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Resumen

La investigacion denominada “El Branding Y Su Relacion Con La Fidelizacion
En Los Clientes Del Gimnasio Aventura Gym En La Ciudad De Chimbote -
2018” tuvo como objetivo principal determinar la relacidon entre la variable
branding y la variable fidelizacién en los clientes del gimnasio Aventura Gym. El
disefio de la investigacion fue correlacional no experimental. Se trabajo con una
poblacion de 500 clientes y una muestra de 218, a quienes se les aplico un
cuestionario el cual se enfocd en indicadores y dimensiones los cuales se
relacionaban con las variables a analizar. El procesamiento y analisis de datos
se realiz0 mediante la estadistica inferencial mediante rho sperman en los
cuales se muestra el valor de coeficiente de correlacion de 0,439, con
significancia bilateral de 0.008, el cual es menor a 0,05, en conclusion, las
variables branding y fidelizacion muestran un alto nivel de relacién. Por tanto,

se demuestra una relacion positiva de las variables en estudio.

Palabras claves: Branding, Fidelizacion, Relacion.
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Abstract

The research called "Branding and its Relationship with Customer Loyalty Gym
Adventure in the City of Chimbote - 2018" had as its main objective to
determine the relationship between the variable branding and the variable
loyalty in the clients of the gym Aventura Gym. The design of the research was
non-experimental correlation. We worked with a population of 500 clients and a
sample of 218, to whom we applied a questionnaire which focused on indicators
and dimensions which were related to the variables to be analyzed. The
processing and analysis of data was performed using inferential statistics using
rho sperman in which the correlation coefficient value of 0.439 was shown, with
bilateral significance of 0.008, which is less than 0.05, in conclusion, the
branding variables and loyalty show a high level of relationship. Therefore, a
positive relationship of the variables under study is shown.

Keywords: Branding, Loyalty, Relationship.



Introduccién

1.1 Realidad problemaética

Hoy en dia en la ciudad de Chimbote se conoce que hay
empresas que brindan el servicio de deporte (gimnasios) el cual
ya se ha diversificado de manera prominente, el cual se origind
de manera popular, ya sea por moda, tendencia o solo por estilo
de vida; esto tuvo mayor impacto en los jévenes los cuales son
los que concurren mayormente a estos centros, siendo en su
mayoria el 55% de mujeres como lo afirman estas cifras
expuestas por Alvarez (2014).

En su mayoria estos centros brindan diversos tipos de rutinas,
diversidad de maquina, guias de nutricion, entre otros, y son muy
pocos los cuales brindan un valor agregado, servicio de calidad o
un ambiente cémodo; para la satisfaccion plena en los clientes;
permitiendo asi que se posicione en el mercado, haciendo que el
cliente se sienta comprometido con la empresa hasta llegar al
punto de fidelizarse con esta misma. Pues muchos gimnasios
solo buscan y tratan de encontrar mads y mas socios lo cual
conlleva consigo un gasto adicional, mas no se concentran en

fidelizar a sus clientes habituales.

Por tal motivo se habla del Branding Gonzales (2012) es la disciplina
de gestion que abarca todos los elementos que forman parte de una
marca para que funcion de manera sinérgica. El cual es muy
recomendable para cualquier tipo de empresa porgue trae consigo
muchas oportunidades de crecimiento, consiguiendo asi que la
gente se conecta con la marca y sin duda se ha convertido en una
herramienta muy buena, puesto que esta innovando al mundo hoy
en dia. Por consiguiente, muchas empresas han revolucionado sus
marcas, se innovan y muchas de ellas han reinventado sus técnicas

y estrategias de marketing para llegar a
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tener contacto directo con el cliente y asi construir una afinacion
mas cercana con el cliente y lograr fidelizar mas aun a cada uno
de ellos.

Por ende, la siguiente investigacion va dirigido a determinar la
relacion del branding con la fidelizacion en los clientes, tomando
como punto de partida al gimnasio Aventura Gym ubicado en el
centro de Chimbote; siendo uno de los primeros gimnasios que
tuvo mayor concurrencia cuando comenzo6 todo el boom de dicho

sector.

