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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, tuvo como objetivo: Conocer cémo es el brand equity del
gimnasio San Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019, fue un estudio de tipo
béasico, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal y alcance descriptivo,
se encuesto a las 85 personas que estuvieron matriculadas en el mes de abril del presente afio,
se aplico una encuesta con 26 preguntas, llegando a los siguientes resultados: se concluye que
el brand equity se desarrolla a un nivel regular con un promedio de 2.80, mostrando asi que la
diferenciacion se desarrolla a un nivel regular con un promedio de 2.80, pues los recursos como
los servicios, el personal, el canal y la imagen no se diferencian de manera sustancial frente a
la competencia, la relevancia con un promedio de 2.32 que se presenta a un nivel bajo es
resultado de aspectos como la conviccidn que tienen el cliente sobre la marca, pues existe muy
poca seguridad y garantia de los servicios que ofrece, el compromiso que existe también es
bajo, no existiendo una vinculacion emocional o psicoldgica del cliente hacia el gimnasio, junto
a ello la falta atencion personalizada hace gue el cliente se aleje de la empresa generando ello
una poca interrelacion; la estima que se presenta a un nivel regular con un promedio de 3.13,
pues esta se aleja por la baja calidad en el servicio que reciben, lo cual ha generado una lealtad
muy débil de los clientes hacia la empresa, finalmente el conocimiento que se tiene de la marca
muestra un nivel regular con un promedio de 2.94, debido a que el cliente no tiene una fuerte
conciencia de la marca presentando cierto problemas al recordar el nombre del gimnasio, sin
embargo en cuanto al contacto este se maneja de forma diferente, pues las personas

recomendarian al gimnasio entre sus familiares y amigos.

Palabras claves: Brand equity, diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento
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ABSTRACT

The objective of this research work was: Knowing how the brand equity of the San Seb Gym,
San Sebastian district - Cusco 2019, was a basic study, quantitative approach, non-experimental
cross-sectional design and descriptive scope , it was surveyed the 85 people who were enrolled
in the month of April of this year, a survey was applied with 26 questions, reaching the
following results: it is concluded that the brand equity is developed at a regular level with an
average of 2.80 , showing that the differentiation is developed at a regular level with an average
of 2.80, since resources such as services, personnel, channel and image do not differ
substantially compared to the competition, the relevance with an average of 2.32 that is
presented at a low level is the result of aspects such as the client's conviction about the brand,
as there is very little security and guarantee of services It offers, the commitment that exists is
also low, there is no emotional or psychological connection of the client to the gym, along with
the lack of personalized attention makes the client move away from the company generating a
little interrelation; the estimate is presented at a regular level with an average of 3.13, because
it is moved away by the low quality of the service they receive, which has generated a very
weak loyalty of the clients towards the company, finally the knowledge that is available of the
brand shows a regular level with an average of 2.94, because the customer does not have a
strong awareness of the brand presenting certain problems when remembering the name of the
gym, however in terms of contact this is handled differently, because People would recommend

the gym among their family and friends.

Keywords: Brand equity, differentiation, relevance, esteem and knowledge
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

El mundo de hoy exige a las personas cuidar y velar por su salud tanto fisica como mental,
lo cual los impulsa a realizar diferentes actividades teniendo como premisa “mente sana
en cuerpo sano” dedicandose de esta manera a practicar distintos deportes o a realizar

ejercicios en distintos espacios como son los gimnasios.

Dichos espacios empresariales se ven en la necesidad de realizar acciones que logren
diferenciarlas de la competencia, y creen valor a sus marcas a fin de ser reconocidas,
recordadas y elegidas por los consumidores, la importancia del brand equity radica en el
correcto usos o aplicacion de sus componentes lo cual fortalecera la permanencia y
diferenciacion de las distintas organizaciones en el mercado, logrando asi entrar en la

mente del consumidor.

Kotler & Keller (2012) mencionan que:
El brand equity o capital de marca es el valor afiadido que se asigna a un producto o
servicio a partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en
que los consumidores piensan, sienten y actlan respecto de la marca, asi como en los
precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la

empresa (pag. 243)

En la ciudad de Cusco, se encuentra el gimnasio San Seb Gym, el cual viene operando
alrededor de dieciséis afios, viendo pasar por sus instalaciones a muchos clientes de
manera continua, otros de forma interrumpida y algunos de forma eventual; quienes

cortan la relacion con el gimnasio debido a que el servicio que reciben no logra satisfacer

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




7 @\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO Repositorio Digital

a los clientes, asi como no logra crear un compromiso entre el cliente y la empresa,
observandose que el mencionado gimnasio presenta dificultades en cuanto al brand

equity que aplica en la realizacion de sus actividades.

En ese sentido, se observa que en lo que refiere a las actividades de diferenciacion los
servicios que ofrece son similares a otros de la competencia que se encuentran por la
zona, a esto se suma que los clientes perciben que el personal como los instructores y
administrativos, cuando realiza las labores de orientacién y entrenamiento carecen de
conocimientos necesarios, ya que en muchos de los casos trabajan solo por horas
dedicandose a brindar también sus servicios en negocios similares como gimnasios de la
zona y de la ciudad, a esto se suma que los clientes perciben que los medios para dar a
conocer sus servicios son muy pocos o casi nulos y se dificulta para el cliente encontrar
la informacion del gimnasio, méas aun cuando la imagen, es decir el logo de la empresa
no llama mucho la atencién ya sea por el disefio y colores que emplea teniendo solo

reconocimiento de la imagen por el sector que opera.

En cuanto a la relevancia, se observa que el grado de visibilidad y posicionamiento de
los contenidos no es el més adecuado, debido a que los mismos clientes no se encuentran
completamente convencidos de comprar el servicio de dicho gimnasio, debido a que no
se ha creado un compromiso o existe una afinidad muy fragil con los clientes,
encontrando una comunicacion muy poco interactiva sobre todo con los clientes nuevos

quienes sienten la ausencia de la atencion empatica e individualizada.

Por otro lado, se percibe que los clientes no muestran mucha estima por el gimnasio,
posiblemente por la calidad de algunos equipos que usan, evidenciandose malestares
debido a que tienen ciertos desperfectos que no permiten el uso de manera continua, y
otros generan ciertos ruidos que molestan al oido, los bafios también se presentan
desaseados, duchas que no cuentan con el servicio de agua caliente, situacion que viene
generando malestar en los clientes, quienes, frente a estas deficiencias, optan por cambiar
de gimnasio, mostrando la poca lealtad hacia la empresa, ya que no reciben el servicio

completo tal como les ofrecieron al inicio de la relacién cliente — empresa..

Finalmente, el conocimiento, el cual mide la familiaridad del cliente con el gimnasio,

este se muestra muy escaso, debido a que los clientes no logran identificar con facilidad
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y tener conciencia sobre la marca, muchas veces no logrando recordar ni los nombres de
los promotores e instructores, pues en el tiempo que estan asistiendo a realizar sus
ejercicios, laempresa no ha logrado crear en ellos un contacto que genere una experiencia
gratificante y pueda brindar algun tipo de informacion o recomendacion en otras

personas.
De continuar esta situacion, es muy probable que traiga consecuencias irreparables a la
empresa ya que no se podra mantener el brand equity. Es bajo esta premisa que se
plantean las siguientes interrogantes:

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢Como es el brand equity del gimnasio san Seb Gym, del distrito de San Sebastian
— Cusco 2019?

1.2.2. Problemas especificos

e Cbmo es la diferenciacion desde la perspectiva de los clientes del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019?

e /Como es la relevancia desde la perspectiva de los clientes del gimnasio San
Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019?

e /Cbomo es la estima desde la perspectiva de los clientes del gimnasio San Seb
Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019?

e /Como es el conocimiento desde la perspectiva de los clientes del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019?

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS
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1.3. Obijetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Conocer el brand equity del gimnasio San Seb Gym, del distrito de San Sebastian
— Cusco 2019.

1.3.2. Objetivos especificos

e Describir la diferenciacion desde la perspectiva de los clientes del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019.

e Describir la relevancia desde la perspectiva de los clientes del gimnasio San
Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019.

e Describir la estima desde la perspectiva de los clientes del gimnasio San Seb
Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019.

e Describir el conocimiento desde la perspectiva de los clientes del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019.

1.4. Justificacion
1.4.1. Relevancia social

Con la presente investigacion se pudo conocer cémo es el brand equity desde la
perspectiva de los clientes del gimnasio San Seb Gym, y de acuerdo a ello se
realiz6 recomendaciones las cuales de ser tomadas en consideracion por el
propietario permitira mejorar el brand equity en el gimnasio, con lo que se
beneficiaran los propietarios, el personal que labora, los clientes y la sociedad en

su conjunto.
1.4.2. Implicancias practicas

La presente investigacion tiene implicancia practica por que permitio entender las

dificultades por las que atraviesa el gimnasio San Seb Gym; asi mismo se brind6
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conclusiones y recomendaciones, las cuales de ser tomadas en cuenta por los

propietarios de la empresa permitira generar cambios en bienestar de la misma.
1.4.3. Valor teérico

Para la realizacidn de la presente investigacion se consulté fuentes bibliograficas,

asi como articulos de revistas especializadas. Por otro lado, con los resultados

obtenidos de la presente investigacion se pudo llegar a realizar las conclusiones,

proponer ideas y recomendaciones las mismas podrén servir como antecedentes

para futuras investigaciones.

1.4.4. Utilidad metodoldgica

La presente investigacion hizo uso del proceso metodoldgico el cual permitié la

elaboracion de instrumento, que sirvio para el analisis recoleccion de datos.
1.4.5. Factibilidad
La factibilidad de la presente investigacion radica en el acceso que la
investigadora tuvo para el recojo de la informacién, asi como la disposicion de
los recursos para la elaboracion de la misma.
1.5. Delimitaciones de la investigacion

1.5.1. Delimitacion temporal

La delimitacion temporal de la presente investigacion se circunscribi6 al periodo

de enero a junio del 2019.
1.5.2. Delimitacion espacial
La presente investigacion se delimitd espacialmente a las instalaciones del

gimnasio San Sen Gym ubicado en Av. Prolongacion la Cultura 1220 distrito de

San Sebastian ciudad del Cusco.
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’

1.5.3. Delimitacion conceptual

La delimitacion conceptual se ajustd en base a la teoria del brand equity y sus
componentes: diferenciacion, conocimiento, relevancia y estima, teoria que

corresponde al &rea de marketing.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Antecedente 1

Titulo: Brand equity: métodos de valuacion y aplicaciones en el mundo de los
negocios

Autor: Army André Rossel Sanchez

Universidad: Universidad de Chile

Afo: (2016)

Conclusiones

Primera: A lo largo de esta tesis vimos tanto las valuaciones financieras como
desde el punto de vista del consumidor. Presenté ademas un modelo matematico
para calcular el Brand Equity, este modelo tiene ademas cierta aplicacion
intercultural. Luego vimos como el Brand Equity se entendia en diferentes

contextos. B2B, servicios, online, etc.

Segunda: Respecto de este trabajo donde yo quisiera colocar el enfoque es en la
aplicabilidad y simpleza de los modelos para calcular el Brand Equity. Por
ejemplo, el valor de la accion (método financiero). Si bien es cierto que solo se
puede usar en compafiias publicas que coticen en bolsa, y que depende de los
vaivenes del mercado, es una aproximacion inicial bastante precisa, considerando

lo facil que es obtenerla.
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Tercera: Ahora si de verdad quisiéramos precision en nuestras estimaciones,
puede apreciarse en el modelo que presenté como se puede hacer una estimacion
del Brand Equity de cualquier compafiia a partir de una encuesta de 10 items.
Como vya dije, entender y desarrollar el modelo es complejo, sin embargo,

aplicarlo es sencillo (como un televisor).

Cuarta: Este modelo podria aplicarse todos los dias (igual que el del precio de la
accion) y asi estudiar el cambio en el Brand Equity en el tiempo. La aplicacion
del concepto se ve facilitada por la relativa sencillez del marco teérico que hay
respecto del Brand Equity; parafraseando a mi profesor de tesis “El 80% de los
paper hechos en torno a este tema, estan basados en el trabajo de este sefor”-
(refiriéndose a (Aaker, 1996))” (Barra, 2016). Me sorprendi6é encontrarme una y
otra vez con los mismos conceptos, conceptos como Brand Loyalty, Perceived
Quality, Brand Awareness, Brand Associations, y no solo eso, en general los

encontré en el mismo orden.

Quinta: Asi pues, es facil para cualquier universidad ensefiarlo. Queda para
futuras investigaciones la comprension de por qué no lo hacen. Podria ser entre
otras cosas que encuentren el problema poco relevante, o que aln la investigacion

al respecto no ha calado lo suficiente en el mundo académico.

Antecedente 2

Titulo: Creacion de un método de valoracion de marcas de restaurantes de comida
rapida y medir las diferencias entre norte y sur de la ciudad de Quito.

Autor: Cesar Felipe Rovalino Véasquez

Universidad: Universidad San Francisco de Quito

Afo: (2013)

Conclusiones
Primera: Dentro del mercado de la ciudad de Quito podemos ver que las marcas

de Pymes nacionales se encuentran en muy mal estado segun la Optica de la

muestra. Con excepcion de los cebiches de la Rumifiahui que su labor de
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transmitir excelente calidad y servicio le otorgan la mejor valoracién de los
consumidores. En el caso contario de las Papas fritas a o Bestia encontramos que
tiene una valoracion negativa, es decir que la reputacion en el mercado es la peor
comparando con las otras marcas tomadas en cuenta. El valor de marca es un
indicador de la efectividad y un indicador para saber qué piensa de mi el mercado.
Las PYMES deberian tomar muy en consideracion ya que el éxito o fracaso se
encuentra en la satisfaccion de las necesidades del cliente, un punto muy

descuidado por parte de marcas del mercado de la ciudad de Quito.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Antecedente 3

Titulo: Analisis del valor de la marca M.B6 bajo el modelo del valor capital de
marca basado en el cliente de Kevin Keller en Lima Metropolitana

Autores: Renzo Pereyra Benites, Priscilla Quesada Monje & Rocio Ramos Poma,
Universidad: Pontificia Universidad Catolica del Perd

Afio: (2017)

Conclusiones

A partir de la exploracion de marca se concluye:

Primera: En cuanto a la prominencia de M.bd, como se ha podido observar en la
encuesta, la marca viene a la mente de los consumidores con facilidad, ademas es
evocada al momento de compra o en las distintas situaciones de uso, pero cabe
resaltar que la marca aun no es tan conocida en el mercado por lo que dificulta la

amplitud y profundidad de la misma en los consumidores potenciales.

Segunda: Por lo sefialado anteriormente con respecto al desempefio, se evidencid
en las encuestas que los consumidores la perciben como alta ya que los productos
de M.bo satisfacen las necesidades de estos gracias a ciertos atributos en
especifico como la durabilidad o disefios, pero es necesario resaltar que la

mayoria considera que el servicio es bueno en general; sin embargo, una minoria
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opina que existen ciertos puntos de venta como el local del Real Plaza Salaverry
o el de Cavenecia que tienen deficiencias lo que significa un aspecto de mejora

en la marca.

