de la sociedad,
encerrando consideraciones correspondientes a la elaboracion del producto (cliente),
precio, difusion, conveniencia e investigacion de marketing” (p.3). Por otro lado,

Paramo (2016) reafirma que: “el marketing social no es un proceso que indica una
ideologia Unica, ni tampoco busca intereses individuales que le marquen un Unico
camino. A la vez, puede entenderse y efectuarse en disimiles y, por momentos, opuestas
situaciones e incitaciones sociales, por lo que puede promocionarse ideales o causas
enfocadas al &mbito social defendidas por un colectivo que en el mismo tiempo estén
siendo atacadas por otros” (p.viii). A partir de ambas teorias se puede definir al
marketing social como aquel que busca saciar una necesidad social, a través del cambio
de actitud teniendo como factor principal la sensibilidad por parte de todos los actores
de la sociedad, sin embargo, la respuesta no es siempre positiva por parte de todos los
grupos que conforman la comunidad, ya que siempre van a existir ciertos detractores

que no estén de acuerdo con el trabajo que se venga realizando.

Una pieza fundamental del marketing es el marketing mix, el cual es una mezcla de
cuatro factores que determinan el buen funcionamiento de la estrategia de marketing.
Respecto al marketing social los elementos del marketing mix no varian, pero si se
modifican con respecto a las respuestas que esperan tener por parte del publico.
Basandose en el cuadro de marketing mix creado por Kotler y Roberto del libro
“Marketing social” (1992), French y Gordon (2015), amplian los elementos del

marketing mix de la siguiente manera:

“La aplicacion de la mezcla de las 4ps del marketing social (...), surgieron como
herramientas de intervencion utilizadas para la basqueda de la promocién del cambio

social. Los elementos del marketing social son definidos de la siguiente manera:

Producto: en el marketing social, el producto representa el comportamiento hecho a los
participantes y, a menudo, involucra elementos intangibles, como la adopcién de una
idea o el comportamiento. En el caso de esta investigacion, el producto hace referencia
a la filosofia con la que cuenta el movimiento Ni una menos siendo principalmente la

igualdad de género y la proteccion a las poblaciones vulnerables.
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Precio: el precio se relaciona con los costos que deben pagar los participantes y las
barreras que deben superar para adoptar el comportamiento deseado, y estos costos
pueden ser psicoldgicos, culturales, sociales, fisicos y financieros. Para adoptar el

comportamiento que Ni una menos propone se debe superar barreras como: el
machismo, la violencia en contra de la mujer, la dependencia (econémica, moral y fisica)

y la falta de autoestima.

Lugar: es el canal por el cual se promueve el cambio de comportamiento y los lugares
en los que se alienta y apoya el cambio. Con respecto al lugar se ha tomado en cuenta
los espacios mediante los cuales las mujeres han podido expresar sus experiencias y

expectativas referentes a los temas que aborda Ni una menos.

Promocion: la promocion es el medio por el cual se promueve el cambio de
comportamiento a los participantes, por ejemplo, publicidad, realidades de medios,
correo directo e interpersonal. En este punto hace referencia a la forma mediante la cual

se da a conocer de las actividades que realiza este movimiento” (p.88).

A partir de lo propuesto por parte de ambos autores, se entiende al marketing social mix
como la mezcla de elementos para la creacion de estrategias, enfocadas a la intervencion

para un cambio social o algin cambio de conducta dentro de nuestra comunidad.

Para la visibilizacion del marketing social, hace falta “plasmarla” mediante una camparia
para que se logre tener incidencia dentro de la sociedad. Kotler y Roberto (1989)
consideran que: “La campafia de marketing social es un trabajo organizado por un grupo
U organizacion que presenta su propuesta para incentivar a su target a identificarse con
sus ideales y a la vez incentivandolos a que tengan algunos cambios de conductas,
dejando de lado ciertos ideales, situaciones o comportamiento que no son favorables

para su desarrollo personal y el de la sociedad” (p.82).

Un elemento importante para considerar si es que una campafa ha sido eficiente o si es

que ha causado algun tipo de reaccion favorable por parte del publico es el

12



posicionamiento, mediante el cual mide el nivel de recordacion de una marca en el

publico objetivo al que se dirige.

El posicionamiento es un elemento fundamental dentro del marketing que se relaciona

con el nivel de reconocimiento que tiene una marca sobre el pablico objetivo.

Segin Kotler y Armstrong (2007) definen al posicionamiento como: “la manera
mediante la cual una oferta de mercado logra tener un espacio relevante, diferencial y

deseable relativamente a su competencia en la mente de su publico objetivo” (p.50).

Por otro lado, Braidot (2016) considera que: “las acciones de los sistemas perceptuales
de los consumidores, del registro informativo en su memoria y de su experiencia propia
que tiene como consumidor son los que determina el posicionamiento y no el disefio de
un producto o de alguna estrategia de marketing que haya sido aplicada (p.91), estas
teorias hacen referencia que el objetivo del posicionamiento no es sélo lograr la
recordacion de un producto comercial en la mente de sus consumidores, sino que
también busca que se sientan identificados ante algun tipo de manifestacion a favor de

una necesidad social que se presente en nuestra sociedad.

Bajo el contexto de esta investigacion, Pérez (2004) considera que: “desde la perspectiva
del marketing social, el término posicionamiento hace referencia a la colocacién de
beneficios de algin producto o servicio social que aporte beneficiosamente a la sociedad
en mente del target. El pablico es el encargado de brindarles un espacio de acuerdo a su
percepcion acerca de la funcion que se esta desempefiando” (p.199), es asi como se
podria concluir que el posicionamiento se relaciona directamente al nivel de recordacion
con el que cuentan las mujeres con respecto a Ni una menos y la influencia que tienen

las acciones en su dia a dia.

Para complementar las teorias anteriormente expuestas, es importante conocer cuales
son las dimensiones del posicionamiento.Schiffman (2005) propone las siguientes:
Recordacion de la marca: es el grado de nocidn con el que cuenta un consumidor acerca

de un producto o servicio. Menciona dos tipos:
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Recordacion espontanea: este tipo de recordacion, esta relacionada con el nivel de con
conocimiento espontdneo con el que cuentan los consumidores con respecto a un

producto o servicio.

Recordacion guiada o asistida: en el caso de la recordacion guiada o asistida, el pablico
necesita que se les comente acerca de los beneficios o atributos con los que cuentan un
producto o servicio para que puedan relacionarlos con alguna marca en especifico. La
eleccion de los consumidores se definira a partir de los atributos segun la percepcién del

consumidor.

Asociacion de la marca: estd determinada debido a la experiencia previa que un
consumidor o grupo de consumidores han tenido con el producto o servicio, como por
la relacion que han tenido con otras marcas. La asociacién se genera por las
caracteristicas que se les ha sido ofrecido y las caracteristicas de servicio que ha tenido

anteriormente.

Atributo fisico: es aquella cualidad propia de un ser en especial, ya sean fisicas o de
identidad, por ejemplo, la naturaleza extrovertida de una persona es un atributo que la
distinguen de los demas.

Atributo emocional: los atributos emocionales de un producto ayudan a diferenciarlo y
hacer que la gente se sienta identificada con el mismo, ademas a que los clientes no vean
a la marca Unicamente como algo que les ofrece un servicio, sino que en realidad sienten

algo por ellas.

Atributo experimental: esta basado en la experiencia con la que cuenta el consumidor

con respecto a la marca.

Intencion de recomendacion: el consumidor o cliente esta dispuesto a proponer a
recomendacion de la marca, basandose en su experiencia con respecto al producto o
servicio que puedo obtener; la recomendacion se dara siempre y cuando la experiencia

haya sido satisfactoria y haya cumplido sus expectativas.
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Fidelizacion del consumidor: el consumidor o cliente puede tener mayor preferencia por
alguna marca, debido al grado de satisfaccion que se tiene con respecto a la calidad del
servicio. Al tener un grado de satisfaccion alto, los clientes preferiran a la marca y por

lo tanto la recomendaran.