1.2 Trabajos previos
1.2.1 Nivel internacional

Para Molina (2012) en su proyecto de tesis titulado “Branding
(construccion de marca) para Organizaciones No Gubernamentales
de Proteccién y Bienestar Animal” concluye que

1. El marketing, la publicidad y la comunicacion se relacionan
entre si debido a la interaccién de la organizacion y sus publicos
meta, manejan y comparten la informacién de productos,
servicios e ideas y buscan generar una actitud positiva hacia la

organizacion y la marca.

2. El branding es una disciplina que se ocupa de la construccion de
una marca, creacion de valor y establecimiento de la identidad de la
misma para crear una diferencia bien percibida por el publico meta
por medio de estrategias mas perdurables que sirven de guia para
el resto de planes y acciones de la organizacion.

Por lo expuesto se entiende que para Molina (2012) todo lo
relacionado a la edificacion de la marca es el conjunto de
estrategias que maneja cada empresa para poder darle
originalidad y prestigio de la misma. Brindandole al publico una
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alternativa diferente al momento de elegir, permitiendo ser esta

exclusiva y distintiva.

Alonso (2014) en su trabajo titulado, “Personal branding: la
importancia de la marca personal’, concluye que estamos ante
una economia que apunta mas a vender experiencias que meros
productos o servicios y contar con una buena estrategia de
branding hace que te encuentres ante una gran oportunidad, la
oportunidad de atraer mas y mejores clientes, de llegar a
competir en un mejor mercado 0 generar mayores ingresos.
Ademas, las empresas han realizado un esfuerzo por intentar
lograr una buena estrategia de branding intentando estar bien
informadas, actualizadas, dedicando el tiempo al cliente,
intentando convertirse en una verdadera lovemark, una empresa
gue atrae al consumidor a través de los sentidos e intentando

lograr una relacion leal y estable.

Este amor por la marca hace que dichos consumidores
incorporen sentimientos y es que una lovemark no pertenece a
los fabricantes, directivos o productores, pertenece a la gente que
la ama. Se crea una relacién de confianza, aportas prestigio, se
crea una comunidad en torno a la marca, la empresa ve crecer
sus ventas, tienes mayor posibilidad de conseguir un marketing
viral. La forma mas rapida y eficaz de llegar a la sociedad es
gracias a las redes sociales, fomentando una conversacion entre
la empresa y el cliente. Se consigue un compromiso por parte de
los usuarios, el engagement es superior que en cualquier otra
clase de comunicacion publicitaria ya que estas redes sociales
llegan a proponer un sinfin de oportunidades de interaccion sin
precedentes en internet, qué mejor lugar que este para ejercer
una gran estrategia de marketing y poder potenciar nuestra
marca en un lugar donde millones de personas de todos los

rincones del mundo interactlian con tanta facilidad.
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En conclusion, para Alonso (2014) no basta solo conseguir un
comprador mas, lo que él recomienda es que llegues al extremo
de tener una conexion con él, que esta sea tan fuerte para que el
comprador llegue a enamorarse del articulo que adquiera, y ya no
solo lo obtenga por necesidad o deseo, sino que haya un afecto
que influya en la adquisicion inmediata.

Carmona (2012) en su tesina titulada, “Estudio de caso: branding
emocional para el posicionamiento de tintoreria 5asec sucursal
Polanco en el distrito federal”’, concluye que el conocimiento de
las actitudes y habitos de compra de los usuarios 5aSec Polanco,
asi como de sus preferencias actuales permitié la captacién de
puntos importantes que se pueden desarrollar para construir, al
cliente la mejor experiencia de compra y cumplir con la vision de
la empresa. Cumpliendo con propésito del branding emocional
gue consiste en conectar de forma profunda y cercana a las

personas con las marcas.

Hoy en dia, conocer las necesidades, deseos y aspiraciones de
los clientes es la base para lograr el éxito en los negocios. La
clave esta en no solo ofrecer productos o servicios, sino en todo
un paguete de emociones satisfactorias, que por si solas generen

la recordacion de la marca.

Lo que nos dice Carmona (2012) es que en la actualidad ya las
entidades no solo se centran en vender objetos, utilidades, hoy
en dia tratan de crear un vinculo que va mas alla de solo una
transferencia econdmica, lo que busca con esto es saber mas
sobre las preferencias de cada usuario y con ello ocasionar en él

una penetracion del sello de la organizacion.