Tercera: La imagen de la marca M.bd tiene congruencia con el concepto que esta
ha ido desarrollando desde sus inicios, es decir, las asociaciones que los
consumidores realizan con respecto a ciertas caracteristicas intangibles como
perfiles de uso, personalidad, valores, situaciones de compra y uso, Yy
experiencias, concuerdan con lo que la marca esta proyectando en la actualidad.
Estas asociaciones son favorables para la marca ya que reflejan que el mensaje
que quiere transmitir esta siendo entendido por sus consumidores. Sin embargo,
en los grupos focales se pudo identificar que algunos consumidores no
comprenden el target de la marca ya que consideran que la versatilidad en sus
prendas genera confusion al definir el perfil de usuario.

Cuarta: Los juicios son las opiniones y evaluaciones que los consumidores tienen
o realizan a partir del desempefio de una marca en el mercado. Los juicios acerca
de la calidad, credibilidad, y consideracion obtuvieron opiniones y evaluaciones
que fueron positivas y/o favorables. Sin embargo, la marca no es considerada
como superior a otras de la categoria debido a que no estd muy posicionada en el

mercado.

Quinta: Los principales sentimientos que tienen los consumidores hacia la marca
son positivos: seguridad, alegria y aprobacion social, estos son considerados
privados y perdurables, lo que hace que aumente su nivel de seriedad. Ademas,
estan asociadas con tanta fuerza que los consumidores acceden a ellas durante el

consumo Y uso de los productos.

Sexta: En cuanto a la resonancia de marca, la relacion y el nivel de identificacion
de los consumidores hacia la marca es favorable, al igual el grado en el que ambos
estan en sintonia. Esto se ve reflejado en el nivel de lealtad de la conducta, apego
de las actitudes, sentido de comunidad y participacién activa por parte de los

consumidores hacia M.bo.
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Antecedente 4

Titulo: Analisis del brand equity y propuesta de branding en la marca Barbarian
en Lima Metropolitana

Autora: Gracia Liz Paloma Vasquez Miranda

Universidad: Universidad de Lima

Afio: (2018)

Conclusiones

Conclusiones de atributos diferenciadores de Barbarian:

Primera: Los atributos diferenciadores que se relacionan con la marca Barbarian
segun los estudios realizados a lo largo de la investigacion son; la innovacién y
variedad de sabores, que representan los atributos que logran ser coincidentes en

las percepciones del consumidor y de la Cerveceria Barbarian.

Segunda: Los atributos que también representan diferenciacion para la marca
pero no fueron coincidentes segun la percepcion del consumidor y la Cerveceria
son; la variedad de aromas, agresividad, rudeza, humor, amigable, original,
personalizado, mejores ingredientes, éxotico y alto porcentaje de alcohol, por lo
que se concluye que se debe evaluar por la Cerveceria Barbarian si realmente se
tomaran como referencia en el posicionamiento de la marca o se omitira para

evitar confusién en la recordacion de la marca en el publico objetivo.

Tercera: Con respecto a los hallazgos de los atributos diferenciadores de la
encuesta en donde se compara la marca Barbarian con una marca artesanal (La
Popular Candelaria) y una industrial premium (Cusquefia), se concluye que el
atributo mas valorado por el consumidor en una cerveza artesanal es la variedad
de sabores mientras que en una cerveza industrial premium es la historia de marca.
En el analisis de las tres marcas, se concluye que el perfil del consumidor que
elige dichos atributos como los mas valorados en estas marcas es la consumidora
limefia perteneciente a la zona de Lima Tradicional, por lo tanto, se puede

concluir que las mujeres presentan una mayor tendencia de consumo de cervezas
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premium (artesanal e industrial) con respecto a los hombres limefios de Lima

Tradicional.

Conclusiones del posicionamiento de Barbarian:

Primera: Segun los resultados del consumidor, el posicionamiento de la marca
Barbarian en el mercado de cervezas artesanales en Lima Metropolitana es
percibida como una de las principales marcas del mercado artesanal que innova y
es variada en los sabores que ofrece, mientras que segun los resultados de la
percepciéon de la Cerveceria Barbarian, es que considera a la marca como la
pionera cerveza innovadora en el mercado artesanal con una amplia variedad de

sabores Yy aromas

Segunda: En cuanto al posicionamiento de la marca Barbarian, se concluye que
la Cerveceria debe contar con una mayor comunicacion al pablico con respecto a
la variedad de aromas que aun no es percibida por el consumidor y ademas con

comunicar el conocimiento de que es la pionera del mercado artesanal.

Conclusiones del mercado de cerveza artesanal y la salud de marca de Barbarian:

Primera: A partir de los hallazgos del mercado de cervezas artesanales en Lima
Metropolitana, se concluye que la mayoria son del género femenino (53% del
total), en cuanto al NSE, la mayoria forma parte del Al al B1 (86% del total) y
con respecto a las zonas de Lima, predomina la zona de Lima Tradicional (36%
del total) que se encuentra conformada por distritos con mayor desarrollo

urbanistico.

Segunda: A partir de los resultados del estudio se concluye que la salud de marca
de Barbarian es la que mejor se encuentra en las seis variables (awareness,
consideration, trial, repeat, recommendation y loyalty) segtn el modelo de Brand
Dynamics de Kantar Millward Brown con respecto a los principales competidores
del mercado artesanal (Popular Candelaria y Nuevo Mundo), con los cuales se

compard a lo largo del estudio.
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Tercera: A partir del modelo de Brand Dynamics, la salud de marca de Barbarian
obtiene una mayor oportunidad de mejora en la variable de loyalty debido a que
representa el menor resultado de todas las variables analizadas (3% de los
consumidores mantiene una gran lealtad con la marca), por ello, se debe enfatizar
el vinculo de marca-consumidor para lograr incrementar el indicador en el largo
plazo y asi la Cerveceria pueda lograr el objetivo de que Barbarian se convierta

en una lovemark en el futuro.

2.1.3. Antecedentes locales

Antecedente 5

Titulo: El valor de la marca en la heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt — Cusco -
2015

Autores: Juan Enrique Enciso Olarte & Ruddy Alexis Veramendi lturri
Universidad: Universidad Andina del Cusco

Afio: (2015)

Conclusiones

Primera: Al evaluar la variable del valor de la marca, se determind que en la
heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt la percepcion del valor de la marca que
tienen los clientes es de nivel alto en un 33.3%, seguida de un 26% de los clientes
que manifestaron que la perciben a un nivel muy alto, sin embargo se presenta un
30.2% de los clientes encuestados quienes manifestaron que la percepcién que
tienen de este valor es de nivel bajo y un 10.4% que manifesto que la percibe a
un nivel muy bajo, variable que fue analizada tomando en cuenta la diferenciacion
de la marca en el mercado, la relevancia de la misma asi como el estima y
conocimiento que se tiene de la marca, reflejando que existe un alto porcentaje de
clientes que sumados son 40.6% que no muestran un conocimiento de la marca,
mostrando de esta manera la diferencia que existe frente a la competencia que en
este caso viene a ser la empresa Pinkberry que si bien se encuentra un poco

alejada, la ubicacion, el tamafio, la imagen y el marketing que realiza hacen la
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diferencia convirtiéndose en una fuerte competencia para de la heladeria Snoog

Pure Frozen Yogurt.

Segunda: En cuanto a la diferenciacion, se determind que el 32.3% de los clientes
encuestados de la heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt manifestaron que perciben
a un nivel alto la existencia de una diferenciacion de la heladeria frente a las
demas, el 30.2% de los clientes manifesté que perciben la diferenciacion a un
nivel muy alto, sin embargo un 25% de los clientes manifestaron que perciben a
un nivel bajo esta diferenciacion y el 12.5% manifest6 que la perciben a un nivel
muy bajo, dimension que se analizo a partir de la diferenciacion por medio del
producto, del personal, del canal y de la imagen, mostrando que existe un buen
porcentaje por el cual se deben realizar acciones de mejora con la finalidad de

lograr cambiar la percepcion de los clientes sobre la empresa.

Tercera: Para la dimension de la relevancia se determiné que el 35.45% de los
clientes encuestados de la heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt manifestaron que
a un nivel alta perciben que exista relevancia en la heladeria con respecto al valor
de la marca, el 28.1% manifestd que la relevancia la perciben a un nivel muy alto,
un 26% de los clientes manifestaron que a un nivel bajo perciben que exista
relevancia y un 10.4% manifestaron que perciben que exista esta relevancia de
con un nivel muy bajo, dimensién analizada a partir de la conviccién, el
compromiso, la comunicacion, la empatia, la transparencia, la interactividad y la
capacidad de adaptacion, lo que refleja que todavia existe un porcentaje de
clientes a quienes no les parece que exista relevancia del valor de la marca de la
heladeria, pues desde su punto de vista se deben mejorar muchas actividades que
realiza la empresa en pos de alcanza un lugar especial en el mercado y en la mente

del consumidor.

Cuarta: En cuanto a la estima se determind que el 36.5% de los clientes
encuestados de la heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt manifestaron que a un
nivel alto es la estima que ellos sienten por el valor de la marca de la heladeria, el
27.1 % de los clientes manifestaron que a un nivel muy alto y de manera baja en
ambos casos sienten esta estima por la empresa, lo que refleja que la atencion

hacia todos los clientes no es la misma, existiendo diferencia en la atencién por
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la edad del clientes, observando que a los jévenes no se les atiende con la misma
dedicacion que a los adultos, generando malestar en ellos, pero los clientes adultos
son atendidos con mas paciencia y dedicacion a quienes se les brinda un mejor
trato en todo aspecto como la existencia de una informacién sobre los productos
que se ofrece, generando en ellos lealtad hacia la heladeria, esta dimensién fue
analizada por la calidad, la lealtad y el respeto que existe entre la heladeria y sus

clientes y viceversa.

Quinta: Finalmente para la dimension del conocimiento se determin6 que el
42.7% de los clientes encuestados de la heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt
manifestaron que el conocimiento que tienen por los productos y servicios que
ofrece la heladeria es de nivel bajo, y el 30.2% de los clientes manifesto que a un
nivel alto conocen la empresa, lo que refleja que la mayoria de los clientes
desconoce de la variedad de productos que se ofrece, dimensién que fue analizada
tomando en cuenta el nivel de familiaridad con la que cuenta el cliente respecto a

la heladeria.

2.2. Bases Teodricas

2.2.1. Brand equity

2.2.1.1. Concepto de brand o marca

La American Marketing Association (cit. por Kotler & Keller, 2012,
pag. 242) define marca como:
“Un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de dichos
elementos, cuyo propasito es representar los bienes o servicios de un

vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”.

Por lo tanto, una marca es un producto o un servicio cuyas
dimensiones lo diferencian, de alguna manera, del resto de los
productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad.

Las diferencias pueden ser funcionales, racionales, o tangibles —

relacionadas con el desempefio del producto de la marca. Pueden ser
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también simbdlicos, emocionales, o intangibles— relacionadas con lo

que la marca representa o significa en un sentido mas abstracto.

Las marcas se han utilizado durante siglos para diferenciar los

articulos de un productor de los de la competencia.

“La marca no es un logotipo. La marca, o brand en inglés, es la
identificacion comercial o el conjunto de varios elementos con los que
se vincula a un producto o servicio concreto”. (woko _agencia de

Marketing Digital, 2012)

Segun Aaker, en su libro “Construir marcas poderosas” menciona que:
La marca es un activo estratégico que se encuentra vinculada a un
simbolo o nombre de una organizacién que en el largo plazo se
convierte en parte de la ventaja competitiva, como por ejemplo, la
personalidad de la marca, ayuda a conectar a los consumidores y a
identificarse al mismo tiempo, esto es un aporte intrinseco que le da

la marca a su organizacion (cit. por Vasquez, 2018, pag. 48)

Ostrovskaya (2014 cit por Montoya, Montoya & Castafio (Enero - Junio

2015) presenta las siguientes definiciones:
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Tabla 01

Principales conceptos de brand o marca
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Concepto

Brand Dependence
Brand dependence

(Dependencia de la
marca)

Brand love

(Amor a la marca,
pasion  por la
marca)

Brand

Consciousness
(Conciencia de la
marca)

Brand Relevance
(Relevancia de la
marca)

Brand Awareness
(Reconocimiento
de la marca)

Definicion
Grado en el que el
consumidor usara el nombre
de marca para tomar su
decision de compra (Bristow
etal., 2002).
Vinculo emocional  del
consumidor satisfecho con
un determinado nombre
comercial ~ (Carroll &
Ahuvia, 2006).
Orientacion hacia la compra
de marcas nacionales mas
caras y conocidas (Sproles &
Kendall, 1986; Lee, Kim &
Knight, 2008).
Relevancia de (nombre de)
la marca en el proceso de
eleccion de un producto
dentro de una categoria de
producto. (Hammerschmidt
& Donnevert, 2007).
Probabilidad de que un
nombre de marca surja en la
mente  del  consumidor
(Keller, 1993)

Fuente: (Montoya, Montoya, & Castafio, Enero - Junio 2015, pag. 19)

2.2.1.2. Concepto de brand equity

(Kotler & Keller, 2012) indican que:
El brand equity o capital de marca es el valor afiadido que se asigna a

Escalas

Brand Dependence Scale
(Bristow et al., 2002). Brand
Dependence Scale
(Zarantonello, 2008).

Brand Love Scale (Carroll &
Ahuvia, 2006). Brand Love
Scale (Thomson, Maclnnis
& Park., 2005).

Consumer Styles Inventory
(Sproles y Sproles, 1990).
BSC (Shim & Gehrt, 1996)

Brand Relevance Scale
(Chernev, Hamilton & Gal,
2011). Brand Relevance
Scale Hammerschmidt &
Donnevert, 2007).

Brand Awareness Scale
(Keller, 1993, 2003).
BASCS (Priluck & Till,
2010)

un producto o servicio a partir de la marca que ostentan. Este valor

puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten

y actlan respecto de la marca, asi como en los precios, la

participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para

la empresa. (pag. 243)
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Tabla 02

(Kantar Millward Brown, 2015) indica que:
El brand equity abarca que la marca sea significativa para el
consumidor, diferente y sobresaliente sobre las demas marcas, pues
la combinacion de estas cualidades generaria un mayor crecimiento
en la participacion en valor de la marca como también la construccién

de una marca més vendedora.