Valor percibido: es la opinion que tiene el cliente con respecto a la utilidad de un
producto o servicio, basdndose en las sus expectativas con respecto a lo que tiene y lo
recibe” (p.89 - 90).

Las dimensiones permitiran conocer cudl es la relacion de ambas variables que tiene el
movimiento feminista “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de

Chimbote.

Actualmente, “Ni una menos” es un movimiento feminista que esta en busca de apoyar
a las mujeres que sufren de cualquier tipo de violencia, denunciando estos casos 0
asesorando a las mujeres para que sepan como enfrentarse ante una situacion asi. En
Chimbote, existe un grupo de jovenes que impulsan este movimiento, sin embargo, hasta

el momento no han logrado tener ese grado de incidencia como si lo tienen en la capital.

Considerando como base las teorias y antecedentes, anteriormente mostrados. Se
formuld la siguiente pregunta de investigacion: ;Cuél es la relacion que existe entre el
marketing social y posicionamiento de “Ni una menos”, en mujeres de 15 a 45 afios de

la zona urbana de Chimbote 2019?

Este estudio revistido una conveniencia acertada para los académicos interesados en
variables como el marketing social y el posicionamiento, resultdé también
conveniente para las promotoras del movimiento “Ni una menos”, porque les ayudo a
conocer cual es el nivel de posicionamiento que han logrado tener en la sociedad
chimbotana y si las estrategias utilizadas han tenido algun tipo de impacto positivo en

su publico meta.
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La relevancia social se encontré en la vigencia de dos variables tan complejas de
analizar, ya que al operar en nuestra realidad quiz&s no capten la idea de nuestro tema

planteado.

El valor tedrico aportd el estado del arte mostrado en el rigor de la seleccion de
antecedentes, lo mismo se incluyd en las teorias consideradas como fundamento tedrico,
que fueron consignadas conforme a las normas APA.

Como implicancias practicas se tuvieron en cuenta valiosas sugerencias desprendidas
de los resultados y conclusiones finales, estas fueron acciones concretas y puntuales en

cuanto a las responsabilidades que correspondan.

Como utilidad metodolodgica, se anexaron dos instrumentos de investigacion para el
trabajo de campo (uno por variable), estos fueron validados rigurosamente por expertos
y quedaron disponibles para que la comunidad académica pueda reutilizarlos en sus

investigaciones de acuerdo a nuestro tema tratado.

Las hipdtesis propuestas en la presente investigacion, son la hipdtesis de investigacion
y la hipétesis nula. La hipotesis de investigacion propone que existe una relacion
significativa entre marketing social y posicionamiento del movimiento “Ni una menos”,
en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote 2019; mientras que la
hipétesis nula confirma que no existe una relacion significativa entre marketing social
y posicionamiento de “Ni una menos”, en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de
Chimbote, 2019.

El objetivo general se enfocd en determinar la relacion entre el marketing social y el
posicionamiento del movimiento “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de la zona
urbana de Chimbote, 2019. Para los objetivos especificos se establecieron: Conocer cual
es el nivel del marketing social de Ni una Menos en mujeres de 15 a 45 afios de la zona
urbana de Chimbote, 2019; identificar cual es el nivel de posicionamiento de Ni una
menos en la zona urbana de Chimbote, 2019 y finalmente establecer estadisticamente la
relacion entre las dimensiones entre marketing social y posicionamiento del movimiento

“Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019
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Meétodo

2.1.- Tipo y disefio de investigacion
Hernandez y Mendoza (2018) consideran que el enfoque cuantitativo, hace uso de la
recoleccion de datos para corroborar la hipotesis, con base en la estimacion numérica y

los resultados estadisticos, para establecer patrones de actitudes y comprobar conceptos
(p.46).

La presente investigacion contdé con un enfoque cuantitativo y le correspondié un
estudio correlacional, mediante el cual se determind si las dos variables estan
correlacionadas o no. Esto permitié verificar si hubo un aumento o disminucién en una

variable y si coincidié con el aumento o disminucion en la otra variable.

El tipo de investigacion correspondié a un estudio descriptivo. Para Hernandez y
Mendoza (2018), consideran que el estudio descriptivo pretende medir y/o recoger datos
de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se estan
investigando (p.92), de esta manera permitié buscar cul es la relacion que existe entre
el marketing social del movimiento “Ni una menos” y el posicionamiento que tiene en

las mujeres chimbotanas de 15 a 45 afios.

Hernandez y Mendoza (2018), precisan que el disefio no experimental es aquel estudio
que se realiza sin la manipulacion deliberada de las variables y en los que solo se observa
los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos (p.149). Al estudio le
correspondi6 un disefio no experimental y los instrumentos fueron administrados en
forma transversal conforme a lo indicado por los autores anteriormente mencionados,

ya que la recopilacion de los datos se dio por Unica vez (p.127).

De nivel correlacional, ya que se determind si ambas variables estuvieron
correlacionadas o no. Esto significo identificar si es que existe una relacion es positiva
0 negativa del impacto que tienen las mujeres chimbotanas de 15 a 45 afios con respecto

al marketing social de Ni una menos y al posicionamiento de éste mismo.
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Hernandez y Mendoza (2018) su gréfica, es la siguiente:

~

M r

N

Figura 1. Disefio de investigacion correlacional

X1

M: Mujeres chimbotanas de 15 a 45 afios
X1: Marketing social
Y 1: Posicionamiento de “Ni una menos”

r: relacion
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2.2.- Operacionalizacion de variables

Variable

Definicion Conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicién

Marketing Social

“El proceso de creacion,
implementacion y control de
programas implementados para
influir en la aceptabilidad de las
ideas sociales, que encierra
consideraciones relativas a la
planificacion  del  producto
(cliente), costo, comunicacion,
conveniencia e investigacion de

marketing”

(Kotler y Zaltman, 2012)

El marketing social se relaciona
con el cambio de actitudes y
comportamientos, los cuales
serdn medidos a través de un
cuestionario  mediante  las
dimensiones: producto, precio,

plaza y promocion.

Producto

Pensamiento filoséfico:

Lucha por la igualdad de
género y la proteccion a las
poblaciones vulnerables.

Precio

Barreras a superar:

Machismo, violencia hacia la
mujer,
dependencia(econdmica, moral
y fisica) y el autoestima

Plaza

Grupos de Facebook

Espacios publicos

Promocién

Tipos de medios publicitarios

Medios ATL yBTL

Ordinal
Muy alto: 63 -75
Alto: 50- 62
Medio: 38 - 49
Bajo: 26- 37

Muy bajo: 15-25
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Posicionamiento

“Es el arte de ubicar en la mente
de la poblacién objetivo o del
mercado meta, los atributos del
producto social que favorezca el
bienestar de la poblacion. Es
importante saber que si las
empresas no disefian un plan
estratégico para posicionar su
organizacion y sus productos
sociales, la poblacion se
encargard de otorgarle una
posicion de acuerdo con su
percepcion acerca de la funcion
que se esta desempefiando”.

(Pérez, 2004)

El posicionamiento se relaciona
directamente con el nivel de
recordacion que tienen las
mujeres con respecto a Ni una
menos a nivel local, esto sera
medido a través de un

cuestionario.

Recordacion de la marca.

Nivel de recordacion de marca

espontanea

Nivel de recordacion de marca
asistida.

Asociacion de la marca

Atributo asociado del
producto:

Emocionales, fisicos y

experimentales.

Intencién de recordacion

Nivel de intencién de

recomendacion.

Fidelizacién del

consumidor

Valor percibido

Ordinal
Muy alto: 63 -75
Alto: 50- 62
Medio: 38 - 49
Bajo: 26- 37

Muy bajo: 15-25

Las dimensiones de marketing social estan sustentadas teéricamente por Kotler y Zaltman (2012), pero se han utilizado los aportes actualizados por Gordon
y French (2015). Por otro lado, la definicion conceptual utilizada en la variable de posicionamiento ha sido considerada puesto que el enfoque que propone
Pérez (2004) esta relacionado con la teoria del marketing social, entendiendo que las teorias propuestas por otros autores estan enfocadas al ambito comercial

mas no al social.
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion cuantitativa

Segun los datos recopilados del INEI con respecto al conjunto de mujeres que residen en
la zona urbana del distrito de Chimbote consideran que son un total de 549,418 mujeres.
Sin embargo, la poblacién de estudio estuvo constituida por mujeres que estén en edades

de 15 a 45 afios, contando con una poblacién femenina de 511,318 en el afio 2019.