Camaran (2013) en su tesis titulada, “Plan de fidelizacion “imprime
con libertad “para la retencién de clientes caso: mundo laser C.A”,

concluye que es necesario que entre la empresa y los clientes

13



exista una excelente relacion, en donde los beneficiarios sean
para ambos, logrando de esta manera y atraves de un programa
de incentivos, permanecer en un mercado extremadamente
competitivo, manteniendo y elevando carteras de clientes
importantes e incrementando los niveles de facturacion por
individualidad. Sin duda el programa de fidelizacion es un motor
de beneficios para la organizacion, basado en incentivos y
tacticas especificas para mantener relaciones efectivas y
duraderas basadas en una excelente comunicacion con el cliente,
el cual es el eje principal de la propuesta y para €l es para quien
se trabaja. Por ende, toda entidad debe crear estrategias de
estimulo para cada cliente, llegar a captarlo definitivamente con
algo que le llame la atencion y este a su vez pueda brindarle un

nivel de confianza hacia la empresa.

Pinela y Pluas (2013) en su tesis titulada, “La Fidelizacion De
Clientes A Través De Estrategias De CRM Con Herramientas
Social Media”, concluye que existe desconocimiento de
estrategias CRM, las cuales se basan en la relaciéon con los
clientes, mucho mas en el uso de las nuevas tecnologias y las
herramientas incluidas en las mismas, en la cual las empresas
puedan tener un mayor alcance de su marca y darse a conocer
no solo a nivel local sino también a nivel nacional, pueden
ademas de mejorar la atencion de sus actuales clientes,
fidelizadndolos, y como resultado obtener ventas exitosas de los
productos o la contratacion de los servicios.

Ademéas, que las empresas de la ciudad de Milagro, son
organizaciones que estan en desarrollo, por o que su presupuesto
es limitado, el mismo que es asignado para la administracion de los
recursos y la produccion, dejando en segundo plano la
administracion del factor mas importante por el que trabaja la

empresa, que son los clientes, lo que provoca poca afluencia de
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los mismos al no darle el seguimiento adecuado y seguir

manteniendo la relacién bilateral.

Por lo cual las estrategias, actividades y herramientas
tecnoldgicas, afines con el marketing relacional y el CRM, son de
total desconocimiento para los administradores de las empresas
en el medio local, este hecho implica una desventaja, ya que
impide crear valor agregado para las empresas que dirigen.

Se entiende que lo que Pinela y Pluas (2013), nos refiere que hoy
existen muchas maneras de como llegar a un consumidor, se han
disefiado diferentes tipos de instrumentos para poder tener un
buen manejo en cualquier area, donde sea necesaria Ssu uso,
pero siempre y cuando estas sean utilizadas correctamente, por
ejemplo nos habla del CRM, la cual es un aparato eficiente que
ayuda al acercamiento de la empresa con el comprador ,
haciendo que esta se vuelva mas intima, llegando al punto de
conocer todo sobre un cliente, desde los gustos y preferencia,

hasta las veces que este puede llegar a consumir el producto.

1.2.2 Nivel nacional

Para Merino (2014) En su tesis titulado, “El branding como
herramienta para promover una ciudad”, concluye que, (1) Se
confirma la diferencia entre una marca producto y una marca
destino. La primera recoge los atributos diferenciales y beneficios
dirigidos a satisfacer las necesidades de los consumidores e
impulsar la decisidon de compra; la segunda, supone un desafio
mayor, pues despierta el orgullo local y afecto sensibilidades, lo
gue convierte la estrategia de marca en un elemento integrador.

(2) Las marcas son mas que un logotipo. Implican un trabajo
previo de investigacion y de desarrollo estratégico, requieren ser
administradas en el largo plazo y de una inversion rentable, lo
gue constituye un reto para los gobiernos y demas actores

responsables del futuro de un destino.
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Con todo lo expuesto por Para Merino (2014), da a conocer que
el branding no es solo la construccion de la marca, este incluye
mucho esfuerzo que demanda para una correcta creacion y
penetracion en cada uno de los tipos de consumidores que
existe, con sus diferentes preferencias, para €l es llegar hacia el
cliente, utilizando mas que un bonito envase o una propaganda

vistosa, a todo esto, lo atribuye una constante labor para su éxito.