“El brand equity es el valor afiadido que una marca le proporciona al
producto, tal como lo percibe el consumidor, este sera medido con base

al grado de satisfaccion que se tenga”. (Romero, 2014)

(Montoya, Montoya, & Castafio, Enero - Junio 2015, pag. 14) presenta

las siguientes definiciones

Conceptualizacion del brand equity

Autores

Leuthesser (1988)

Farquhar (1989)

Caracterizacion

El valor de un producto se diferencia de otro idéntico por su marca.
Se refiere al grado en el que el s6lo nombre de la marca afiade valor
a la oferta. (Cluster No. 1)

Se debe dar en tres grandes escenarios: Introduccion, elaboracion y
fortificacion de la marca de tal forma que sea ajustada, competitiva y
que transfiera beneficios. (Claster 1, 2, 4)

Propone mediante un modelo de eleccion el impacto de la utilidad
para el consumidor; es asi como la marca es una utilidad adicional.

Kamakura & Russell Su modelo de basa en los elementos: (1) el valor percibido de la

(1991, 1993)

Aaker (1991, 1922,
1994, 1996), Aaker e
al.,

(1997, 2000, 2001)

marca (es decir, su utilidad de componente), y (2) la utilidad
intangible (es decir, la utilidad residual después de considerar
atributos objetivos). (Cluster 1, 2, 5, 7)

El estudio de Aaker (1997) utilizé 37 marcas en diversas categorias
(productos de contenido simbdlico, utilitario y simbolico-utilitario),
y detectd 114 rasgos que las describen. Como resultado final de este
estudio, desarrollado en Estados Unidos, se presentd un instrumento
para medir la personalidad de marca, constituido por quince rasgos y
cinco dimensiones: Sinceridad (préctico, honesto, sano, alegre);
Emocionante (atrevido, animado, imaginativo, actualizado;
Competencia (confiable, inteligente, exitoso); Sofisticado (clase
superior, encantador); Rudeza (abierto, resistente) (Diaz et al., 2009).
Para Aaker, la marca se convierte en un conjunto de activos y pasivos
relacionados, en donde su nombre y simbolo les brindan un valor
adicional a los clientes. (Todos los Clusteres).

t

De Chernatory & Mc La marca diferencia un producto sencillo de un producto agregado,

Donald (1992)
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Desarrolla un constructo multidimensional del conocimiento de la

marca. Propone un alto nivel de conciencia y conocimiento de la

2005,2003a,  2003b, P 1 d y

2007) marca, y tiene algunas asociaciones de marca fuerte, favorable y
Unica en la memoria. (Desarrolla todos los clusteres)

Simon &  Sullivan Los incrementos financieros estan en una estrecha relacién con los

Keller (1993, 1999,

(1993) productos en los cuales se ha desarrollado una marca. (Claster 1)
Las marcas permiten a los consumidores conocer la naturaleza de los
Swait et al. (1993) productos y servicios de calidad y fiabilidad, y la imagen/ status.

(Cluster 1, 2)
Expresa el valor de una marca como la suma ponderada de las
relaciones entre la marca y los distintos agentes del mercado
Ambler (1995, 1997) susceptibles de aportar a la empresa flujos de caja futuros. Las
relaciones se ponderan en funcién de la importancia relativa de cada
agente. (Cluster 1, 2, 4, 5)
Permite mejorar la percepcion del consumidor gracias a un
Lassar et al. (1995) posicionamiento de la marca que se relaciona directamente con la
calidad. (Claster 1, 2, 4)
Propuso el Brand Equity como un conjunto de 10 variables: (1)
lealtad (prima real o potencial de los precios de la marca), (2) la
lealtad (basada en la satisfaccion del cliente), (3) la calidad
comparativa percibida, (4) el liderazgo de marca percibida, (5) el
valor percibido de la marca (marca funcional beneficios), (6) la
Aaker (1996) personalidad de la marca, (7) los consumidores y su percepcién de la
organizacion (y de confianza, admiracion o creible), (8) la
diferenciacion de marcas de la competencia, (9) la conciencia de
marca (reconocimiento y recuerdo), (10) la posicion de mercado (la
cuota de mercado), los precios y la distribucion de la cobertura
(Guzmén, 2012).
Los autores informan los resultados de un estudio de varios pasos
Edrem et al. (1999, para desarrollar y validar una escala multidimensional basada en el
2006) consumidor el valor de marca (MBE), elaborado a partir de Aaker y
conceptualizaciones de Keller de valor de marca.
Los autores informan los resultados de un estudio de varios pasos
para desarrollar y validar una escala multidimensional basada en el
consumidor el valor de marca (MBE), elaborado a partir de Aaker y
conceptualizaciones de Keller de valor de marca

Yoo y Donthu (2001)

Roberts (2005, 2006).

Carroll &  Ahuvia Love mark y marca amor, como una percepcion del grado de
(2006). Pawle & Cooper involucramiento del consumidor con la marca. (Cluster 3, 5)

(2006). Batra (2012).

Branding mitologico. Este es un modelo que estudia la estrategia de
las marcas que usan el poder psicoldgico y emocional que poseen los
mitos sobre las personas con el fin de tener acceso a sus emociones y
actitudes. (Cluster 3, 5)

Definen el Brand Equity basado en el consumidor como “el efecto
diferencial que provoca el conocimiento de la marca en la respuesta
de los consumidores a los esfuerzos de marketing implementados

para impulsarla”. (Cluster 3, 5)
Fuente: (Montoya, Montoya, & Castafio, Enero - Junio 2015, pag. 12)

Bautista (2009)

Kotler & Keller (2012)
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2.2.1.3. Creacion de brand equity

(Kotler & Keller, 2012, pags. 249-250) afirman que:
Los especialistas en marketing construyen brand equity mediante la
creacion de estructuras de conocimiento de marca apropiadas en los
consumidores adecuados. Este proceso depende de todos los
contactos que se establecen con la marca, ya sea que los inicie o no el

especialista en marketing.

Sin embargo, desde la perspectiva de la direccion de marketing,

existen tres conjuntos de factores de impulso del brand equity:

a. La eleccion inicial de los elementos o identidades que conforman
la marca (por ejemplo, los nombres de marca, los URL, los
logotipos, los simbolos, los personajes, los portavoces, los eslogan,

los jingles publicitarios, los envases y los signos distintivos).

b. El producto o servicio y todas las actividades de marketing y los

programas de refuerzo relacionados.

c. Otras asociaciones transferidas indirectamente a la marca,
mediante su vinculacion con otra entidad (por ejemplo, una

persona, un lugar o un objeto).

2.2.1.4. Brand equity basado en el cliente

(Kotler & Keller, 2012, péag. 244) definen lo define como:
El efecto diferenciador que provoca el conocimiento de la marca en
la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de marketing
implementados para impulsarla. Se dice que la marca tiene un brand
equity basado en el cliente positivo cuando los consumidores
reaccionan mas favorablemente ante un producto y a las estrategias
utilizadas para su comercializacion cuando la marca esta identificada,
que cuando no esta identificada o no esta presente. Por el contrario,

la marca tiene un brand equity basado en el cliente negativo cuando,
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en las mismas circunstancias, los consumidores no reaccionan tan
favorablemente ante las actividades de marketing de la marca. Existen

tres elementos clave en esta definicion.

v' El brand equity es resultado de las diferencias que se presentan
entre las respuestas de los consumidores. Si no existen tales
diferencias, se considera que la marca del producto puede
equipararse a la de cualquier otro de la misma categoria. En ese
caso, es probable que el Unico diferencial de competitividad sea el

precio.

v' Las diferencias que se presentan en las respuestas son resultado del
conocimiento de marca de los consumidores, esto es, todos sus
pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias y creencias
asociados con la marca. Las marcas deben crear asociaciones

fuertes, favorables y Gnicas con los clientes.

v El brand equity se refleja en las percepciones, preferencias y
conductas relacionadas con todos los aspectos del marketing de

una marca. Las marcas mas fuertes generan mayores ingresos.

En consecuencia, el desafio al que se enfrentan los especialistas en
marketing al tratar de crear marcas fuertes consiste en asegurarse de
que los consumidores tengan las experiencias adecuadas con sus
productos, servicios, y programas de marketing para crear las
estructuras de conocimiento de marca mas apropiadas. En un sentido
abstracto, podemos pensar en el brand equity como aquello que sirve
a los especialistas en marketing como un “puente” estratégico vital

entre el pasado y el futuro de su producto o servicio

2.2.1.5. Alcance del branding

(Kotler & Keller, 2012, pag. 243) mencionan que:
El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de

una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los
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distingan de otros productos y servicios. Los especialistas en
marketing deben mostrar a los consumidores “quién” es el producto
(dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para
ayudarles a identificarlo), asi como qué hace y por qué deberian

adquirirlo.

El branding crea estructuras mentales y contribuye a que los
consumidores organicen sus conocimientos sobre productos vy
servicios de modo que su toma de decisiones sea méas sencilla, y en el

proceso se genere valor para la empresa.

Para que las estrategias de branding logren generar valor de marca es
preciso que los consumidores estén convencidos de que existen
diferencias significativas entre las distintas marcas de una misma

categoria de productos o servicios.

2.2.1.6. Internal Branding o marca interna

(Kotler & Keller, 2012, pag. 253) mencionan que:
Los especialistas en marketing deben hacer todo lo posible por
cumplir la promesa de marca. En este sentido, es preciso que adopten
una perspectiva interna para considerar qué medidas es conveniente
emprender para garantizar que tanto los empleados como los socios
de marketing aprecien y comprendan los conceptos basicos de la

marca, y de qué manera pueden reforzar (o dafar) el brand equity.

Las estrategias internas de marca se refieren al conjunto de
actividades y procesos destinados a informar e inspirar a los
empleados. Los especialistas en marketing holistico deben ir mas alla,
capacitando y alentando a los distribuidores y concesionarios a
brindar el servicio adecuado a sus clientes. Los distribuidores mal
capacitados pueden arruinar los mejores esfuerzos de crear una

imagen fuerte de marca.
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La vinculacion emocional con la marca tiene lugar cuando los
consumidores sienten que la empresa esta cumpliendo sus promesas
de marca. Para ello, todos los contactos entre los consumidores y los
empleados, asi como las comunicaciones emitidas por la empresa,
deben ser positivos. Las promesas de marca no se cumpliran, a menos

que todos los miembros de la empresa “vivan” la marca.

Cuando los empleados se preocupan por la marca y creen en ella,
estan motivados para trabajar mas duro y sienten mas lealtad hacia la
empresa. Algunos de los principios fundamentales en la

implementacion de estrategias internas de marca son:

a. Elegir el momento adecuado: Los puntos de inflexion son
oportunidades ideales para captar la atencién y la imaginacién de

los empleados.

b. Vincular el marketing interno y externo: Los mensajes internos

y externos deben coincidir.

c. Hacer que la marca tenga sentido para los empleados: La

comunicacion interna debe ser informativa y vigorizante.

2.2.1.7. Posicionamiento y branding para pequefias empresas

(Kotler & Keller, 2012, pag. 294) mencionan que:
La creacién de marcas para pequefias empresas es un reto, debido a
que este tipo de organizaciones tienen recursos y presupuestos
limitados. Sin embargo, existen numerosas historias de éxito de
empresarios que han construido sus marcas esencialmente de la nada,

Ilegando a convertirlas en marcas poderosas.

En general, el enfoque y la consistencia de los programas de
marketing son muy importantes cuando la marca tiene recursos

limitados. La creatividad también es primordial: deben buscarse
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nuevas formas de comercializar nuevas ideas sobre los productos
entre los consumidores. Algunas pautas especificas para el branding

de pequefias empresas son las siguientes:

a. Realizar una investigacion de marketing de bajo costo: Existen
diversos métodos de investigacion de marketing de bajo costo, que
ayudan a las pequefias empresas a conectarse con los clientes y a

analizar a sus competidores.

b. Centrarse en la creacion de una o dos marcas fuertes a partir
de una o dos asociaciones clave. Muchas veces las pequefias
empresas s6lo pueden basarse en una o dos marcas y asociaciones
clave como puntos de diferencia para las marcas. Estas
asociaciones deben ser reforzadas de manera constante a través del

programa de marketing y a lo largo del tiempo.

c. Emplear un conjunto de elementos de marca bien integrados:
Tacticamente, es importante que las pequefias empresas
maximicen la contribucion de cada uno de los tres conjuntos
principales de impulsores de brand equity. En primer lugar, deben
desarrollar un conjunto de elementos de marca distintivos y bien
integrados que mejoren tanto la conciencia como la imagen de la
marca. Los elementos de marca deben ser memorables y
significativos, y contar con el mayor potencial creativo posible. Al
captar la atencion en el punto de venta, un envase innovador puede

sustituir las campafias publicitarias.

d. Generar entusiasmo y crear una comunidad fiel a la marca:
Debido a que las pequefias empresas a menudo deben confiar en la
recomendacion verbal para establecer su posicionamiento, las
relaciones publicas, las redes sociales y las promociones y
patrocinios de bajo costo pueden ser alternativas baratas, la
creacion de una comunidad de marca vibrante entre los clientes
actuales y potenciales también puede ser una forma barata de

reforzar la lealtad y ayudar a correr la voz entre los nuevos clientes.
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e. Aprovechar el mayor numero posible de asociaciones
secundarias: Las asociaciones secundarias (personas, lugares u
objetos con asociaciones potencialmente relevantes) suelen ser una
solucién rentable y un camino alternativo para crear capital de
marca, especialmente aquellas que contribuyen a comunicar
calidad o credibilidad

2.2.1.8. Tipos de brand equity

(Kotler & Keller, 2006, pags. 79-80) mencionan que, aungue existe
consenso sobre los principios basicos del brand equity, existen modelos
que ofrecen perspectivas diferentes. A continuacion, se detallan cuatro

de los modelos més consolidados.

Tabla 03
Modelos del brand equity o valor de la marca

Modelo Autor Enfoque Componentes/fases
Agencia de - Diferenciacion
Brandasset publicidad Valor activo - Relevancia
valuator Young and de marca - Estima
Rubican - Conocimiento
- Lealtad de la marca
Aumento o0 .
o - Conciencia de marca
Modelo de i disminucion . .
David Aaker - Calidad percibida
Aaker del valor de la .
- Asociaciones de marca
marca .
- Otros activos de marca

- Presencia
Empresas .
) - Relevancia
Millward Fortaleza de N
Brandz - Desempefio
Brown y marca .
- Ventaja
WPP . .,
- Vinculacion
- Presencia
- Desemperio
- Iméagenes
- Juicios
- Sentimientos

- Resonancia
Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Kotler & Keller, 2006, pags. 279-280)

Modelo de
resonancia
de marca
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2.2.1.9. Componentes del brand equity

De acuerdo a (Kotler & Keller, 2012, pag. 245) el brand equity consta

de cuatro componentes clave:

[MFERENCIACION
Factores disfintives
de |2 marca
S relscong con (53 foemes dal RELEVANCLIA
margen y f poSCionamients  (ué tan apropiada es b
cultirs/ o8 [EMAC8 marca para una persana
S miacions con i3 consideracicn
, ESTIMA
¥ & pruete da iz marc: Cdmo ez considerada la
MIAIES POF UNa Persona CONOCIMIENTD
S relscions con i3 percepeion  Compransidn intima
ok cafice  laitsd de la marza
S& refaciong con B conciencis
¥ s expeniencis o los
consumilores con is mars
|
FORTALEZ A DiE LA MARCA ESTATURA DE LA MARCA
ingics dor principal i dfcador wigams
Crecimi mi dal vabr i ¥aior operativne adual

Figura 01. Modelo del valor activo de la marca
Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 246)

A. Diferenciacion

“Mide hasta qué punto una marca se percibe como diferente a las
demas, asi como su impulso y liderazgo percibidos” (Kotler & Keller,
2012, pag. 245)

“La diferenciacion implica en realidad diferenciar las ofertas de
mercado de la empresa para crear un valor superior para los clientes”.