Muestra

Segiin Hernandez y Mendoza (2018) precisan la muestra como: “Un grupo pequefio de
poblacion, el que serd escogido convenientemente para economizar tiempo y recursos e
involucra la delimitacion de la unidad de muestreo y de andlisis, para generar mejores

resultados y establezcan nuevos parametros” (p. 171).

En el caso de la presente investigacion contd con 300 mujeres como muestra de estudio,
debido a que al desarrollar la formula del tamafio de la muestra dio como resultado una
cantidad excesiva, por ende, utilizamos una muestra por conveniencia definiendo asi

nuestra poblacion a encuestar.

Muestreo

La muestra fue calculada a partir de dos tipos de muestreo: No Probabilistico y Aleatorio
Simple. En el muestreo no probabilistico, optamos por el procedimiento de una muestra
por conveniencia. Hernandez y Mendoza (2018) conceptualizan al muestreo por
conveniencia como: “Una técnica de muestreo no probabilistico donde los sujetos son
seleccionados dada la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el
investigador.” (p.44). Con respecto al muestreo aleatorio simple, consideran que

cualquier elemento del grupo a investigar tienen la misma oportunidad de ser elegidos
(p.45).

Criterios de seleccion
Para este trabajo de investigacion se utilizd los siguientes criterios de seleccion para la

proxima aplicacién del instrumento de investigacion.

Criterios de inclusién
Se incluy6 a mujeres entre 15 a 45 afios de la zona urbana en el distrito de Chimbote,
2019.
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Criterios de exclusion

Se excluyd a mujeres de 0 a 14 afios de la zona urbana en el distrito de Chimbote, 2019.
Se excluyd a mujeres de 46 afios a mas de la zona urbana en el distrito de Chimbote,
2019.

Se excluy6 a mujeres de todas las edades de la zona rural en el distrito de Chimbote,
2019.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos:

Se aplicoé una encuesta como técnica de investigacion, de acuerdo a lo sefialado por
Grande y Abascal (2009), esto se empled a partir de las interrogantes realizadas en
correspondencia a las dimensiones de una o dos variables, permitiéndonos recopilar los
datos de la muestra de estudio planteado (p.65). Esta técnica, se consideré como

totalmente an6nima y de aplicacion individual.

Instrumento: Cuestionario: Se utilizd en una escala de Likert. (Hernandez y
Mendoza,2018)

Se aplico el cuestionario como instrumento para recolectar la informacion necesaria. A
través de preguntas diversas de este instrumento, se jerarquizo en funcion de una escala
de medicion, recogiendo de esa forma la recoleccion de las dimensiones del estudio.
(Hernandez y Mendoza ;2018).

Para el instrumento variable de marketing social se tomo en cuenta sus dimensiones:
producto, precio, plaza y promocion con sus correspondientes indicadores, los cuales
fueron cuantificados a partir de los siguientes indices: totalmente de acuerdo (5),de
acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y totalmente en
desacuerdo (1). A través del cuestionario y finalmente fue categorizado en niveles de

muy alto, alto, medio, bajo y muy bajo.
La variable posicionamiento fue medida a partir de las siguientes dimensiones:

recordacién de marca, asociacion de marca, intencién de recordacion, fidelizacion del

consumidor con sus respectivos indicadores, los que fueron a través de los indices:
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totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en

desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1).

Los indices estuvieron en el cuestionario y para el procesamiento de los datos se

categorizo en niveles de muy alto, alto, medio, bajo y muy bajo.

Validez: Debido a que el instrumento fue inventado por los propios autores, debid ser
validado por expertos instruidos en la materia, teniendo como referencias sus puntos de
vistas como las correcciones respectivas a este trabajo de investigacion, con mayor

énfasis en las variables de marketing social y posicionamiento.

Confiabilidad: Para la confiabilidad de la investigacion, se aplico una prueba piloto para
conocer si nuestro instrumento de investigacion se podia realizar en nuestro puablico
objetivo. Valderrama (2009) menciona que el proyecto piloto consiste en: “Aplicar el
instrumento a personas que se consideran semejantes en cuanto a sus caracteristicas a las
de la poblacion objetivo” (p. 156). Después de este punto,se analizo todos los items en
el sistema spss, para verificar el nivel de confiabilidad de cada respuesta por parte de

nuestros encuestados.

A partir de éste ultimo procedimiento se obtuvo que el nivel de confiabilidad por parte
del instrumento de recoleccién de datos basado en la variable marketing social fue de
798, lo que es correspondiente a un nivel bueno, mientras que la variable posicionamiento

obtuvo ,864 correspondiente a nivel de confiabilidad bueno.

2.5. Procedimientos
Se procedi6 a solicitar la colaboracion en forma individual a mujeres de 15 a 45 afios,

residentes de la zona urbana de Chimbote en el afio 2019.

Todas las encuestadas accedieron gentilmente y sin presiones a desarrollar ambos

cuestionarios pudo cumplirse con el trabajo de campo.

Los cuestionarios desarrollados fueron foliados.
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2.6. Método de analisis de datos

Se realiz6 el procesamiento estadistico en forma electrénica (programa SPSS).
Presentando los cuadros de frecuencia, asi como sus respectivas figuras estadisticas
(tablas simples y barras) conforme a la estadistica descriptiva, a la vez se ejecutd una
estadistica inferencial empleando la prueba de las hipotesis, o sea, se realizd la Prueba
Coeficiente de Pearson, ésta prueba tiene como finalidad conocer si hay relacion entre
variables cuantitativas, discretas en particular (numeros enteros) y fue utilizada para

verificar si la hipotesis es aceptada o rechazada.

2.7. Aspectos éticos
De acuerdo a la Resolucién de Consejo Universitario N.° 0126-2017/UCV, los
investigadores se sometieron al cumplimiento de los compromisos éticos expuestos y
asumieron su compromiso en cuanto a: respeto por los colaboradores y su integridad plena,
pues no fueron sometidos a coaccion alguna para participar y se respetaron sus respuestas.
Al igual que en la busqueda del bienestar, ya que la presente investigacion intentd
contribuir con la sociedad en cuanto al beneficio académico que se pueda aportar, asi como
en los valores de justicia y honestidad, al tratar tratdé por igual a los participantes sin
distinciones por su credo, raza, sexo y al considerar que los beneficios del estudio seran
estrictamente académicos y no con otro fin. También se considerd el rigor respetando la
estructura o formato proporcionado por la universidad, asi como la competencia
profesional teniendo en cuenta las circunstancias formales, de campo y de gestion del

estudio mismo.
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Resultados

3.1. Relacion entre la variable marketing social y la variable posicionamiento del
movimiento “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de

Chimbote, 2019.
Tabla 1.

Correlacion entre la variable marketing social y posicionamiento

Correlaciones Marketing Posicionamiento
Social
_ Correlacion de 1 0.01
Puntajes del  Pearson
marketing Sig. (bilateral) ,006
N 300 300
Puntaje de (F?orrelauon de 0.91 1
. . Pearson
‘r’]fj'c'onam'e Sig. (bilateral) 006
N 300 300

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

Interpretacion: Se pudo obtener con la siguiente correlacion en r de Pearson resulto ser
de 0,91 lo que indica una correlacion positiva muy fuerte entre las variables de estudio
asi como la Sig.(bilateral) indica que existe una relacién significativa entre ambas

variables. Por lo tanto la hip6tesis planteada es aceptada.
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3.1.1. Prueba de hipotesis

Tabla 2.

Correlacion entre la variable marketing social y posicionamiento.

Correlaciones Marketing Posicionamiento
Social
. Correlacion de 1 0,01
Puntajes del  Pearson
marketing Sig. (bilateral) ,006
N 300 300
Puntaje de ;:orrelamon de 0.91 1
S . Pearson
ﬁfos'c'o”am'e Sig. (bilateral) 006
N 300 300

Interpretacion: Se pudo comprobar a través de la “r’de Pearson que el coeficiente de
correlacion es 0,91 lo que indica una correlacion positiva muy fuerte entre las variables
de estudio, asi como la Sig. (bilateral) correspondiente a 0,006 indica que existe una

relacién significativa entre ambas variables.
Planteamiento de Hipotesis:
Hipotesis de Investigacion:

Hi: Existe una relacion significativa entre marketing social y posicionamiento del
movimiento “Ni una menos”, en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de
Chimbote,20109.

Hipotesis Nula:

Ho: No existe una relacion significativa entre marketing social y posicionamiento del
movimiento “Ni una menos”, en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de
Chimbote,2019.
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3.1.2. Tabla Cruzada:
Tabla 3.

Tabla de contingencia Niveles del marketing social * niveles del posicionamiento

Niveles del posicionamiento Total
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
Recuento 0 30 31 18 16 95
Bajo % dentro de Niveles del
. . 0,5% 31% 32,5% 19% 17% 100,0%
marketing social
Recuento 0 31 29 17 13 90
Medio % dentro de Niveles del
Niveles del ) ) 0,0% 34,5% 32,5% 19,5% 13,5% 100,0%
) marketing social
marketing
] Recuento 0 18 17 17 16 68
social
Alto % dentro de Niveles del
) ) 0% 26,5% 25% 25% 23,5% 100,0%
marketing social
Recuento 0 16 13 16 2 47
Muy alto % dentro de Niveles del
) ) 0% 30,7% 27,3% 30,7% 11,3% 100,0%
marketing social
Recuento 0 95 90 68 47 300
Total % dentro de Niveles del
1,3% 1,0% 12,0% 50,5% 35,1% 100,0%

marketing social

Fuente: Cuestionario aplicado a mujeres de 15 a45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019

Interpretacion: Las mujeres encuestadas fueron 300 y representaron al 100%.
Consideran como nivel bajo de marketing social y posicionamiento con un 31% , con

un 32,5% un nivel medio , el 25 % nivel alto y por ultimo un 11,3% muy alto.
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3.2. Nivel de la variable marketing social del movimiento “Ni una menos” en

mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.
Tabla 4
Niveles del marketing social

Marketing Social

Frecuencia Porcentaje %

Bajo 90 29,3
Medio 85 24,5
Alto 65 25,3
Muy alto 60 21,0
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

35

29.3%
30

24.5% 25:3%

= 21%
20
15
10

5

0

Bajo Medio Alto Muy alto
Validos

Figura 2. Niveles del marketing social
Fuente: Tabla.

Interpretacion: El 29.3% de las mujeres encuestadas consideré como bajo el nivel del
marketing social, el 25.3% lo consider6 en un nivel medio, el 24.3% considerd un nivel

alto y el 21.0% un nivel muy alto.
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3.3. Nivel de la variable posicionamiento del movimiento “Ni una menos” en
mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.
Tabla 5.

Niveles de la variable posicionamiento

Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje%

Muy bajo 68 24,1
Bajo 51 20,0
Medio 85 30,0
Alto 65 10,0
Muy alto 31 6,0
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

35

30%
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25 24.1%

20%
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15
10%
10
6%
5 .
0

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Figura 3. Niveles de la variable posicionamiento
Fuente: Tabla 5.

Interpretacion: El 24.1% de las mujeres encuestadas consideré como muy bajo, el 20%
considero bajo el nivel de posicionamiento, el 30% lo consideré en un nivel medio, el

10% consider6 un nivel alto y el 6% un nivel muy alto.
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3.4. Proponer estrategias de marketing educativo para la satisfaccion de los
estudiantes de la Universidad San Pedro.

Tabla 6.

Correlacion entre la dimension producto y la dimension recordacion de la marca.

Correlaciones Producto Recordacién de la
marca
_ Correlacion de 1 0.76
Puntajes del ~ Pearson
producto Sig. (bilateral) ,008
N 300 300
Puntajes de Correlacion de 0.76 1
dacion de Pearson
.fcn'ﬁ;rca Sig. (bilateral) 008
N 300 300

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019

Interpretacion: Se pudo obtener con la siguiente correlacion en r de Pearson resulto
ser de 0,76 lo que indica una correlacion positiva considerable entre las dimensiones de
estudio asi como la Sig. (bilateral) indica que existe una relacion significativa entre

ambas variables.
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Tabla 7.

Correlacion entre la dimensién precio y la dimension asociacion a la marca

Correlaciones Precio Asociacion a la
marca
Puntajes C.orrelzilcién de Pearson 1 ,007
de Precio Sig. (bilateral) ,008
N 300 300
Puntajes  Correlacién de Pearson ,007 1
de Sig. (bilateral) ,008
asociacion
de la N 300 300
marca

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019.

Interpretacion: Se pudo obtener con la siguiente correlacion en r de Pearson resulto ser

de, 007 lo que indica que no existe una correlacion entre las dimensiones de estudio asi

como la Sig. (bilateral) indica que existe una relacién significativa entre ambas variables.

Por lo tanto la hipdtesis planteada es aceptada
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Tabla 8.

Correlacion entre la dimension plaza y la dimension intencion de recordacion.

Correlaciones Plaza Intencion de
recordacion
Puntajes de C_orrelzflcién de Pearson 1 0,59
Plaza Sig. (bilateral) ,007
N 300 300
Puntajes de Correlacion de Pearson 0,59 1
intencion de  Sig. (bilateral) ,007
recordacion N 300 300

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019.

Interpretacion: La correlacion que existe entre la dimension producto y la dimensién

asociacion a la marca es de 0,59 lo que corresponde a que existe correlacion positiva

media.
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Tabla 9.

Correlacion entre la dimension promocion y la dimension fidelizacion al consumidor.

Correlaciones Fidelizacion Promocion
del
consumidor

P'untgje de Correlacion de L 059
fidelizacién  Pearson
del Sig. (bilateral) ,008
consumidor N 300 300

_ Correlacion de 0.59 1
Puntajes de  Pearson
promocion  Sig. (bilateral) ,008

N 300 300

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

Interpretacion: La correlacion que existe entre la dimension producto y la dimension

asociacion a la marca es de 0,59 lo que corresponde a que existe correlacion positiva

media.
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1VV. Discusion

Los resultados de la investigacion muestran una relacion existente entre el
marketing social y el posicionamiento del movimiento Ni una menos, en una poblacion
de 300 mujeres, residentes de la zona urbana de Chimbote y se encuentren en edades de
15 a 45 afios.

La hipdtesis central de la investigacion sefiala que existe una relacion significativa entre
el marketing social y el posicionamiento de Ni una menos, los resultados de aplicacion
del coeficiente de Pearson (r = 0,91), consideran que existe una correlacion positiva muy
fuerte entre las variables marketing social y posicionamiento, es decir que el incremento
o disminucion en los niveles de una variable se relaciona directamente en los niveles de
la otra (tabla 1). Estos resultados presentan similitud con los obtenidos por Pefia (2019)
quien concluy6 que las estrategias de marketing social influyen significativamente en el
posicionamiento de la Universidad Privada del Norte de Trujillo, esta correlacion fue
determinada por el coeficiente de Pearson (r =0,94) demostrando que existe una relacion

positiva muy fuerte y por lo tanto las variables son dependientes.

A nivel de los objetivos especificos, se busco indagar cuél es el nivel del marketing social
del movimiento Ni una menos en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana, 2019.
Encontrandose que el 29.3% de las mujeres encuestadas considerd como bajo el nivel del
marketing social, el 25.3% lo considerd en un nivel medio, el 24.3% consideré un nivel
alto y el 21.0% un nivel muy alto (Tabla 4). Por la naturaleza de la investigacion, asi
como la relacién estrecha que existe entre el marketing social y las campafias sociales,
se ha tomado en cuenta la investigacion realizada por Toribio(2017) donde discrepa con
los resultados de la presente investigacion, puesto que concluy6 que el nivel de impacto
de la campafa “Ni una menos” de la poblacion femenina fue alto ya que tuvo gran
afluencia, ademaés ha contado con el apoyo de diferentes entidades y un buen manejo de
redes sociales logrando que el mensaje transmitido tenga un nivel significativo para
sensibilizar a las mujeres y que de esta manera ellas puedan denunciar sin miedo y no

callar los casos de violencia.