(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 218)

La pagina web (economiasimple.net, 2017) menciona que:
La diferenciacion en marketing se refiere a una caracteristica del

producto que lo diferencia y lo distingue de los que tiene la
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competencia. El objetivo de contar con una diferenciacion es la de
proporcionar un producto original, novedoso y Unico, que permita
desmarcarse del resto de la competencia, y que de alguna manera
empuje a los consumidores a decantarse por nosotros antes que por

los demas.

(Kotler & Armstrong, 2012, pags. 52, 190) indican que:
Diferenciar realmente la oferta de mercado de la compafiia para
que entregue mayor valor a los consumidores. Una vez que la
empresa ha elegido una posicién deseada, debe tomar medidas
firmes para entregar y comunicar esa posicion a sus consumidores
meta. Todo el programa de marketing de la compafiia debe apoyar
la estrategia de posicionamiento elegida. La diferenciacion implica
en realidad diferenciar las ofertas de mercado de la empresa para

crear un valor superior para los clientes

(Kotler & Keller, 2012, pag. 290) mencionan que:
La empresa puede utilizar lo siguiente para diferenciar sus ofertas

de mercado:

» Diferenciacion por medio de los servicios

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) mencionan que
La diferenciacion del producto ocurre cuando, a los ojos de
los consumidores, una empresa distingue su producto de las
marcas competidoras que se ofrecen al mismo mercado
agregado. Mediante la diferenciacion, una empresa crea la
impresion de que su producto es mejor que las marcas de la

competencia.

“Algunas comparfiias logran una diferenciacion de servicios
gracias a una entrega rapida, comoda para el consumidor o
cuidadosa. Otros diferencian sus servicios con base en una
atencion al cliente de alta calidad”. (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 211)
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» Diferenciacion por medio del personal

(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 211) indican que:
Las empresas también pueden lograr una fuerte ventaja
competitiva gracias a la diferenciacion del personal,
contratando y capacitando mejores empleados que sus
competidores. La diferenciacion del personal requiere que una
empresa seleccione con sumo cuidado a los recursos humanos

que trataran con el cliente, y que los capacite bien.

» Diferenciacion por medio del canal

Palermo (2015, pag. 1) afirma que:
Un canal de distribucion (algunas veces conocido como canal
comercial), son las vias escogidas por una empresa para que el
producto o marca recorra desde que es creado, hasta que llega
al consumidor final. Un canal siempre incluye tanto al
productor como al consumidor final. Se debe estudiar los
canales de distribucidn porque se tiene que comprender como
llega el producto hasta su destinatario final. Se debe tener en
cuenta los multiples factores que influyen en esa corriente. La
utilizacion de canales de distribucién adecuados mejora la

eficiencia de las ventas.

“Las empresas pueden disefiar de manera mas efectiva y eficiente
la cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de
distribucion, para hacer que la compra del producto sea mas facil,
mas agradable y mas gratificante”. (Kotler & Keller, 2012, pag.
290)

“Las empresas que practican la diferenciacion de canal logran una
ventaja competitiva a través de la forma en que disefian su
cobertura, su experiencia y su desempefio”. (Kotler & Armstrong,
2012, pag. 211)
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» Diferenciacién por medio de la imagen

“Las empresas pueden crear imagenes poderosas y convincentes,
que se ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas de los
consumidores”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 290)

(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 211) afirman que:
Incluso cuando las ofertas de la competencia parecen iguales,
los compradores pueden percibir una diferencia basada en la
diferenciacion de imagen de la compafiia o de la marca. La
imagen de la empresa o de la marca deberia transmitir los
beneficios distintivos y el posicionamiento del producto. El
hecho de desarrollar una imagen fuerte y distintiva requiere de
mucha creatividad y de trabajo duro. Una compafiia no puede
desarrollar una imagen consistente en la mente del publico de

la noche a la mafiana, utilizando s6lo algunos anuncios.

B. Relevancia

“Mide la idoneidad y la amplitud del atractivo de la marca” (Kotler
& Keller, 2012, pag. 245)

(Aquino, 2018) indica que:
Grado de visibilidad y posicionamiento de los contenidos
producidos y difundidos por una marca en redes sociales y
buscadores, en comparacion con los de los competidores en su
propio sector. Mide la capacidad para la empresa de ser
encontrada, de crear un vinculo con el usuario y de conseguir que

este lo difunda en un circulo de influencia.

Aguilera (2008) menciona: existen siete claves para conseguir
relevancia, que en conjunto resultan casi infalibles, de las cuales se

tomaran en cuenta solo 5 para la presente investigacion:
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» Conviccion

Segln (Udiz, 2011) afirma que:
La conviccion es fundamental y un catalizador del deseo hasta
la compra. Ademas, se obtienen beneficios anexos a la
fidelizacion del cliente que pueden traer ingresos futuros. Si el
cliente ya tiene el deseo la conviccion serd mas sencilla y por

tanto se basaré en dar seguridad.

No solo la compra es mas firme, sino que también se logra
posicionar la marca. Para ello es necesario armarse de
argumentos y replicas sinceras para mantener una conversacion
solida que consiga que el cliente tenga total seguridad y garantia
del paso que va a dar. No confundamos convencer con engariar,

algo con lo que todos deberiamos estar en contra.

» Compromiso

(Vilar, 2017) afirma que:
El compromiso de los clientes es estar emocionalmente y
psicoldgicamente vinculados a las empresas con las que hacen
negocios, no ser indiferentes, no estar activamente
desvinculados, y no estar listos y dispuestos a contratar a otra
empresa. Una tasa alta de rotacion de clientes perjudica
muchisimo a las empresas, dado el alto coste de adquisicion que

habitualmente tienen.

Lo primero que tiene que hacer una empresa para mejorar el
compromiso con sus clientes, es tener claro como se relaciona
con ellos y qué sabe de los mismos. Puede que las vias de
comunicacion habituales sean el teléfono y el email. Si es asi,
sera Util tener en cuenta las videollamadas para las
conversaciones estratégicas, ya que los participantes pueden

reunirse y verse cara a cara.
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» Comunicacién

(Schiffman & Lazar, 2010, pag. 263) mencionan que:
Las comunicaciones de marketing de una compafiia estan
disefiadas para lograr que el consumidor esté consciente de un
producto o servicio, inducir a la compra o al compromiso, crear
una actitud positiva hacia el producto, o mostrar como éste
puede solucionar el problema del consumidor mejor que un bien

(o servicio) de la competencia.

» Empatia

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 114) indican que:
Se define como la atencion individualizada cuidadosa que la
empresa proporciona a sus clientes. La esencia de la empatia es
transmitir, por medio de un servicio personalizado o adaptado
al gusto del cliente, que los clientes son Gnicos y especiales y
que se entienden sus necesidades. Los clientes desean sentirse
comprendidos e importantes para las empresas que les

proporcionan servicio.

(Lamb & Hair, 2011, pag. 392) mencionan que:
Es la atencion interesada e individualizada a los clientes. Las
empresas cuyos empleados reconocen a los clientes, los llaman
por su nombre y aprenden sus requerimientos especificos,
brindan empatia. Es la comprension de las necesidades del
cliente es parte de la cultura corporativa. Obtener la
retroalimentacion del cliente y escucharla es un aspecto crucial

de la implementacion de la empatia.

> Interactividad

(Diccionario marketing, 2012) indica que:
Tipo de comunicacion en que se produce una auténtica

interrelacion directa entre emisor y receptor y en la que este
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Gltimo tiene capacidad de regular el flujo de informacion a su
gusto. Esta capacidad para la toma de decisiones depende de la
estructuracion de la informacion proporcionada por el canal a

través del cual se trasmite el mensaje.

C. Estima

“Mide las percepciones de calidad y lealtad; en otras palabras, evalta
qué tanta consideracion y respeto propicia la marca” (Kotler &

Keller, 2012, pag. 245)

De acuerdo al concepto de Kotler y Keller (2012, pag. 245) se tiene:

» Calidad

“Totalidad de rasgos y caracteristicas de un producto o servicio
que tienen que ver con la capacidad para satisfacer necesidades
explicitas o implicitas”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 245)

(Chiavenato, 2000, pag. 29) menciona que
“Es la capacidad de atender durante todo el tiempo las
necesidades del cliente”. Esto significa consonancia, es decir,
adecuacion entre las caracteristicas del producto o servicio y las
expectativas del cliente o consumidor, ademas algunas
organizaciones muy exitosas no se conforman con atender
simplemente las expectativas del consumidor, sino que quieren
superarlas y atraer a sus clientes. Para ellas, la calidad es el

grado de excelencia de aquello que se hace.

> Lealtad

(Schiffman & Lazar, 2010, pag. 216) menciona que
La lealtad hacia la marca es el principal resultado deseado en el

aprendizaje del consumidor. Sin embargo, no hay una
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definicion Unica de este concepto. Los mercaddlogos
concuerdan en que la lealtad hacia la marca consiste en las

conductas tanto actitudinales como reales hacia una marca.

“Es la consistente preferencia por una marca sobre todas las
demas, es muy alta en algunas categorias de productos. La
identidad de la marca es esencial para desarrollar la lealtad a la
marca”. (Lamb & Hair, 2011, pag. 342)

D. Conocimiento

“Mide el nivel de familiaridad y conciencia de marca de los

consumidores” (Kotler & Keller, 2012, pag. 245)

“Permite cuantificar el nivel de conocimiento y la conciencia de la
existencia de una marca de consumo que tienen los usuarios. A nivel
de marca, se refiere a la proporcion de consumidores que saben de la

existencia de la marca”. (Arimetrics, 2019)

De acuerdo a los conceptos se tiene:

» Conciencia de marca

“Capacidad de los consumidores para identificar la marca bajo
diferentes condiciones, lo que se refleja en su reconocimiento o en

el desemperio de su recuerdo”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 746)

» Contacto con la marca

“Cualquier experiencia que tenga con la marca un consumidor o
cliente potencial y que lleve informacién sobre la marca, la
categoria de productos o el mercado que se relacione con el
servicio o producto del especialista en marketing”. (Kotler &

Keller, 2012, pag. 746)

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




7 @\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DL CUSCO Repositorio Digital

2.3. Marco conceptual o definicion de términos

v’ Aptitud: “Predisposicion innata y natural para determinadas actividades. Denota el
potencial de cada persona para aprender determinadas habilidades o

comportamientos”. (Chiavenato, 2009, pag. 489)

v' Brand equity (Capital de marca): “Valor agregado intrinseco a los productos y
servicios”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 746)

v Brand equity basado en el cliente: “Efecto diferencial que el conocimiento de la

marca tiene sobre la respuesta del consumidor al marketing de dicha marca”. (Kotler

& Keller, Direccion de marketing, 2012, pag. 746)

v Branding: “Dotar a los productos y servicios del poder de una marca”. (Kotler &
Keller, 2012, pag. 746)

v' Comportamiento del consumidor: “Conductas que muestran los consumidores

cuando buscan, compran, usan, evaluan y desechan productos, servicios e ideas”.

(Schiffman & Lazar, 2010, pag. 5)

v’ Calidad percibida: Menudo los consumidores juzgan la calidad de un producto o
servicio con base en una variedad de sefiales informativas que asocian con el producto;
algunas de estas sefiales son intrinsecas al producto o servicio; otras son extrinsecas,
como el precio, la imagen de la tienda, el entorno del servicio, la imagen de la marca

y los mensajes promocionales. (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 177)

v' Capital de marca: “Valor inherente que confiere un nombre de marca reconocido”.

(Schiffman & Lazar, 2010, pag. 218)

v" Comunicacion: “Transmision de un mensaje de un emisor a un receptor a través de
un canal de comunicacion (o medio) de algun tipo”. (Schiffman & Lazar, 2010, pag.
262)
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v Comunicacion impersonal: “Comunicacion dirigida a una gran audiencia difusa, sin
comunicacion directa entre la fuente y el receptor. También conocida como

comunicacion masiva”. (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 263)

v' Comunicacién interpersonal: “Comunicacion que ocurre directamente entre dos o
mas personas por correo, teléfono, correo electronico o frente a frente”. (Schiffman &

Lazar, 2010, pag. 263)

v/ Comunicaciones interpersonales: “Conversaciones informales entre amigos

respecto de productos o servicios”. (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 263)

v Conciencia de marca: “Capacidad de los consumidores para identificar la marca bajo
diferentes condiciones, lo que se refleja en su reconocimiento o en el desempefio de

su recuerdo”. (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2012, pag. 746)

v/ Conocimiento de marca: “Todos los pensamientos, sentimientos, imagenes,
experiencias, creencias y demas que se asocian con la marca”. (Kotler & Keller, 2012,

pag. 746)

v/ Contacto con la marca: “Cualquier experiencia que tenga con la marca un
consumidor o cliente potencial y que Ileve informacion sobre marca, la categoria de
productos o el mercado que se relacione con el servicio o producto del especialista en
marketing”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 746)

v’ Eficiencia: “Capacidad de obtener los mayores resultados con la minima inversion.
Se define como hacer bien las cosas”. (Robbins & Coulter, 2005, pag. 7)

v" Encuesta sobre la satisfaccion del cliente: “Herramienta usada para medir qué tan
satisfechos estan los clientes en cuanto a los atributos relevantes del producto o

servicio de una compania”. (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 43)

v Imagen de marca: “Percepciones y creencias que tienen los consumidores y que se

reflejan en las asociaciones de su memoria”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 749)
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v’ Lealtad hacia la marca y relacién con la marca: “Preferencia consistente de los
consumidores y/o compra de la misma marca en una categoria especifica de productos

0 servicios”. (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 70)

v' Marca: “Nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o la combinacién de los mismos,
que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y que

los diferencia de los de sus competidores”. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 231)

v Percepcion: “Proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta entradas de
informacion para hacerse una imagen coherente del mundo”. (Kotler & Keller, 2012,
pag. 752)

v’ Posicionamiento: “Disefio de la oferta y de la imagen de una empresa para ocupar un
lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”. (Kotler & Keller,
2012, pag. 752)

v’ Satisfaccién: “Sentimientos de placer o decepcién de una persona que se generan al
comparar el resultado o el desempefio percibido de un producto en relacién con sus
expectativas”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 753)

v" Servicio: “Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece por una venta, que
basicamente es intangible y no tiene como resultado”. (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 224)

v Valor de la marca: “Efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca
tiene en la respuesta del cliente ante el producto o su comercializacion”. (Kotler &
Armstrong, 2012, pag. 243)