Para el segundo objetivo especifico, se buscé identificar cual es el nivel del
posicionamiento de Ni una menos en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de

Chimbote, 2019. Encontrandose que el 24.1% de las mujeres encuestadas considerd
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como muy bajo, el 20% consider6 bajo el nivel de posicionamiento, el 30% lo considerd
en un nivel medio, el 10% considerd un nivel alto y el 6% un nivel muy alto (tabla 5). El
resultado presenta discrepancias con los obtenidos por Acosta (2016) quien concluy6 que
el nivel de posicionamiento del Club de Leones se halla bien posicionado en la ciudad de
Trujillo, debido a que el 72% de encuestados, reconocen y afirman los atributos positivos
del mencionado club, respecto a otros clubes. Por otro lado, los resultados propuestos
también discrepan con los que Guevara (2016) concluyendo que existe un grado alto de
aceptacion por parte de los padres de familia con respecto al nivel académico en las
Instituciones Educativas Adventistas de Trujillo; con respecto a los resultados el 84%
consideran que el nivel académico de las instituciones educativas es bueno, el 14%
consideran que el nivel académico es regular y el 2% consideran que el nivel académico

es deficiente.

Finalmente, para el tercer objetivo especifico, se busco establecer estadisticamente la
relacion entre las dimensiones del marketing social y las dimensiones del
posicionamiento del movimiento Ni una menos en 15 a 45 afios de la zona urbana de
Chimbote. Para la correlacion entre la dimensién producto y la dimension recordacion
de la marca se encontr6 una correlacién positiva considerable correspondiente (r=0,76)-
(tabla 6); la correlacion entre las dimensiones de precio y asociacion a la marca dio como
resultado (r=0,007)-(tabla7) mostrando asi que no existe relacion entre ambas
dimensiones; la correlacién entre las dimensiones intencién de recordacion y plaza
corresponde a una relacién positiva media (r=0,59)-(tabla 8) y finalmente la correlacion
entre las dimensiones promocién y fidelizacion al consumidor correspondié a una
correlacion positiva media (r=0,59)-(tabla 9). Estos resultados estan basados en las
correlaciones correspondientes a las dimensiones de ambas variables de estudio, las
dimensiones del marketing social estan basadas en el marketing mix social y
fundamentadas tedricamente por Kotler y Zaltman (2012), teniendo en cuenta al
marketing desde el enfoque social y no comercial, al igual que las dimensiones de la
variable posicionamiento estan basadas tedricamente por Shifmman (2005) y a la vez se
ha utilizado el aporte de Pérez (2004) quien habla acerca del posicionamiento desde el

marketing social
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Ante esto, los resultados presentan similitud con los obtenidos por Mairena (2018) quien
concluyo que si existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la
empresa manufactura americana de seguridad y filtros SAC, lo que fue determinado por
el coeficiente de Pearson (r =0,611) demostrando asi que si existe una correlacion media
positiva y por lo tanto rechaza la hipétesis nula propuesta. Por su lado, Alzamora (2018)
concluyd que si existe una relacion entre las variables Marketing Mix y Posicionamiento
de la marca Guitarras Erasmo, considerando lo siguiente: la dimension producto tiene
una correlacién positiva y significativa con el posicionamiento de marca(r=0,461), la
dimensién precio tiene una correlacion positiva y moderada con el posicionamiento de
marca(r=0,253), la dimension plaza tiene una correlacion positiva y significativa con el
posicionamiento de marca(r=0,388) y la dimension promocion tiene una correlacion

positiva y moderada con el posicionamiento de marca (r=0,520).
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V.

Conclusiones:

1. Se determind la relacién entre variables mediante la Prueba Coeficiente de

Pearson, obteniendo un valor de (r=0,91) referente a una correlacion positiva
muy fuerte, ademés p=0,06, entre las variables: Marketing Social vy
posicionamiento, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis de investigacion, en conclusion: El marketing social, se relaciona con
el posicionamiento del movimiento de “Ni una menos” en mujeres de 15 a 45

afios de la zona urbana de Chimbote, 2019 (Tabla 1).

El nivel del marketing social del movimiento Ni una menos en mujeres de 15
a 45 afos de la zona urbana,2019, segun el 29.3% de las mujeres encuestadas
consideré como bajo el nivel del marketing social, el 25.3% lo considerd en un
nivel medio, el 24.3% considerd un nivel alto y el 21.0% un nivel muy alto
(Tabla 4).

El nivel del posicionamiento de Ni una menos en mujeres de 15 a 45 afios de
la zona urbana de Chimbote, 2019, segln el 24.1% de las mujeres
encuestadas consideré como muy bajo, el 20% consideré bajo el nivel de
posicionamiento, el 30% lo considerd en un nivel medio, el 10% considerd un

nivel alto y el 6% un nivel muy alto (Tabla 5).

Existe relacion entre la dimensién producto y la dimensién recordacion de la
marca se encontré una correlacion positiva considerable correspondiente
(r=0,76); la correlacion entre las dimensiones de precio y asociacion a lamarca
dio como resultado (r=0,007) ,mostrando asi que no existe relacion entre ambas
dimensiones; la correlacion entre las dimensiones intencion de recordacion y
plaza corresponde a una relacién positiva media (r=0,59) y finalmente la
correlacion entre las dimensiones promocion y fidelizacion al consumidor

correspondio a una correlacion positiva media (r=0,59) (Tabla 6,7,8,9).
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VI. Recomendaciones

1. Se recomienda al colectivo Ni una menos realizar una investigacion de
mercado para conocer los niveles de violencia y las tentativas de feminicidio
que existen dentro del distrito de Chimbote y asi puedan plantear estrategias
basadas en la realidad chimbotana.

2. Se recomienda al colectivo Ni una menos implementar nuevas estrategias
basadas en el marketing mix social para que puedan obtener un mayor
posicionamiento dentro de la comunidad chimbotana.

3. Se recomienda a los futuros investigadores en reforzar el trabajo de
investigacion con respecto a estrategias y socializarlo con los miembros del
colectivo “Ni una menos” para que conozcan su situacion actual.

4. Serecomienda a los futuros investigadores continuar desarrollando

investigaciones basadas en el marketing social y posicionamiento.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Consistencia

Problema de | Variables Objetivos Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de
investigacion conceptual operacional medicion

Objetivo general Pensamiento  filosdfico:

Determinar la relacion entre | “El proceso de creacion, Lucha por la igualdad de 12

el marketing social y el | implementacion ;

ici ; P / Producto genero

posicionamiento del | control de programas 57

movimiento “Ni una menos” | implementados  para | E| marketing social se Proteccion a las ’

en mujeres de 15 a 45 afios de | influir en la| relaciona con el poblaciones vulnerables.

la zona urbana de Chimbote, | aceptabilidad de las | cambio de actitudes y Barreras a  superar: Ordinal
+Cuél es la relacion Marketing 2019. ideas  sociales,  que | comportamientos, los Machismo 5 Muy Alto: 63 -75
que existe entre el Social Objetivos especificos : encierra consideraciones | cyales seran medidos a Violencia hacia la mujer. 6 Alto: 50- 62
marketing social y -Conocer cual es el nivel del | relativas a 12| traves de un Precio Dependencia econémica 7 Medio: 38 - 49
posicionamiento de marketing  social  del | planificacion del | cuestionario mediante Dependencia Moral 8 Bajo: 26- 37
“Nii una menos”. en movimiento “Ni una menos | producto (cliente), | |as dimensiones: Dependencia Fisica 9 Muy bajo: 15-25
mujeres de 15 a 45 “en mujeres de 15 a 45 anos | costo, ~ comunicacion, producto, precio, plaza Autoestima 10
afios de la zona de la zona urbana de | conveniencia e | y promocion. o Grupos de Facebook 11

. . Lo aza

urbana de Chimbote Chimbote, 2019. investigacion de Espacios publicos 17
20197, -ldentificar cuél es el nivel del | marketing” Medios ATL 1314

posicionamiento del | Kotler y Zaltman (2012) Promocién 15

movimiento “Ni una menos Medios BTL

en mujeres de 15 a 45 afios El posicionamiento se Nivel de recordacion de Ordinal
de- la~ zona urbana de “Es el arte de ubicar en | relaciona directamente | Recordacion de la | marca espontanea 1,2,34 Muy Alto: 63 -75
Chimbote, 2019. la mente de la poblacion | al nivel de recordacion marca. Nivel de recordaci6n de 5,6. Alto: 50- 62
Posicionamiento “Establecer  estadisticamente objetivo o del mercado | que tienen las mujeres marca asistida. Medio: 38 - 49
larelacion entre las meta, los atributos del | con respecto a Ni una| Asociacion de la 7.8 Bajo: 26- 37

dimensiones del marketing

producto social que

menos a nivel local,

marca

Atributo emocional

Muy bajo: 15-25

Las dimensiones de la variable estrategias del marketing educativo estan basadas en Manes (2015) y la variable satisfaccion al cliente estan sustentadas por Jiménez (2014).
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Anexo 2: Instrumentos y fichas técnicas

Anexo 2.1: Instrumento N°01: “Cuestionario sobre el marketing social de Ni una menos

en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote”

Estimada dama:

El siguiente cuestionario, tiene como finalidad, recoger informacion sobre marketing social

del movimiento feminista “Ni una menos”. La informacién suministrada por usted es de

confidencial y Unicamente con fines académicos.

cada afirmacion

Recuerde que para estas afirmaciones no hay respuestas correctas o incorrectas, por

favor responda sinceramente cada afirmacion, y no olvide marcar solo una opcion en

RESIDENCIA: EDAD:
Ni de acuerdo
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Valoracién
pd
\9 c o < o ®
2 ITEMS °9 % [88|8 |34
28 g o S| @ S o
z 235 |3/¢|ES
2 ESE 285 |E3
a) 53 c |[2c|2 |8 F
= | z @ [

1. Considero que el término igualdad de género hace
referencia a la equidad de derechos y oportunidades
laborales que deberian tener los ciudadanos de ambos
Sexos.

2. Creo que las mujeres de mi comunidad desconocen cuando
se esta violentando algun derecho, sélo por ser del género
femenino.

MARKETING SOCIAL

3. Ante un acto de violencia hacia una mujer o una nifa.
¢Denunciaria este caso?
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4. Sé aqué asociaciones u organizaciones asistir si s que en
algiin momento me siento violentada.

5. Considero que dentro de nuestra sociedad aln prevalece el
machismo.

6. Reconozco todos los tipos de violencia que existen en
contra de la mujer.

7. Me considero una mujer econémicamente independiente.

8. Considero que no dependo de nadie para poder lograr las
metas que me he propuesto en mi vida.

9. Siento que necesito de la aprobacién de mi pareja para
poder tomar alguna decisién en mi vida.

10. Considero que soy una persona muy valiosa y no debo
sentirme menospreciada por nadie.

11. Considero que los grupos de Facebook relacionados a la
lucha en contra de violencia hacia la mujer influencian
para que las mujeres puedan expresar sus experiencias.

12. Creo que los espacios publicos son estratégicos para
obtener mayor audiencia y de esta manera se puedan
hacer masivas las acciones que realice Ni una menos a
favor de la lucha en contra de la violencia hacia la mujer.

13. Considero que los medios de comunicacién masiva
(radio, television y periddico) me han informado acerca
de lo que realiza Ni una menos.

14. Fui participe de la marcha de Ni una menos realizada el
dia 13 de Agosto del 2016, porque considero que a través
de estas acciones se puede luchar en contra de violencia
hacia las mujeres.

15. Las redes sociales me han ayudado a conocer un poco
mas de la labor que realiza el movimiento Ni una menos
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Anexo 2.1.1 Ficha Técnica del custionrio sobre el marketing social de Ni una menos en

mujeres de 15 a 45afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

DATOS INFORMATIVOS

1. Técnica e instrumento: Entrevista / Cuestionario

2. Nombre del instrumento: Cuestionario “Marketing Social de Ni una
menos en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019”

3. Autor original: Kotler y Zaltman (2012)

4. Forma de aplicacion: Colectiva.

5. Medicion: El marketing social de Ni una menos en mujeres de 15 a 45 afios
de la zona urbana de Chimbote.

6. Administracion: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote.

7. Tiempo de aplicacion: 10 minutos.

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Determinar la relacion de las dimensiones del marketing social con las de la otra

variable en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

Debido a que el instrumento sera elaborado por los propios autores, debera ser
validado por expertos instruidos en la materia, teniendo como referencias sus puntos
de vistas como las correcciones respectivas a este trabajo de investigacion, con mayor
énfasis en las variables de marketing social y posicionamiento.

Para la confiabilidad de la investigacion, se aplicard una prueba piloto para conocer si
nuestro instrumento de investigacion se puede realizar en nuestro publico objetivo.
Valderrama (2009) menciona que el  proyecto piloto consiste en: “Aplicar el
instrumento a personas que se consideran semejantes en cuanto a sus caracteristicas a
las de la poblacion objetivo” (p. 156); después de este procedimiento se analizaran
todos los items en el sistema spss, para verificar el nivel de confiabilidad de cada

respuesta por parte de nuestros encuestados.

. DIRIGIDO A:

300 mujeres de la zona urbana de Chimbote entre 15 y 45 afios, esta poblacion fue

determinada a traves de un muestreo por conveniencia
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V. MATERIALES NECESARIOS:
Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

VI.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 15 items con una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno

(Totalmente en desacuerdo= 1, En desacuerdo=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo=3,

De acuerdo=4 y Totalmente de acuerdo=5); a través del cuestionario y finalmente sera

categorizado en los niveles de Muy alto, Alto, Medio, Bajo y Muy Bajo, los cuales

estan organizados en funcion a las dimensiones de la variable de marketing social.

La evaluacidn de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados

(variable), considerando la valoracion referenciada.

estimacion seran organizados o agrupados en funcion a la escala establecida

Distribucion de items por dimensiones

Marketing Social

Producto |1,2,3,4
Precio 56,7,8,9,10
Plaza 11,12
Promocion | 13, 14, 15

Puntaje por dimension y variable

_ A nivel de A nivel de las dimensiones
Niveles iabl
variable | producto | Precio Plaza | Promocion
Muy Alto 63 - 75 1720 | 25-30 10 12-15
Alto 50 - 62 13-16 | 20-24 8-9 9-11
Medio 38 - 49 10-12 | 15-19 | 67 7-8
Bajo 26 - 37 7-9 10-14 4-5 5-6
Muy bajo 15-25 4-6 6-9 2-3 3-4

Los resultados, de la escala de
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Anexo 2.2: Instrumento N°02: “Cuestionario sobre el posicionamiento de Ni una menos

en mujeres de 15 a 45 anos de la zona urbana de Chimbote”

Estimada dama:

El siguiente cuestionario,

tiene como finalidad,

recoger

informacién sobre el

posicionamiento del movimiento feminista “Ni una menos”. La informacion suministrada

por usted es de confidencial y Gnicamente con fines académicos.

cada afirmacién

Recuerde que para estas afirmaciones no hay respuestas correctas o incorrectas, por

favor responda sinceramente cada afirmacién, y no olvide marcar solo una opcion en

RESIDENCIA: EDAD:
Ni de acuerdo
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
> Valoracion
\®)
9 ITEMS 598 [E g8 |8 .
5 Y% |SsE|E |2
g 3 8 823|383 |e5
=2 ESl? |g%g|% |ES
- Sg° |2 L8 |88
a e°lg |Z P

1. Cuando hay una denuncia mediéatica de violencia hacia la
mujer, me acuerdo de algun movimiento feminista.

2. Cuando hay una agresion hacia mujeres que conforman mi
entorno, me acuerdo de algun movimiento feminista.

3. Considero que el caso de Lady Guillen me hace acordar
de algun movimiento feminista.

POSCIONAMIENTO

4. Considero que el caso de Eivy Agreda me hace acordar de
algin movimiento feminista.

5. En mi localidad conozco de la existencia de otros
movimientos que realicen denuncias en contra de la
violencia hacia la mujer, como lo hace Ni una menos.
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6. En mi localidad asistiria a alguna asociacion que brinden
charlas de concientizacion en contra de la violencia hacia
la mujer, como la realiza Ni una menos.