2.4. Variable

2.4.1. ldentificacién de variable

Variable Unica:
Brand equity
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2.4.2. Conceptualizacion de variable

Tabla 04
Conceptualizacion de variable

Variable Dimensiones

Diferenciacion: “Mide hasta qué punto una marca se
percibe como diferente a las demas, asi como su
impulso y liderazgo percibidos” (Kotler & Keller,
2012, pag. 245)

Relevancia: “Mide la idoneidad y la amplitud del
atractivo de la marca” (Kotler & Keller, 2012, pag.
245)

Estima: “Mide las percepciones de calidad y lealtad;
en otras palabras, evalla qué tanta consideracion y
respeto propicia la marca” (Kotler & Keller, 2012,
pag. 245)

Conocimiento: “Mide el nivel de familiaridad y
conciencia de marca de los consumidores” (Kotler &
Keller, 2012, pag. 245)

Brand equity: El brand equity o
capital de marca es el valor
afiadido que se asigna a un
producto o servicio a partir de la
marca que ostentan. Este valor
puede reflejarse en la forma en
que los consumidores piensan,
sienten y actlan respecto de la
marca, asi como en los precios,
la participacion de mercado y la
rentabilidad que genera la marca
para la empresa (Kotler &
Keller, 2012, pag. 243)

2.4.3. Operacionalizacion de variable

Tabla 05
Operacionalizacién de variable

Variable Dimensiones Indicadores

- Diferenciacion por medio de los servicios
- Diferenciacion por medio del personal
- Diferenciacién por medio del canal

- Diferenciacion por medio de la imagen
- Conviccion

- Compromiso

Relevancia - Comunicacion

- Empatia

- Interactividad

- Calidad

- Lealtad

Diferenciacién

Brand equity

Estima

- Conciencia de marca

Conocimiento
- Contacto con la marca

Fuente: Elaboracion propia en base a la teoria propuesta por Kotler & Keller (2012, pag. 243)
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2.5. Generalidades del gimnasio

2.5.1. Resefia historica (informacion brindada por la empresa)

La empresa fue constituida el afio 2003, bajo la direccion del Sr. Daniel Radl
Purisaca Chacon, es una empresa netamente cusquefia que ofrece al publico los
servicios de aerdbicos, maquinas, danza spinning, entre otras actividades de
acuerdo a los grupos que se presenten, con el propdsito de brindar a la poblacion
cusquefa algo novedoso y saludable a partir de crear el habito en la poblacion de

hacer ejercicios y mantener una vida sana y saludable.

El afio 2007, recién se formaliza el gimnasio ante la SUNAT, generando un
numero de RUC y empezando a contribuir con el estado a traves del pago de sus

impuestos.

2.5.2. Datos de la empresa

De acuerdo a la informacion brindada por la empresa se tiene:
» Razon social : Purisca Chacon, Daniel Raul

» Razon comercial : San Beb Gym

» Direccion : Prolongacion Av. De La Cultura 1220 — San Sebastian
— Cusco
» RUC : 10418944698

> Inicio de actividades: marzo 2007

2.5.3. Logo de laempresa

Figura 02. Logo de la empresa
Fuente: Informacion brindada por la empresa
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CAPITULO Il

METODO DE INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo basica.

Una investigacion es de tipo basica cuando, “solo busca ampliar y profundizar el caudal
de conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad. Su objeto de estudio lo
constituyen las teorias cientificas, las mismas que las analiza para perfeccionar sus

contenidos” (Carrasco, pag. 43)
3.2 Enfoque de investigacion

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo.

(Gbmez, 2006) menciona que:
El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas previamente, y confia en la
medicion numerica, el conteo, y en el uso de la estadistica para intentar establecer con
exactitud patrones en una poblacion. (pag. 60)

3.3 Disefio de la investigacion

La presente investigacion fue de disefio no experimental de corte transeccional o

transversal.
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La investigacion no experimental “son estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su ambiente
natural para analizarlos y los datos se recopilan en un momento tnico”. (Hernandez,

Ferndndez, & Baptista, pags. 152, 154)
“Los disefios de investigacion transeccional recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en un momento dado”. (Hernandez, Méndez, Mendoza, & Cuevas, pag. 109)

3.4 Alcance de la investigacion

La presente investigacion fue de alcance descriptivo.

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los

aspectos importantes del fendmeno que se somete a analisis”. (GOmez, pag. 66)
3.5 Poblacion y muestra de estudio

3.5.1. Poblacion
La poblacién considerada para la presente investigacion estuvo constituida por la
cantidad de clientes inscritos en el gimnasio San Seb Gym durante el periodo de
abril 2019, siendo un total de 85 inscritos:

3.5.2. Muestra
Para la presente investigacion se consider6 el muestreo censal, que es aquel donde
se considera a toda la poblacidn, es decir a los 85 clientes matriculados en el mes
de abril del presente afio.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica e instrumento que se utilizo para el desarrollo del presente trabajo de

investigacion, fue el siguiente:
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Tabla 06

Técnica instrumento de recoleccion de datos

Técnica Instrumento Unidad de estudio
- Cédula de

- Aplicada a los clientes
Encuesta preguntas o

S del gimnasio
cuestionario

Fuente: Elaboracién propia

3.7 Procesamiento del analisis de datos

Para el procesamiento de la informacion recolectada a través del instrumento, se utilizd

la hoja de datos Excel y el programa SPSS V 20.
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CAPITULO IV

RESULTADOS ESTADISTICO

4.1. Presentaciony fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1. Presentacion del instrumento

Para describir el brand equity del gimnasio San Seb Gym del distrito de San
Sebastian, se encuesto a 85 clientes, con un instrumento de 26 preguntas

distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 07
Distribucion de los items del cuestionario
Variables  Dimensiones Indicadores Items
Diferenciacion por medio de los servicios 1,2
) .. Diferenciacion por medio del personal 3,4
Diferenciacion o )
Diferenciacion por medio del canal 5,6
Diferenciacion por medio de la imagen 7,8
Conviccion 9,10
Compromiso 11,12
Brand . L
_ Relevancia Comunicacion 13,14
equity
Empatia 15, 16
Interactividad 17,18
) Calidad 19, 20
Estima
Lealtad 21,22
o Conciencia de marca 23,24
Conocimiento
Contacto con la marca 25, 26

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2. Baremacion

Tabla 08
Baremacion
Alternativas del ) Interpretacion de
) Promedios )
instrumento promedios
Nunca 1-1.80 Muy bajo
Casi nunca 1.81-2.61 Bajo
A veces 2.62 —-3.42 Regular
Casi siempre 3.43-4.23 Alto
Siempre 4.24-5.0 Muy alto

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion:

- Para el presente trabajo de investigacién se ha procedido a baremar las alternativas del
cuestionario con la finalidad de realizar una mejor interpretacion de los resultados
estadisticos, considerando el promedio de 1 como el nivel méas bajo el 5 para el nivel

mas alto

4.1.3. Fiabilidad del instrumento

Para validar el instrumento aplicado a los clientes del gimnasio San Seb Gym, se
utilizo la técnica estadistica denominada indice de Consistencia Interna Alfa de

Cronbach, considerando lo siguiente:

e Si el Coeficiente alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8, entonces, el

instrumento es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y consistentes.

e Sj el Coeficiente alfa de Cronbach es menor a 0.8, entonces, el instrumento no

es fiable, por lo tanto, las mediciones presentan variabilidad heterogénea.

Los resultados del coeficiente de Alfa de Cronbach, se presentan a continuacion:
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Tabla 09
Andlisis de Alfa de Cronbach Global

Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.800 26

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion:

v/ Como se puede observar, el Alfa de Cronbach Global muestra un valor de 0.800, lo
que significa que tiene un alto grado de confiabilidad, resultado que valida el
instrumento para su aplicacion, considerando un nimero de elementos de 26 los cuales

corresponden a las preguntas del instrumento.
4.2. Resultados estadisticos de la investigacion
Para describir el Brand equity del gimnasio San Seb Gym, se describe las dimensiones
de: diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento. Los resultados se presentan a
continuacion:

4.2.1. Anadlisis descriptivo de la diferenciacion

El objetivo es determinar como es la diferenciacion desde la perspectiva de los

clientes del gimnasio San Seb Gym, del distrito de San Sebastian.
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A. Resultados de los indicadores de la diferenciacion

Tabla 10
Indicadores de la dimensién diferenciacion

Diferenciacion  Diferenciacién Diferenciacion Diferenciacion
por mediode  por mediodel  por medio del por medio de
los servicios personal bajo canal la imagen

f % i % i % f %

Muybajo 8 94% 5  59% 16 188% 0O 0%
Bajo 32 376% 32 376% 41 482% 16 18.8%
Regular 20 235% 44 518% 8 94% 16 18.8%
Alto 25 294% 4  47% 16 18.8% 44 51.8%
Muyalto 0 0% 0 0% 4 47% 9  10.6%
Total 85 100% 85  100% 85 100% 85 100%

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

100%
80%
60% 51.8% 48.2% 51.8% ™ Muy bajo
. [ : ® Bajo
a0 37:6% 37.6% Reqular

29 4%
m Alto
20% 18.8%418.8% 1g gk8.8
9.49 49 6% ™ Muy alto
5 9° 4. 7% 7% o
0% I u I

Diferenciacion Diferenciacion Diferenciacion Diferenciacion
por medio de por medio del por medio del por medio de
los servicios personal bajo canal la imagen

Figura 03. Indicadores de la dimensién diferenciacion
Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y analisis:

- Con respecto a la diferenciacion por medio de los servicios se observa que el
37.6% de las personas encuestadas indicaron que se presenta a un nivel bajo,

el 29.4% manifestd que el nivel se presenta a un nivel alto, para el 23.5% es
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regular y el 9.4% considerd que es muy bajo, situacion que se presenta debido
a que en el gimnasio se distingue de manera insuficiente los servicios que
prestan frente a los de la competencia, generando una impresion muy debil en
el usuario, asi mismo el servicio que prestan muchas veces no muestra una
entrega rapida y comoda en la atencion hacia el cliente, lo que ocurre por
descuido de los instructores quienes no logran abastecerse con atender a todos

los clientes al mismo tiempo.

- En cuanto a la diferenciacién por medio del personal, los resultados muestran
que el 51.8% considerd que el nivel es regular, el 37.6% menciond que el nivel
es bajo y para el 5.9% es muy bajo, situacion que refleja que los instructores
pocas veces logran conseguir cumplir con los ofrecido a los clientes como es
mejorar el cuerpo, tonificar, entre otras cosas, demostrando asi que no manejan

muy bien el conocimiento de las actividades que realizan.

- Al analizar la diferenciacion por medio del canal, se puede observar que el
48.2% de las personas encuestadas indicaron que el nivel es bajo, el 18.8%
considera que el nivel es muy bajo, para otro 18.8% es alto, el 9.4% indico que
es regular y solo un 4.7% manifestd que es muy alto, situacién que muestra
que el gimnasio utiliza muy poco los medios virtuales para dar a conocer su
marca, asi mismo los medios tradicionales con los cuales llega a los clientes
como la television, radio, periddico, volantes entre otros son muy escasos, no
contando con una forma efectiva de poder llegar a los clientes a través de la

experiencia o desempefio que tienen.

- Finalmente, la diferenciacién por medio de la imagen, muestra que el 51.8%
de las personas encuestadas indicaron que el nivel es alto, el 18.8% considerd
que es regular, para otro 18.8% es bajo y el 10.6% respondid que es muy alto,
situacion que muestra que la imagen que proyecta la empresa muestra una
relaciéon con las actividades que realiza, transmitiendo la razén de ser del
gimnasio, las cuales proyectan una imagen que se ajusta a las necesidades y

expectativas de los clientes.
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B. Resultados de la dimension de la diferenciacién

Tabla 11
Diferenciacion
f %
Muy bajo 0 0%
Bajo 16 18.8%
Regular 65 76.5%
Alto 4 4.7%
Muy alto 0 0%
Total 85 100%
Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista
100%
0
80% 76.5%
60%
40%
0% 18.8%
0
0% [] 4T% gy
0% -

Muy bajo  Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 04. Diferenciacion
Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y analisis:

- Como se observa el 76.5% de las personas encuestadas indicaron que a un nivel
regular se presenta la diferenciacion en el gimnasio, el 18.8% respondié que el
nivel es bajo y el 4.7% considerd que es alto, situacién que muestra que no existe
mucha diferenciacién por medio de los servicios, siendo el mismo servicio que
ofrecen las empresas de la competencia, con maquinas y equipos muy parecidos
y con los mismos resultados en los clientes, en cuanto al personal, no existe mucha
diferenciacion debido a que muchos de los instructores que trabajan en San Seb
Gym, también tienen algunas horas en otros gimnasios, la diferenciacién por
medio del canal muestra que el uso de medios virtuales y tradicionales para dar a
conocer la marca a los clientes no es el mas adecuado, siendo muy escaso el uso
de las redes sociales asi como el de los medios tradiciones de la television, radio,
volantes entre otros, para poder llegar al cliente con el nombre de la empresa y
finalmente la imagen que muestra una relacion con los servicios que se presta,
presenta un nivel alto, mostrando ello que la imagen de la empresa se relaciona

con la marca del gimnasio y a su vez este transmite la razon de ser de la empresa.
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C. Comparacién promedio de los indicadores de la dimensién diferenciacion

Tabla 12
Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion

Indicadores Promedio Interpretacion
Diferenciacion por medio de los servicios 2.57 Bajo
Diferenciacion por medio del personal 2.70 Regular
Diferenciacion por medio del canal 2.49 Bajo
Diferenciacion por medio de la imagen 3.45 Alto

Diferenciacion 2.80 Regular

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

4 3.45

27 2.8

3 2.57 2.49

Diferenciacion Diferenciacién Diferenciacion Diferenciacion Diferenciacién
por medio de los por medio del  por medio del por medio de la
servicios personal canal imagen

Figura 05. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension diferenciacion
Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y anlisis:

- Como se puede apreciar, la diferenciacion por medio de la imagen, muestra un
promedio de 3.45 lo que indica que el nivel es alto, el indicador de la
diferenciacion por medio del personal con un promedio de 2.70 indica que el
nivel es regular, la diferenciacion por medio de los servicios, se desarrolla a
un nivel bajo, con un promedio de 2.57 y la diferenciacién por medio de la
imagen, que muestra un promedio de 3.45, lo que indica que el nivel es alto,
bajo estos promedios la dimension de la diferenciacion alcanza un promedio

de 2.80, que de acuerdo a la escala de baremacion representa un nivel regular.
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4.2.2. Andlisis descriptivo de la relevancia

El objetivo es determinar como es la relevancia desde la perspectiva de los

clientes del gimnasio San Seb Gym, del distrito de San Sebastian.

A. Resultados de los indicadores de la relevancia

Tabla 13
Indicadores de la dimensién relevancia

Conviccion ~ Compromiso  Comunicacion Empatia Interactividad

f % f % f % f % f %

Muy bajo 4 4.7% 4 4.7% 4 47% 16 188% 33 38.8%
Bajo 45 529% 57 671% 37 435% 33 388% 28 32.9%
Regular 20 235% 8 94% 32 376% 16 188% 12 14.1%
Alto 16 188% 16 188% 12 141% 16 188% 12 141%
Muy alto 0 0% 0 0% 0 0% 4 4.7% 0 0%
Total 85 100% 8 100% 85 100% 85 100% 85 100%

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

100%
80%
67.1%
. = Muy bajo
60% 52.9% = Bajo
43.5% Regular
0 6% 3880  38.8% ”
40% 9% ® Alto
.5% = Muy alto
200 8.8% 18 8% 18 8 188(y§A’ 411 ;%
0
4. 7 l 4.7 W 7 l I I7%
0%

Convicciéon ~ Compromiso Comunicacion ~ Empatia  Interactividad

Figura 06.: Indicadores de la relevancia
Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista
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Interpretacion y analisis:

- Como se observa el 52.9% de los clientes encuestados, indicaron que la
conviccion que muestran para con el gimnasio se presenta a nivel bajo, el
23.5% manifestd que el nivel es regular, el 18.8% respondid que es alto y el
4.7% siente que es muy bajo, lo que evidencia que para un porcentaje mayor
de encuestados la conviccion que es fundamental en el deseo de adquisicion
del servicio no ofrece la garantia para el cliente, asi mismo la marca no logra
ofrecer seguridad al ofrecer el servicio. Esto se presenta porque los argumentos

que utiliza el gimnasio no son del todo sélidos.

- El compromiso, muestra que el 67.1% de las personas encuestadas, indicaron
que se presenta a nivel bajo, el 18.8% manifest6 que el nivel es alto, para el
9.4% es regular y el 4.7% siente que es muy bajo, situacién que muestra que
las personas no sienten una fuerte vinculacion tanto emocional como
psicologica con el gimnasio, existiendo una minima relacion entre los duefios
e instructores con los clientes, lo que provoca que no exista un compromiso

del cliente por seguir asistiendo al gimnasio.

- La comunicacion muestra que el 43.5% de las personas encuestadas indicaron
que el nivel es bajo, el 37.6% considera que el regular, parael 14.1% esalto y
el 4.7% indic6 que es muy bajo, situacion que muestra que la comunicacion
que existe entre el cliente y empresa no motiva por completo al cliente para
que siga tomando los servicios, no existiendo una comunicacion clara que
permita orientar al cliente hacia la satisfaccion de sus necesidades, muy a pesar
de que la comunicacién debiera estar disefiada para lograr atraer y retener a los

clientes.

- Laempatia muestra que el 38.8% de los clientes encuestados indicaron que se
presenta a un nivel bajo, el 18.8% manifestd que esta se presenta a un nivel
muy bajo, para otro 18.8% es regular y también otro 18.8% indico que es alto,
siendo solo un 4.7% de clientes quienes manifestaron que es muy alta,
situacion que muestra que no todos los clientes reciben una atencion

individualizada por parte de los instructores o personal del gimnasio, no
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logrando asi entender y detectar las necesidades que tienen de manera exacta,
motivo por el cual los clientes manifestaron no sentirse comprendidos ni

importantes para la empresa.

- Finalmente, la interactividad, muestra que el 38.8% de los clientes encuestados
indicaron que se presenta a un nivel muy bajo, el 32.9% manifestd que el nivel
es bajo, el 14.1% percibe que es regular y para otro 14.1% es alto, tales
resultados muestran que es muy limitada la interaccion del personal del
gimnasio con los clientes de manera directa, mostrandose mucho mas limitada

a través de algin medio de comunicacién como las redes sociales.

B. Resultados de la dimension de la relevancia

Tabla 14
Relevancia
f %
Muy bajo 0 0%
Bajo 57 67.1%
Regular 24 28.2%
Alto 4 4.7%
Muy alto 0 0%
Total 85 100%

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista
100%

80%
67.1%

60%

40%
0 28.2%

20%
0,
0% 4.7% 0%
0% [
Muy bajo  Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 07. Relevancia
Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista
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Interpretacion y analisis:

- Como se observa el 67.1% de las personas encuestadas indicaron que la
relevancia se presenta a un nivel bajo, el 28.2% considero6 que es regular y el
4.7% indicé que es alto, lo que evidencia que para un porcentaje mayor de
encuestados la conviccién que es fundamental en el deseo de adquisicion del
servicio no ofrece la garantia para el cliente, asi mismo la marca no logra
ofrecer seguridad al ofrecer el servicio. Esto se presenta porque los argumentos
que utiliza el gimnasio no son del todo sélidos, situacion que no logra crear
compromiso en las personas, no sintiendo una vinculacién emocional y
psicoldgica hacia la empresa, asi mismo la poca comunicacion que existe no
induce a que el cliente siga asistiendo al gimnasio, pues no se logra convencer
como el servicio que se brinda lograra satisfacer las necesidades de los clientes,
asi también la empatia se muestra poco trabajada, existiendo un descuido de
parte del personal de la empresa por brindar una atencion personalizada que
logre entender y atender las necesidades de los clientes, finalmente la
interactividad también se muestra a un nivel muy bajo, pues no existe una
interaccion directa con los clientes y mucho menos a través de los diferentes
medios de comunicacidn, situacion que no logra captar ni retener a los clientes

para con la empresa.
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C. Comparacién promedio de los indicadores de la dimension relevancia

Tabla 15
Comparacion promedio de los indicadores de la relevancia

Indicadores Promedio Interpretacion
Conviccion 2.51 Bajo
Compromiso 244 Bajo
Comunicacion 2.51 Bajo
Empatia 2.42 Bajo
Interactividad 1.72 Muy bajo

Relevancia 2.32 Bajo

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

3 2.51 2.44 2.51 2.42 2.32
5 1.72

Figura 08. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

relevancia

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y analisis:

- Como se observa la comparacién promedio de los indicadores de la dimension
relevancia muestra que los indicadores conviccidn y comunicacion presentan

un promedio de 2.51 en ambos casos, considerados como bajo; el indicador
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compromiso presenta un promedio de 2.44 seguido del indicador empatia que
presenta un promedio de 2.42 considerados como bajo finalmente el indicador
interactividad presenta como promedio 1.72 considerado como muy bajo, lo
que muestra debilidades para la dimensién, habiendo obtenido un promedio de

2.32, que de acuerdo a la escala de baremacién representa un nivel bajo.

4.2.3. Andlisis descriptivo de la estima

El objetivo es determinar como es la estima desde la perspectiva de los clientes
del gimnasio San Seb Gym, del distrito de San Sebastian.

A. Resultados de los indicadores de la estima

Tabla 16

Indicadores de la dimension estima

Calidad Lealtad

f % f %
Muy bajo 0 0% 8 9.4%
Bajo 29 34.1% 12 14.1%
Regular 32 37.6% 8 9.4%
Alto 16 18.8% o7 67.1%

Muy alto 8 9.4% 0 0%
Total 85 100% 85 100%

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista
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Calidad Lealtad

Figura 09. Indicadores de la estima
Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y analisis:

- Como se observa el 37.6% de los clientes encuestados indicaron que la calidad
se presenta a un nivel regular, el 34.1% considerd que es bajo, para el 18.8%
es alto y el 9.4% siente que es muy alto, situacion que muestra que el servicio
que ofrece el gimnasio no satisface por completo las necesidades de los

clientes, no adecuandose a lo que ellos necesitan o esperaban recibir.

- En cuanto a la lealtad se observa que el 67.1% de las personas encuestadas
indicaron que se presenta a un nivel alto, el 14.1% considerd que es bajo, el
9.4% siente que es regular y otro 9.4% manifesté que es muy bajo, lo que
muestra que los clientes logran identificar el nombre del gimnasio frente a
otras empresas, existiendo cierta preferencia de las personas por seguir
tomando los servicios del gimnasio San Seb Gyn, frente a otros que existe en

la misma zona.
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B. Resultados de la dimensién de la estima

Tabla 17
Estima
f %
Muy bajo 0 0%
Bajo 8 9.4%
Regular 53 62.4%
Alto 24 28.2%
Muy alto 0 0%
Total 85 100%

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

100%
80%
. 62.4%
40% 28.2%
20% 9.4% I
o ] 0%

Muy bajo Bajo Regular  Alto  Muy alto
Figura 10. Estima

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y analisis:

- Como se observa el 62.4% de los clientes encuestados indicaron que la estima
se presenta a un nivel regular, el 28.2% lo considerd alto y el 9.4% cree que la
estima se presenta a un nivel bajo, situacion que muestra que la calidad que
perciben los clientes del gimnasio por los servicios que reciben no es muy
satisfactoria, ya que esta no se adecua a las necesidades de los clientes, quienes
asisten por la necesidad de ejercitarse mas que por los resultados que puedan
obtener, sin embargo, muestran que existe lealtad hacia la empresa, debido a
la ubicacion que tiene la cual facilita la asistencia de los clientes sin ningln

inconveniente.
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C. Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién estima

Tabla 18
Comparacion promedio de los indicadores de la estima

Indicadores Promedio Interpretacion
Calidad 3.04 Regular
Lealtad 3.52 Alto
Estima 3.28 Regular

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

3.52

3.28

3.04

Calidad Lealtad Estima

Figura 11. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension estima
Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y analisis:

- Para la dimensién estima la comparacion promedio de los indicadores
muestran que el indicador de la lealtad se presenta a un nivel alto con un
promedio de 3.52 indicando que los clientes prefieren tomar los servicios del
gimnasio San Seb Gym frente a otros de la zona, la calidad que se presenta a
un nivel regular con un promedio de 3.04, es asi que la dimension de la estima

se presenta a un nivel regular con un promedio de 3.28.
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4.2.4. Andlisis descriptivo del conocimiento

El objetivo es determinar como es el conocimiento desde la perspectiva de los
clientes del gimnasio San Seb Gym, del distrito de San Sebastian.

A. Resultados de los indicadores del conocimiento

Tabla 19
Indicadores de la dimension del conocimiento
Conciencia de la Contacto con la
marca marca
f % f %
Muy bajo 4 4.7% 12 14.1%
Bajo 33 38.8% 20 23.5%
Regular 24 28.2% 21 24.7%
Alto 20 23.5% 32 37.6%
Muy alto 4 4.7% 0 0%
Total 85 100% 85 100%

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

100%
80%
m Muy bajo
60% )
m Bajo
Regular

38.8% 37.6%

40%
8.9%% 4.7 m Alto
20% 14 19
4.7% 1% .
0% = - 0%

Conciencia de la marca Contacto con la marca

Figura 12. Indicadores del conocimiento
Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista
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Interpretacion y analisis:

- Como se observa el 38.8% de las personas encuestadas indicaron que la
conciencia de la marca se presenta a un nivel bajo, el 28.2% considera que el
nivel es regular, para el 23.5% es alto, el 4.7% siente que es muy malo y para
otro 4.7% es muy bueno, situacion que muestra que las personas no tienen
conciencia del nombre del gimnasio a través de la marca, mostrando cierta
dificultad para recordar el nombre, sin embargo, tiene como gran ventaja la
ubicacion con la que cuenta, que en ocasiones suele ser cambiada por el
nombre del gimnasio, recordandolo mas como el gimnasio del primer paradero

de San Sebastian.

- El contacto con la marca muestra que el 37.6% de los clientes indicaron que el
nivel es alto, el 24.7% considerd que es regular, para el 23.5% es bajo y el
14.12% siente que es muy bajo, situacién que muestra que las personas en su
mayoria recomiendan el gimnasio, siendo los beneficios obtenidos una ventaja
para ellos cuyos comentarios ayudan a mejorar el nivel de conocimiento del

gimnasio.
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B. Resultados de la dimension del conocimiento

Tabla 20

Conocimiento

f %
Muy bajo 4 4.7%
Bajo 20 23.5%
Regular 49 57.6%
Alto 12 14.1%
Muy alto 0 0%
Total 85 100%

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

100%

80%

5% 57.6%

40%

23.5%
20% I 14.1%
4.7%
0,
e = . 0%

Muy bajo Bajo  Regular  Alto  Muy alto

Figura 13. Conocimiento
Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y anlisis:

- Como se puede observar el 57.6% de los clientes encuestados indicaron que a
un nivel regular se presenta el conocimiento de la marca, el 23.5% considerd
que el nivel es bajo, el 14.1% cree que es alto y el 4.7% respondi6 que es muy
baja, situacion que se muestra toda la informacion que el cliente tiene sobre la
marca, es decir la conciencia de la marca recordando con facilidad el nombre
del gimnasio y el contacto con ella al recomendarla con sus amigos y

familiares.
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C. Comparaciéon promedio de los indicadores de la dimension del

conocimiento

Tabla 21

Comparacion promedio de los indicadores del conocimiento

Indicadores Promedio Interpretacion
Conciencia de la marca 1.99 Bajo
Contacto con la marca 3.88 Alto
Conocimiento 2.94 Regular

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

5

3.88

2.94

1.99

Conciencia de la Contacto con la Conocimiento
marca marca

Figura 14. Comparacion promedio de los indicadores del conocimiento
Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y andlisis:

- Al comparar los indicadores de la dimensién del conocimiento, se observa que
el indicador contacto con la marca, presenta el promedio de 3.88, lo que
muestra que el nivel es alto, seguido del indicador conciencia de la marca con
un promedio de 1.99 que representa un nivel bajo, reflejado por la
identificacién que se tiene de la marca, es asi que la dimension del
conocimiento muestra un promedio de 2.94, el cual significa que el nivel es

regular.
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4.3. Resultados de la variable del brand equity

Tabla 22
Brand equity

f %

Muy bajo 0 0%
Bajo 8 9.4%
Regular 77 90.6%

Alto 0 0%

Muy alto 0 0%
Total 85 100%

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

100%
90.6%

80%
60%
40%

20%
9.4%

0% 0% 0%
% [
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 15. Brand equity

Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista
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Interpretacion y analisis:

- Como se observa el 90.6% de las personas encuestadas indicaron que el nivel del
Brand equity en los clientes del gimnasio San Seb Gym de San Sebastian se presenta
a un nivel regular, seguido del 9.4% quienes indicaron que el nivel es bajo, mostrando
asi que la diferenciacion se desarrolla a un nivel regular pues los recursos como los
servicios, el personal, el canal y la imagen no se diferencian de manera sustancial
frente a las demas empresas del mismo rubro, no marcando la diferencia que logre
representar de manera exclusiva al gimnasio, la relevancia que se presenta a un nivel
bajo es resultado de aspectos como la conviccion que tienen el cliente sobre la marca,
pues existe muy poca seguridad y garantia de los servicios que ofrece, asi mismo el
compromiso que existe es bajo, pues no existe una vinculacion emocional o
psicoldgica del cliente hacia el gimnasio debido a la poca comunicacion que existe
entre ambos, junto a ello la falta atencion personalizada hace que el cliente se aleje de
la empresa generando ello una poca interrelacion ya sea de manera directa o a traves
de los diferentes medios de comunicacion; la estima que se presenta a un nivel regular,
pues esta se aleja por la baja calidad en el servicio que reciben, lo cual ha generado
una lealtad muy débil de los clientes hacia la empresa, finalmente el conocimiento que
se tiene de la marca muestra niveles regulares, debido a que el cliente no tienen una
fuerte conciencia de la marca presentando cierto problemas al recordar el nombre del
gimnasio, sin embargo en cuanto al contacto este se maneja de forma diferente, pues
las personas recomendarian al gimnasio entre sus familiares y amigos, es bajo estos
resultados que la variable del brand equity presenta un nivel promedio de 2.8 que se

interpreta como un nivel regular.
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4.4. Comparacion promedio de las dimensiones del brand equity

Tabla 23
Comparacion promedio de las dimensiones del brand equity
Dimensiones Promedio Interpretacion
Diferenciacion 2.80 Regular
Relevancia 2.32 Bajo
Estima 3.13 Regular
Conocimiento 2.94 Regular
Brand equity 2.80 Regular

Fuente: Elaboracion propia con apoyo del asesor estadista

5

3.13

2.94 28

2.32

Diferenciacion Relevancia Estima Conocimiento Brand equity

Figura 16. Comparacion promedio de las dimensiones del brand equity
Fuente: Elaboracién propia con apoyo del asesor estadista

Interpretacion y analisis:

- Al comparar las dimensiones del brand equity, se observa que la dimension de la estima se
presenta a un nivel regular con un promedio de 3.13, seguido por el conocimiento de la
marca con un promedio de 2.94, que representa un nivel regular, la dimension de la
diferenciacion se presenta con un promedio de 2.8 que significa que es regular, y finalmente
la relevancia con un promedio de 2.32 que indica que el nivel es bajo, mostrando el escaso
compromiso del cliente hacia la empresa, es con estos resultados que la variable del brand
equity llego a u n promedio de 2.8, el cual representa que el nivel es regular.
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CAPITULO YV

DISCUSION

5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

Los hallazgos mas relevantes y significativos encontrados al realizar el presente estudio,
se cifien al cumplimiento de los objetivos los que mencionan lo siguiente: Conocer cémo
es el brand equity del gimnasio San Seb Gym, del distrito de San Sebastian — Cusco 2019,
Ilegando a los siguientes resultados:

- Como se observa el 90.6% de las personas encuestadas indicaron que el nivel del
brand equity en los clientes del gimnasio San Seb Gym de San Sebastian se presenta
a un nivel regular, sequido del 9.4% quienes indicaron que el nivel es bajo, mostrando
asi que la diferenciacion se desarrolla a un nivel regular pues los recursos como los
servicios, el personal, el canal y la imagen no se diferencian de manera sustancial
frente a las demas empresas del mismo rubro, no marcando la diferencia que logre
representar de manera exclusiva al gimnasio, la relevancia que se presenta a un nivel
bajo es resultado de aspectos como la conviccion que tienen el cliente sobre la marca,
pues existe muy poca seguridad y garantia de los servicios que ofrece, asi mismo el
compromiso que existe es bajo, pues no existe una vinculacion emocional o
psicoldgica del cliente hacia el gimnasio debido a la poca comunicacion que existe
entre ambos, junto a ello la falta atencidn personalizada hace que el cliente se aleje de
la empresa generando ello una poca interrelacién ya sea de manera directa o a través
de los diferentes medios de comunicacion; la estima que se presenta a un nivel regular,
pues esta se aleja por la baja calidad en el servicio que reciben, lo cual ha generado
una lealtad muy débil de los clientes hacia la empresa, finalmente el conocimiento que
se tiene de la marca muestra niveles regulares, debido a que el cliente no tienen una

fuerte conciencia de la marca presentando cierto problemas al recordar el nombre del
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gimnasio, sin embargo en cuanto al contacto este se maneja de forma diferente, pues
las personas recomendarian al gimnasio entre sus familiares y amigos, es bajo estos
resultados que la variable del brand equity presenta un nivel promedio de 2.8 que se

interpreta como un nivel regular.

5.2. Comparacion critica con la literatura existente

De acuerdo al concepto de brand equity segun lo manifestado por (Kotler & Keller, 2012,
pag. 243), “El brand equity o capital de marca es el valor afiadido que se asigha a un
producto o servicio a partir de la marca que ostentan”, en ese entender la presente
investigacion se desarrolla, concluye y propone acciones orientadas estrictamente en el
marco de dicho concepto, mas aun entendiendo que el brand equity en el gimnasio
muestra un nivel regular siendo entonces necesario fortalecerlo y potenciarlo, tal como
lo manifiesta (Vasquez, 2018) en la investigacion titulada: Andlisis del brand equity y
propuesta de branding en la marca Barbarian en Lima Metropolitana, realizada en la
Universidad de Lima quien indica que: Los atributos diferenciadores que se relacionan
con la marca Barbarian segun los estudios realizados a lo largo de la investigacién son;
la innovacién y variedad, dicha premisa tiene una estricta relacion con lo propuesto en la
presente investigacion reiterandose lo necesario que es implementar estrategias de
diferenciacion e innovacion, las cuales permitiran entre otras acciones sugeridas llevar a

una préctica correcta el concepto del brand equity.

Lo antes mencionado se ratifica en lo concluido por (Enciso & Veramendi, 2015) en su
estudio titulado: El valor de la marca en la heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt — Cusco
- 2015, realizado en la Universidad Andina del Cusco, quienes concluyen que un 33.3%
manifiesta que el nivel es alto y el 26% consider6 que es muy alto, analisis realizado
tomando en cuenta la diferenciacion de la marca en el mercado, la relevancia de la misma
asi como el estima y conocimiento que se tiene de la marca, con lo cual nuevamente se
evidencia la necesidad de una buena practica del brand equity que permita optimizar los
niveles de diferenciacion de la marca en este caso del gimnasio, para poder lograr

posicionarse en la mente del consumidor y que exista una lealtad hacia la empresa.

Por otro lado se tiene el estudio de (Rovalino, 2013) titulado: Creacion de un método de

valoracion de marcas de restaurantes de comida rapida y medir las diferencias entre norte
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y sur de la ciudad de Quito, Dentro del mercado de la ciudad de Quito, quien manifiesta
que las marcas de Pymes nacionales se encuentran en muy mal estado segun la optica de
la muestra, pudiendo encontrar una similitud en los resultados de la presente
investigacion, ya que las personas en su gran mayoria recuerda mas las marcas de cadenas

0 nacionales que las locales.

5.3. Limitaciones del estudio

Las limitaciones presentadas para el desarrollo del presente estudio, fueron el ubicar a
cada uno de los clientes del gimnasio, puesto que se tuvo que permanecer por dias enteros
durante varias semanas a fin de poder ubicar a todos y que puedan responder a la

encuesta.

Asi también se constituyd una limitante la escasa informacion de estudios previos que

consideren similares caracteristicas en cuanto a la poblacién de estudio.

5.4. Implicancias del estudio

La presente investigacidn, con una correcta puesta en marcha de las recomendaciones
propuestas, permitird constituirse en un modelo que pueda ser replicado en otros
contextos no solo de similares caracteristicas sino de servicio en general, pues laamplitud
con las que se plantean permiten ser recomendaciones a poner en practica en distintos

contextos.
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CONCLUSIONES

A partir de los resultados obtenidos de la presente investigacion realizada en el gimnasio San
Seb Gym del distrito de San Sebastian en la ciudad del Cusco, se presentan las siguientes

conclusiones:

1. Seconcluye que en el brand equity en el gimnasio San Seb Gym del distrito de San Sebastian
desde la perspectiva de los clientes presenta un promedio de 2.80, lo que indica que es
regular, la comparacion promedio de las dimensiones del brand equity nos muestra que la
dimensién estima presenta un promedio de 3.13 lo que indica como regular, por lo que se
puede considerar como fortaleza para la variable aun asi hay aspectos que mejorar; por otro
lado, se obtiene que el conocimiento presenta un promedio de 2.94, seguido de la
diferenciacion con un promedio de 2.8 lo que indica que ambas dimensiones son regulares,
finalmente la relevancia con un promedio 2.32 lo que indica que es bajo, considerando como

debilidades para la variable.

2. En cuanto a la dimension de la diferenciacion en el gimnasio San Seb Gym del distrito de
San Sebastian, se concluye que se presenta a un nivel regular, con un promedio de 2.80, al
realizar la comparacién promedio de los indicadores se tiene que la diferenciacion por medio
de la imagen, muestra un promedio de 3.45 lo que indica que el nivel es alto, debido a que
la imagen proyectada de la marca refleja el servicio que se presta, el indicador de la
diferenciacion por medio del personal con un promedio de 2.70 indica que el nivel es
regular, situacion que se da porque el personal conoce de manera regular sobre las
actividades que realiza, la diferenciacion por medio de los servicios, se desarrolla a un nivel
bajo, con un promedio de 2.57 indicando que el servicio que brindan es el mismo que los de
la competencia y la diferenciacion por medio de la imagen, que muestra un promedio de
3.45, lo que indica que el nivel es alto, pues la imagen que pretende mostrar la empresa, esta

relacionada con la marca.

3. Se concluye que la dimension de la relevancia en el gimnasio San Seb Gym del distrito de
San Sebastian se presenta a un nivel bajo con un promedio de 2.32, dimension analizada a
través del indicador de la conviccion el cual presenta un promedio de 2.51, lo que indica

que el nivel es bajo, mostrando asi que los clientes no tienen seguridad por los servicios que
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brinda el gimnasio, la comunicacion, también con un nivel bajo, obtuvo un promedio de
2.51, situacion que sucede debido a la falta de comunicacion que existe al momento de
informar sobre los beneficios de asistir a ese gimnasio, el compromiso, con un nivel bajo y
un promedio de 2.44, muestra que los clientes no se sienten vinculados hacia la empresa, la
empatia con un promedio de 2.42 que muestra un nivel bajo, es reflejo de la poca atencion
individualizada que se le da a cada clientes y la interactividad con un promedio de 1.72, que
indica un nivel muy bajo, pone en manifiesto que no se realizan actividades de interrelacion

con los clientes a fin de poder atraerlos o retenerlos como clientes.

4. Se concluye que la estima en el gimnasio San Seb Gym del distrito de San Sebastian se
presenta a un nivel regular con un promedio de 3.28, siendo el indicador de la lealtad el que
obtuvo un nivel alto con un promedio de 3.52 indicando que los clientes prefieren tomar los
servicios del gimnasio San Seb Gym frente a otros de la zona, la calidad que se presenta a
un nivel regular con un promedio de 3.04, lo que indica que el servicio que reciben no

satisface sus necesidades de manera continua.

5. Finalmente, se concluye que el conocimiento de la marca en el gimnasio San Seb Gym del
distrito de San Sebastian se presenta a un nivel regular con un promedio de 2.94, analizado
a través del indicador contacto con la marca, el cual presenta un promedio de 3.88, que
muestra un nivel alto, lo que indica el nivel de recomendacidn que tiene la marca por parte
de los clientes en todo el contexto que ello implica, seguido del indicador conciencia de la
marca con un promedio de 1.99 que representa un nivel bajo, reflejado por la identificacion
que se tiene de la marca, pues los clientes identifican mas al gimnasio por su ubicacion que

por el nombre que lleva
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al duefio del gimnasio San Seb Gym, que para superar los problemas del
brand equity, se desarrollen actividades de promocidn que estén orientadas a captar la
atencion de la poblacién y reforzar la de los clientes actuales, para lo cual deberan participar
en las actividades que desarrolla la municipalidad, en ferias, hacer eventos como maratones,
y diversas promociones en paquetes como 2x1, membresias por todo un afio, descuentos por
grupo, y un seguimiento a los cambios de cada uno de los clientes, por otro lado, se
recomienda también al duefio de la empresa aplicar la herramienta conocida como el
benchmarking con lo cual pueda mejorar la imagen del gimnasio y la relacion con los
clientes, para tal fin podran realizar visitas a otras empresas del mismo rubro de la ciudad
gue muestren optimos resultados en su imagen. todo ello con el fin de lograr una optima

practica del brand equity, asi mismo realizar.

2. En lo que respecta a la diferenciacion, se recomienda al duefio del gimnasio San Seb Gym,
realizar un andlisis de los gimnasios considerados competencia directa, y en base a los
resultados proponer acciones que busquen mejorar el servicio diferencidndose de la
competencia, ello con el fin de mostrar a los clientes propios y a los clientes potenciales las
bondades con las que cuenta el gimnasio a diferencia de la competencia, dichos resultados
deberan ser debidamente promocionados y difundidos haciendo uso de herramientas
modernas como son las redes sociales, internet complementado con difusiones radiales y

fuerza de ventas ocasionales.

3. Se recomienda al duefio del gimnasio San Seb Gym que, para mejorar la relevancia de la
empresa, se debe demostrar a los clientes que las actividades que realizan le ofrecen garantia
y seguridad, a través de la presencia fisica y actitud de sus instructores, asi como mejorar el
compromiso a traves de manejar una comunicacion que logre obtener la relacion directa e
indirecta con los clientes, junto a ello realizar un trabajo mas personalizado, con cada uno

de los usuarios, controlando los cambios que vienen logrando.

4. En cuanto a la estima, se recomienda al duefio del gimnasio San Seb Gym, implementar el
desarrollo de estrategias que le permitan al gimnasio estrechar de mejor manera los lazos de

estima a través de la evidenciacion en el cliente de la calidad en el servicio que se viene
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brindando la cual debera estar complementada con acciones de merchandising que permitan

lograr una mayor lealtad de los usuarios y potenciales clientes del gimnasio.