7. Considero que el movimiento Ni una menos es el mas
representativo en la lucha de la violencia de la mujer en
Chimbote.

8. Creo que las principales razones por las que se creo el
movimiento Ni una menos fueron: para reducir el indice de
feminicidios y ayudar a prevenirla.

9. Considero que el slogan “Tocan a una, tocan a todas”
representa al movimiento Ni una menos y me siento
identificada con este lema.

10. Recuerdo que los colores utilizados para la marcha del
movimiento Ni una menos fueron el rosado, celeste y
morado, porque representan al género femenino.

11. Me siento identificada con la labor que realiza Ni una
menos a favor de las mujeres violentadas.

12. Las acciones que realiza el movimiento Ni una menos no
s6lo son favorables para las mujeres violentadas, sino
ayudan a prevenir la violencia hacia la mujer.

13. Creo que se deberia realizar otra movilizacion a favor de
la lucha de la violencia contra la mujer y asi las mujeres
puedan conocer un poco mas de la labor de Ni una
menos.

14. Si alguna vez me siento violentada fisica o
psicologicamente, contactaria a Ni una menos para
recibir ayuda.

15. Me mantengo informada de la labor que realiza Ni una
menos en mi localidad
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Anexo 2.2.1 Ficha Técnica del cuestionario sobre el posicionamiento de Ni una menos en

mujeres de 15 a 45afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

DATOS INFORMATIVOS

1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

2. Nombre del instrumento: Cuestionario “Posicionamiento de Ni una menos
en mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019”

3. Autor original: Pérez (2004)

4. Forma de aplicacion: Colectiva.

5. Medicion: El posicionamiento de Ni una menos en mujeres de 15 a 45 afios
de la zona urbana de Chimbote.

6. Administracion: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote.

7. Tiempo de aplicacion: 10 minutos.

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Identificar la relacion que tienen las dimensiones de la variable de posicionamiento
con las de la otra variable del movimiento “Ni una menos “en mujeres de 15 a 45

afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

Debido a que el instrumento sera elaborado por los propios autores, debera ser
validado por expertos instruidos en la materia, teniendo como referencias sus puntos
de vistas como las correcciones respectivas a este trabajo de investigacion, con mayor
énfasis en las variables de marketing social y posicionamiento.

Para la confiabilidad de la investigacion, se aplicard una prueba piloto para conocer si
nuestro instrumento de investigacion se puede realizar en nuestro publico objetivo.
Valderrama (2009) menciona que el  proyecto piloto consiste en: “Aplicar el
instrumento a personas que se consideran semejantes en cuanto a sus caracteristicas a
las de la poblacion objetivo” (p. 156); después de este procedimiento se analizaran
todos los items en el sistema spss, para verificar el nivel de confiabilidad de cada

respuesta por parte de nuestros encuestados.

. DIRIGIDO A:

300 mujeres de la zona urbana de Chimbote entre 15 y 45 afios, esta poblacion fue

determinada a través de un muestreo por conveniencia
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V.

VI.

MATERIALES NECESARIOS:
Fotocopias del instrumento, l&piz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento referido presenta 15 items con una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno
(Totalmente en desacuerdo= 1, En desacuerdo=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo=3,
De acuerdo=4 y Totalmente de acuerdo=5); a través del cuestionario y finalmente sera
categorizado en los niveles de Muy alto, Alto, Medio, Bajo y Muy Bajo, los cuales
estan organizados en funcion a las dimensiones de la variable de posicionamiento.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados
(variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados, de la escala de

estimacion seran organizados o agrupados en funcion a la escala establecida.
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Anexo 3: Validez y confiabilidad
3.1: Variable Marketing Social de Ni una menos

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Marketing Social de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing social y Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de
Chimbote.

DIRIGIDO: A: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Escobar Goicochea, Laura

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Relaciones Publicas.
A0 N
'\\L\J’f/'f',";"’f\‘

Mgtr. Laura Escobar Goicochea
DNI 407483



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Marketing Social de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing social y Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de

Chimbote.

DIRIGIDO A: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Linares Castillo, Marcelo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracion de negocios.

Mgtr. Marcelo Linares Castillo
DNI 32949145



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Marketing Social de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing social y Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de

Chimbote.

DIRIGIDO A: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Garcia Leon, Edward Anibal

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Metodologia de la investigacion.

Matr. EdWard Anibal Garcia Leon
DNI 18149845



Resultado del analisis de confiabilidad del instrumento para medir la variable

“Marketing social”

Alfa de Cronbach N° de
Fiabilidad elementos
,798 15

Nivel de Confiabilidad Bueno

Estadisticos total-elemento

N° Item Promedio Varianza
Item 1 4,20 1,029
Item 2 3,40 1,067
Item 3 4,53 ,686
Item 4 4,33 ,352
Item 5 4,33 ,257
Item 6 4,00 ,857
Item 7 3,73 ,952
Item 8 3,33 1,400
Item 9 3,47 2,124
Item 10 4,67 210
Item 11 4,20 314
Item 12 4,33 ,524
Item 13 4,00 ,638
Item 14 3.87 1,267
Item 15 4,27 , 743

Para el proyecto de investigacion se aplicd una prueba piloto para conocer si nuestro
instrumento de investigacion se puede realizar en nuestro publico objetivo y a la vez se validd
con la aplicacion del programa estadistico Alfa de Cronbach o item por item total;

cuyo resultado del presente cuestionario fue de ,798.
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3.2: Variable Posicionamiento de Ni una menos

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing social y Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de
Chimbote.

DIRIGIDO A: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Escobar Goicochea, Laura
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Relaciones Publicas.

()
()

/Y
"y oh¥
\ -/‘ 0f J

Magtr. Laura Escobar Goicochea
DNI 4074837



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing social y Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de

Chimbote.

DIRIGIDO A: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Linares Castillo, Marcelo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracion de negocios.

Mgtr. Marcelo Linares Castillo
DNI 32949145



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing social y Posicionamiento de Ni una menos de 15 a 45 afios de la zona urbana de

Chimbote.

DIRIGIDO A: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Garcia Leon, Edward Anibal

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Metodologia de la investigacion.

Matr. EdWard Anibal Garcia Leon
DNI 18149845



Resultado del analisis de confiabilidad del instrumento para medir la variable

posicionamiento

Alfa de Cronbach Fiabilidad | N° de elementos

,864 15

Nivel de Confiabilidad Bueno

Estadisticos total-elemento

N° Item Promedio Varianza
Item 1 4,27 ,667
Item 2 3,93 ,638
Item 3 4,33 ,495
Item 4 3,93 1,210
Item 5 3,40 1,686
Item 6 4,20 ,352
Item 7 4,27 ,210
Item 8 4,27 ,524
Item 9 4,13 1,171
Item 10 3,87 ,743
Item 11 4,07 1,210
Item 12 4,07 ,495
Item 13 4,47 ,267
Item 14 4,33 ,495
Item 15 3,93 ,638

Para el proyecto de investigacion se aplicO una prueba piloto para conocer si nuestro
instrumento de investigacion se puede realizar en nuestro publico objetivo y a la vez se validd
con la aplicacion del programa estadistico Alfa de Cronbach o item por item total; cuyo

resultado del presente cuestionario fue ,864.
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Anexo 4: Base de Datos

Anexo 4.1: Base de datos de la variable “Marketing Social”

Item 15

Item 14

Item 13

Item 11 | Item 12

Item 9 | Item 10

Item 8

Item 7

Item 6

Item5

Item 4

Item 3

Item1| Item2

Enc.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

35
36
37

38
39
40
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41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
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85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99