5. Finalmente, se recomienda al duefio del gimnasio San Seb Gym que, para mejorar el
conocimiento de la marca del gimnasio, se debera de implementar una estrategia de difusion
agresiva que permita ubicar y posicionar la marca a través de la mejora y actualizacion del
isotipo o imagotipo, colores y otros elementos que logren una conciencia de la marca en los

clientes y a su vez el contacto de la marca con la sociedad en general.
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Variable

Brand equity: El brand equity o
capital de marca es el valor afiadido
que se asigna a un producto o servicio
a partir de la marca que ostentan. Este
valor puede reflejarse en la forma en
que los consumidores piensan, sienten
y actlan respecto de la marca, asi
como en los precios, la participacion
de mercado y la rentabilidad que
genera la marca para la empresa
(Kotler & Keller, 2012, pag. 243)

Repositorio Digital

Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

Dimensiones

Diferenciacion: “Mide hasta qué punto una marca se
percibe como diferente a las demas, asi como su
impulso y liderazgo percibidos” (Kotler & Keller,
2012, pag. 245)

Relevancia: “Mide la idoneidad y la amplitud del
atractivo de la marca” (Kotler & Keller, 2012, pag.
245)

Estima: “Mide las percepciones de calidad y lealtad;
en otras palabras, evalla qué tanta consideracion y
respeto propicia la marca” (Kotler & Keller, 2012,
pag. 245)

Conocimiento: “Mide el nivel de familiaridad y
conciencia de marca de los consumidores” (Kotler &

Keller, 2012, pag. 245)
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Indicadores

Diferenciacion por medio de los servicios
Diferenciacion por medio del personal
Diferenciacion por medio del canal
Diferenciacion por medio de la imagen
Conviccion

Compromiso

Comunicacion

Empatia

Interactividad

Calidad
Lealtad

Conciencia de marca

Contacto con la marca
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Problema
general

¢Como es el brand equity del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San
Sebastian — Cusco 2019?

Problemas

especificos
¢Como es la diferenciacion desde la
perspectiva de los clientes del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San
Sebastian — Cusco 2019?

¢Colmo es la relevancia desde la
perspectiva de los clientes del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San
Sebastian — Cusco 2019?

¢Como es la estima desde la perspectiva
de los clientes del gimnasio San Seb
Gym, del distrito de San Sebastian —
Cusco 2019?

¢(Cémo es el conocimiento desde la
perspectiva de los clientes del gimnasio
San Seb Gym, del distrito de San
Sebastian — Cusco 2019?

UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO
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Anexo 02: Matriz de consistencia del proyecto de investigacion

Objetivo
general

Conocer el brand equity del gimnasio San
Seb Gym, del distrito de San Sebastian —
Cusco 2019.

Objetivos

especificos
Determinar la diferenciacion desde la
perspectiva de los clientes del gimnasio San
Seb Gym, del distrito de San Sebastian —
Cusco 2019.

Determinar la relevancia desde la
perspectiva de los clientes del gimnasio San
Seb Gym, del distrito de San Sebastian —
Cusco 2019.

Determinar la estima desde la perspectiva de
los clientes del gimnasio San Seb Gym, del
distrito de San Sebastian — Cusco 20109.

Determinar el conocimiento desde la
perspectiva de los clientes del gimnasio San
Seb Gym, del distrito de San Sebastian —
Cusco 2019.
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Variables y
dimensiones

Brand equity

Diferenciacion

Relevancia
Estima
Conocimiento

Disefio
metodoldg.
Tipo:
Basica

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio:

No
experimental
- transversal

Alcance:
Descriptiva

Poblacién y
muestra
Poblacion:

Clientes del
gimnasio San Seb
Gym inscritos en el
mes de abril que son
85

Muestra:

85 unidades de
estudio

Técnicas e
instrum.
Técnica:
- Encuesta

Instrumento:
- Cuestionario
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Variables Dimensiones Indicadores

Diferenciacion
por medio de los
Servicios

Diferenciacion
por medio del
personal

Diferenciacion
Diferenciacion
por medio del
canal

Diferenciacion
por medio de la
imagen

Brand equity

Conviccién

. Compromiso
Relevancia P

Comunicacion

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

Anexo 03: Matriz del instrumento

Items/reactivo

1. La marca refleja los servicios que ofrece el gimnasio.

2. La marca refleja la forma de brindar el servicio en
cuanto a rapidez y oportuna

3.Los instructores del gimnasio logran conseguir
resultados positivos en los clientes (bajar de peso,
tonificar, etc).

4.Los instructores demuestran conocimiento en las
actividades que realizan.

5. La empresa utiliza los medios virtuales para dar a
conocer la marca.

6. La empresa utiliza los medios tradicionales como:
television, radio para dar a conocer su marca.

7. La imagen de la empresa se relaciona con la marca
del gimnasio.

8. La imagen del gimnasio transmite la razon se ser de
la empresa.

9. Al tomar el servicio del gimnasio la marca le ofrecid
garantia.

10. La marca refleja seguridad en el servicio que ofrece.

11. Se siente emocional y psicolégicamente vinculado a
la marca del gimnasio.

12. El gimnasio mantiene una buena relacion con sus
clientes.

13. La comunicacion que recibe lo induce a la compra 'y
al compromiso hacia el servicio de la empresa.

14. Le comunican como el servicio podra satisfacer sus
necesidades.

Repositorio Digital

N° de

Peso | Alternativas
items
30.77% 8
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre
38.46% 10
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Variables Dimensiones Indicadores Items/reactivo Peso Ii\ltergg Alternativas
15. Recibe atencion individualizada por parte de los

instructores y personal del gimnasio.
16. Considera que en el gimnasio se logra entender y

detectar las necesidades del cliente. .
17. El gimnasio interactia con sus clientes en una

interrelacion directa.
18. El gimnasio interactta con sus clientes a través de

algin medio de comunicacion.

19. El servicio que le brinda el gimnasio satisface sus

Empatia

Interactividad

Calidad necesidades todo el tiempo. Nun_ca
20. El servicio que ofrece el gimnasio se adecua a las Casi nunca
. necesidades del cliente. 15.38 A veces
Estima . — - . . 4 L.
21. Logra identificar la marca del gimnasio frente a Casi siempre
otras. Siempre
Lealtad . : : .
22. Siente preferencia por el gimnasio San Seb Gym al
momento de elegir entre otros gimnasio.
23. Frente a las diferentes opciones de gimnasio que hay
Conciencia de en el distrito, identifica la marca del gimnasio San Seb
marca Gym.
Conocimiento 24. Recuerda con facilidad la marca del gimnasio. 15.38% 4

25. Recomienda la marca del gimnasio en su entorno.
26. Comento los beneficios que he obtenido al ser
cliente del gimnasio.
TOTAL 100% 26

Contacto con la
marca
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Anexo 04: Instrumento

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio San Seb Gym

Sefiores, la presente encuesta es totalmente anénima, por lo que agradeceremos tenga a bien de
apoyarnos con su informacion.

A continuacion, se presentan una serie de preguntas, lea cuidadosamente cada pregunta y
seleccione la alternativa con la que usted esté de acuerdo, marcando con una "X".

1) Nunca

2) Casi nunca

3) A veces

4) Casi siempre

5) Siempre

items/reactivo Nunca Cas A _Ca3| Siempre
nunca veces Siempre
1. La marca refleja los servicios que ofrece el
gimnasio.
2. La marca refleja la forma de brindar el servicio en
cuanto a rapidez y oportuna
3. Los instructores del gimnasio logran conseguir
resultados positivos en los clientes (bajar de peso,
tonificar, etc).
4. Los instructores demuestran conocimiento en las
actividades que realizan.
5. La empresa utiliza los medios virtuales para dar a
conocer la marca.
6. La empresa utiliza los medios tradicionales como:
television, radio para dar a conocer su marca.
7. Laimagen de la empresa se relaciona con la marca

del gimnasio.

8. Laimagen del gimnasio transmite la razon se ser de
la empresa.

9. Altomar el servicio del gimnasio la marca le ofrecid
garantia.

10.La marca refleja seguridad en el servicio que ofrece

11.Se siente emocional y psicol6gicamente vinculado
a la marca del gimnasio.

12.El gimnasio mantiene una buena relacion con sus
clientes

13.La comunicacion que recibe lo induce a la compra
y al compromiso hacia el servicio de la empresa.

14.Le comunican como el servicio podréa satisfacer sus
necesidades

15. Recibe atencion individualizada por parte de los
instructores y personal del gimnasio.
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- . Casi A Casi .
Items/reactivo Nunca . Siempre
nunca veces Siempre
16. Considera que en el gimnasio se logra entender y
detectar las necesidades del cliente
17.El gimnasio interactia con sus clientes en una
interrelacion directa.
18.El gimnasio interactda con sus clientes a través de
algin medio de comunicacién
19.El servicio que le brinda el gimnasio satisface sus
necesidades todo el tiempo.
20.EI servicio que ofrece el gimnasio se adecua a las
necesidades del cliente
21.Logra identificar la marca del gimnasio frente a
otras.
22.Siente preferencia por el gimnasio San Seb Gym al
momento de elegir entre otros gimnasio
23.Frente a las diferentes opciones de gimnasio que hay
en el distrito, identifica la marca del gimnasio San
Seb Gym.

24.Recuerda con facilidad la marca del gimnasio

25.Recomienda la marca del gimnasio en su entorno.

26.Comento los beneficios que he obtenido al ser
cliente del gimnasio

Gracias por su colaboracion
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Anexo 05: Procedimiento de la Baremacion

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Promedio maximo de los items del instrumento: X, = 5

Promedio minimo de los items instrumento: Xin = 1
Rango: R =Xpmax — Xmin = 4
Amplitud: A= Rango =2-0.80

Numero de escalas de interpretacion 5

Construccion de la Baremacion:

. Escala de

Promedio L
Interpretacion

1,00-1,80 Muy bajo
1,81 -2,60 Bajo
2,61 -3,40 Regular
3,41 -4,20 Alto
4,21 -5,00 Muy alto
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Anexo 06: Resultados de los items del cuestionario

Resultados de los items de la dimensidn diferenciacién

o - Casi Casi .
N Items Nunca nunca A veces siempre Siempre Total
La marca refleja los f 8 20 24 12 21 85
P1  servicios que ofrece el % 9.4% o o o o 0
gimnasio (] A% 23.5% 28.2% 14.1% 24.7% 100%
La marca refleja la f 4 53 24 4 0 85
P2 forma_ de brindar el
Servicio en cuanto a % 4.7% 62.4% 28.2% 4.7% 0.0% 100%
rapidez y oportuna
Los instructores del f 0 29 56 0 0 85
gimnasio logran
P3 conseguir  resultados
positivos en los clientes 9 0.0% 34.1% 65.9% 0.0% 0.0% 100%
(bajar de peso, tonificar,
etc).
Los instructores  f 5 16 60 4 0 85
P4 demuestran
conocimiento en las 9% 5.9% 18.8% 70.6% 4.7% 0.0% 100%
actividades que realizan
La empresa utiliza los f 4 20 41 20 0 85

P5 medios virtuales para
dar a conocer la marca.
La empresa utiliza los f 45 8 16 12 4 85
medios  tradicionales
P6  como: television, radio
para dar a conocer su

% 4.7% 23.5% 48.2% 23.5% 0.0% 100%

% 52.9% 9.4% 18.8% 14.1% 4.7% 100%

marca.
La imagen de la f 4 16 20 24 21 85
p7 €mpresa se relaciona
C(_)n |_<’:1 marca del o 4.7% 18.8% 23.5% 28.2% 24.7% 100%
gimnasio.
La imagen del gimnasio  f 0 12 48 20 5 85

P8  transmite la razon se ser

de la empresa. % 0.0% 14.1% 56.5% 23.5% 5.9% 100%
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Resultados de los items de la dimensién relevancia

N° Items Nunca Casl A veces .CaS' Siempre Total
nunca siempre

Al tomar el servicio del f 8 29 28 16 4 85

P9 gimnasio la marca le

o , 0 0 0 0 0 0 0
ofreci garantia. % 9.4% 34.1% 32.9% 18.8% 4.7% 100%

La marca refleja f 4 28 45 8 0 85
P10 Zigeug;?:ge?n el servicio % 4.7% 32.9% 52.9% 9.4% 0.0% 100%
Se siente emocional y f 4 41 36 0 4 85
P11 p_sicolégicamente
vinculado a la marcadel % 4.7% 48.2% 42.4% 0.0% 4.7% 100%
gimnasio.
El gimnasio mantiene f 4 24 45 12 0 85
P12 :S?C?g::s_relac'on O oo 479  282%  529%  141%  0.0%  100%
La comunicacion que f 0 29 44 12 0 85
recibe lo induce a la
P13 compra y al

. . 9 0 0 0 0 0 0
compromiso hacia el % 0.0% 34.1% 51.8% 14.1% 0.0% 100%

servicio de la empresa
Le comunican como el f 8 24 45 8 0 85
P14 servicio podra satisfacer

sus necesidades % 9.4% 28.2% 52.9% 9.4% 0.0% 100%

Recibe atencion  f 16 37 12 20 0 85
P15 individualizgda por

parte de los instructores % 18.8% 43.5% 14.1% 23.5% 0.0% 100%

y personal del gimnasio.

Considera que en el f 8 12 57 4 4 85
P16 gimnasio se logra

entender y detectar las % 9.4% 14.1% 67.1% 4.7% 4.7% 100%

necesidades del cliente.

El gimnasio interactia f 13 36 36 0 0 85

P17 con sus clientes en una
interrelacion directa.
El gimnasio interactia f 29 28 16 12 0 85
con sus clientes a través
de algin medio de % 34.1% 32.9% 18.8% 14.1% 0.0% 100%
comunicacion.

% 15.3% 42.4% 42.4% 0.0% 0.0% 100%

P18
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Resultados de los items de la dimensién estima

o - Casi Casi .
N Items Nunca nunca A veces siempre Siempre Total
El servicio que le brinda  f 4 21 44 16 0 85
P19 el gimna_lsio satisface
sus necesidades todo el % 4.7% 24.7% 51.8% 18.8% 0.0% 100%
tiempo.
El servicio que ofrece el f 4 13 40 16 12 85
P20 gimnasio se adecuaa las % 4.7% 15.3% 47.1% 18.8% 14.1% 100%

necesidades del cliente.
Logra identificar la f 8 13 48 4 12 85
P21 marca del gimnasio

frente a otras % 9.4% 15.3% 56.5% 4.7% 14.1% 100%

Siente preferenciaporel f 0 16 28 28 13 85
P22 gimnasio San Seb Gym

al momento de elegir % 0.0% 18.8% 32.9% 32.9% 15.3% 100%

entre otros gimnasio.

Resultados de los items de la dimensién conocimiento

Casi Casi

N° items Nunca Aveces . Siempre  Total
nunca siempre
Frente a las diferentes f 4 8 53 12 8 85
opciones de gimnasio
P23 ?dueent?feilz:/aelr;l ﬂ]a(::;trggi % 4.7% 9.4% 62.4% 14.1% 9.4% 100%
gimnasio San Seb Gym.
Recuerda con facilidad f 0 29 48 0 8 85
P24 Jamarca del gimnasio. o 00%  341%  56.5% 0.0% 9.4% 100%
Recomienda la marca f 4 20 33 20 8 85
P25 gﬁ:orr?(')r_"”as'o N SU o 4796 235% 388%  235%  9.4%  100%
Comento los beneficios f 16 16 37 12 4 85

P26 que he obtenido al ser

0 9 9 9 9 9 0
cliente del gimnasio. %o 18.8% 18.8% 43.5% 14.1% 4.7% 100%
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