100

101 4
102
103
104
105

106,
107
108
109
110

1y,
112
113
114

115 4
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
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129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
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173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195

196 4
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
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217
218
219
220
221
222
223
224
225
226

227 4

228 2
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240

241 4
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254

255 4
256
257
258
259
260
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261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272

273 3
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284

285 4
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
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Anexo 4.2: Base de Datos de la variable “Posicionamiento”

Item 15

Item 14

Item 13

Item 12

Item 11

Item 10

Item 9

Item8

Item7

Item 6

Item5

Item4

Item 3

Item 2

Item1

Enc.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45
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46

47

48

49

50
51
52
53

54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72

73
74
75

76

77

78

79

80
81

82

83

84
85

86

87

88

89

20
91

92

93

71



94
95

96

97

98

929

100
101

102
103

104
105

106
107
108
109
110
111

112
113

114
115

116
117
118
119
120
121

122
123

124
125

126
127
128
129
130
131

132
133

134
135

136
137
138
139
140
141
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142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189

73



190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237

74



238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
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286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
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Anexo 5: Tablas a nivel dimensiones no presentadas en el capitulo de resultados
Anexo 5.1: Estadistica descriptiva de los niveles de las dimensiones del “Marketing Social”
Tabla 10.

Niveles de la dimensién producto

Producto

Frecuencia  Porcentaje %

Muy bajo 95 45,0
Bajo 75 15,0
Medio 60 20,0
Alto 40 10,0
Muy alto 30 10,0
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

50
45%
45
40
35
30
25
20%

20
15%

15
10% 10%
: l l
0

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

(8]

Figura 3. Niveles de la dimension producto
Fuente: Tabla.

Interpretacion: EI' 45% de las mujeres encuestadas consideré6 como muy bajo, el 15%
considero el nivel de la dimension producto, el 20% lo considerd en un nivel medio, el 10%
considerd un nivel alto y el 10% un nivel muy alto.
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Tabla 11.

Niveles de la dimensidn precio.

Precio
Frecuencia Porcentaje %
Bajo 62 15
Medio 95 30
Alto 95 45
Muy alto 48 10
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019.

50
45%
45

40

35
30%
30

25
20
15%

15
10%

: .

Bajo Medio Alto Muy alto |

w

Figura 4.Niveles de la dimension precio.

Fuente: Tabla.

Interpretacion: EI 15% de las mujeres encuestadas consider6é como bajo, el 30% considero

como medio el nivel de la dimensién precio, el 45% lo considerd en un nivel alto y el 10% un

nivel muy alto.
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Tabla 12.
Niveles de la dimensién plaza.

Plaza

Frecuencia  Porcentaje %

Bajo 88 32.7
Medio 99 49.5
Alto 50 9
Muy alto 55 10
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019.

60
49,5%
50
40
32,7%
30
20
9% 10%
) .
O .
Bajo Medio Alto Muy alto

Figura 5. Niveles de la dimension plaza.
Fuente: Tabla.

Interpretacion: El 32.7% de las mujeres encuestadas consider6 como bajo, el 49.5%

considerdnivel medio, el 9% considerd un nivel alto y el 10% un nivel muy alto.
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Tabla 13.
Niveles de la dimension promocion

Promocion

Frecuencia Porcentaje %

Muy bajo 65 18,0
Bajo 80 30,0
Medio 85 36,0
Alto 30 6,0

Muy alto 40 10,0
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote, 2019.

40
36%

35
30%

30
25
20 18%
15
10%

10
6%

5 .
0

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Figura 6. Niveles de la dimensién promocion
Fuente: Tabla.

Interpretacion: El 18% de las mujeres encuestadas consideré como muy bajo, el 30% considerd
bajo el nivel de la dimensién promocién, el 36% lo considerd en un nivel medio, el 6%

considero un nivel alto y el 10% un nivel muy alto.
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Anexo 5.2: Estadistica descriptiva de los niveles de las dimensiones del “Posicionamiento”
Tabla 14.
Niveles de la dimension recordacion de la marca

Recordacion de marca

Frecuencia Porcentaje %
Muy bajo 62 48
Bajo 60 40
Medio 68 10
Alto 40 5
Muy alto 70 5
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019

60

50 48%
40%
40
30
20
10%
10
5% 5%
5 H N
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Figura 7. Niveles de la dimension recordacion de la marca
Fuente: Tabla 14.

Interpretacion: El 48% de las mujeres encuestadas consideré como muy bajo, 40% como bajo
el nivel de la dimension recordacion de la marca, el 10% lo consider6 en un nivel medio, el 5%

considero un nivel alto y el 5% un nivel muy alto.
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Tabla 15.

Niveles de la dimensidon asociacion a la marca

Asociacion a la marca

Frecuencia Porcentaje %
Muy bajo 65 20
Bajo 55 15
Medio 75 40,5
Alto 60 15
Muy alto 45 10
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019

45
40,5%

40
35
30

25
20%

20
15% 15%
15
10%
10
5 I
0

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Figura 8. Niveles de la dimension asociacion a la marca
Fuente: Tabla 15.

Interpretacion: El 20% de las mujeres encuestadas consideré como muy bajo, 15% como
bajo el nivel de la dimensidn asociacidn a la marca, el 40.5% lo consideré en un nivel medio, el

15% considerd un nivel alto y el 10% un nivel muy alto.
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Tabla 16.

Niveles de la dimension intencidn de recordacion

Intencion de Recordacion

Frecuencia Porcentaje %
Muy bajo 82 20,0
Bajo 85 25,0
Medio 65 30,0
Alto 55 10,0
Muy alto 45 10,0
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019.

Figura 9. Niveles de la dimensidn intencion de recordacion.
Fuente: Tabla 16.

Interpretacion: El 20% de las mujeres encuestadas consideré como muy bajo, 25% como bajo
el nivel de la dimensidn asociacién a la marca, el 30% lo considerd en un nivel medio, el 10%

consideré un nivel alto y el 10% un nivel muy alto.
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Tabla 17

Niveles de la dimension fidelizacion del consumidor

Fidelizacion del consumidor

Frecuencia Porcentaje %
Muy bajo 86 34,1
Bajo 71 31,4
Medio 68 18,7
Alto 45 10,4
Muy alto 30 54
Total 300 100,0

Fuente: Mujeres de 15 a 45 afios de la zona urbana de Chimbote,2019.

34,1%

31,4%
30
25
20 18,7%
15
10,4%

10

5

0

Muy bajo Bajo Medio Alto

Figura 10. Niveles de la dimensién fidelizacion del consumidor

Fuente: Tabla 17

5,4%

Muy alto

Interpretacion: El 34,1% de las mujeres encuestadas consideré como muy bajo, 31,4% como

bajo el nivel de la dimensidn fidelizacion del consumidor, el 18,7% lo consider6 en un nivel

medio, el 10% considerd un nivel alto y el 5% un nivel my alto.
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Anexo 6: Registro fotografico

e

Fotografia 1. Mujeres entre 15 a 45 Fotografia 2. Mujeres entre 15 a 45 afios
afios de la zona urbana de Chimbote en de la zona urbana de Chimbote en la
la plaza de Armas. plaza de armas.

Fotografia 3. Mujeres entre 15 a 45
afios de la zona urbana de Chimbote en
la plaza de armas.

Fotografia 4. Mujeres llenando el
cuestionario en la Urb. Trapecio.
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Anexo 7: escala de valores del Coeficiente de Pearson

Valor Significado

Correlacion negativa perfecta -1

Correlacion negativa muy fuerte -0.90
Correlacion negativa considerable -0.75
Correlacion negativa media -0.50
Correlacion negativa débil -0.25
Correlacion negativa muy débil -0.10
Correlacién nula 0.00
Correlacion positiva muy débil 0.10
Correlacion positiva débil 0.25
Correlacion positiva media 0.50
Correlacion positiva considerable 0.75
Correlacion positiva muy fuerte 0.90
Correlacion positiva perfecta 1.00
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