Juarez y Montenegro (2016) en su tesis titulada, “El branding y su
influencia en la imagen corporativa de Athenea corredores de
seguros de la ciudad de Trujillo en el afo 2016”, concluye que, A)
El Branding influye de manera muy significativa en la Imagen
Corporativa de Athenea Corredores de Seguros de la Ciudad de
Trujillo en el afio 2016 dado que aumenta el nivel de la
percepcion de la Imagen Corporativa. B) Se elabor6 un plan de
Branding considerando las fortalezas y debilidades de la
empresa. Después de un analisis de los elementos visuales
iniciales, se propusieron asociaciones de marca, proposiciones
de valor y la nueva personalidad de marca, para finalmente

desarrollar los nuevos elementos visuales de la empresa.

Angulo (2016) en su tesis titulada, “El branding emocional y su
influencia en la fidelizacién de los clientes de la compafiia Starbucks
- real plaza de la ciudad de Trujillo 2015”, concluye que,

1) el branding emocional influye de manera significativa en la
fidelizacion de los clientes de la Compafiia Starbucks — Real
Plaza Trujillo, por cuanto al aplicar estrategias de branding
emocional esto se verd reflejado en la fidelizacién de los clientes,
lo cual qgueda demostrado con la prueba de chi cuadrado. 2) El
nivel de satisfaccion de los clientes de la compafia Starbucks —
Real Plaza Trujillo es alto. Esto sustentado en la calidad de
servicio personalizado que perciben los clientes. Asi, a mejor
servicio percibido, mayor satisfaccion y fidelizacion. 3) La relacién
interactiva emocional entre la Compafiia Starbucks-Real Plaza

16



Trujillo y sus clientes es consistente. Starbucks conecta con sus
clientes de un modo emocionalmente profundo al dejar de ver al
consumidor como un comprador para verlo como una persona,
pasar de vender productos a ofrecer experiencias, pasar de la
honestidad a la confianza y de la calidad a la preferencia.

Se entiende que para Angulo (2016) no solo basta con vender un
bien a cambio de una transferencia monetaria, lo que él nos relata
en su investigacion, es ofrecerle algo mas al usuario, algo mas que
lo material, lo que él recomienda, es ofrecerle una nueva sensacion
de satisfaccién, y este a su vez haga que el usuario quede
enganchado con el sello de la empresa, y este al ser tentado de

elegir otra opciodn, ni siquiera dude en dejar de consumirte.

Mendoza y Vilela (2014) en su tesis titulada, “Impacto de un
modelo de sistema CRM en la fidelizacion de los clientes de la
distribuidora ferretera RONNY L S.A.C. de la ciudad de Truijillo en
el ano 2014”, concluye que, el concepto de CRM comprende la
metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por objeto
automatizar y mejorar los procesos de negocio asociados a la
gestidén de la relacion de la empresa con el cliente, principalmente
en las areas de venta, marketing, servicios de atencion al cliente
y soporte, con el fin de elevar los beneficios de la empresa
mediante la optimizaciéon, personalizacion y diferenciacion de la

relacion con el clientes.

Aungque es necesario resaltar que, aunque una empresa
emprenda una estrategia de CRM, esto no le garantiza que de
inmediato o incluso a largo plazo empiece a obtener mayores
créditos de sus clientes, para que esto suceda, el CRM requiere
ser parte de la cultura organizacional y por supuesto se necesita

de la aceptacion de los clientes involucrados en el proceso.
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1.2.3 Nivel local

Chacaltana (2014) En su tesis titulada, “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes de la empresa brandy en la ciudad de
Chimbote 2014”, concluye que, en este estudio se ha llegado a
determinar que el nivel de fidelizacion de os clientes se concentra
en el nivel medio con el 43% mientras que el 10% mantiene una
calificacion muy alta, y el 13%presenta un nivel bajo. Estos
resultados sugieren que los esfuerzos de la empresa por fidelizar
a sus clientes han influenciado en ellos, pero ain falta desarrollar
estrategias para captar al 53% que comprende el nivel medio y
bajo. Ademas, en este estudio de tesis se ha llegado analizar y
determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes de la empresa Brandy s, verificando la

hipotesis gque si existe relacion entre estas dos variables.

Corro (2014) en su tesis titulada, “Relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacién de los clientes de la boutique Brand Me
de Chimbote-2014”, concluye que, en su estudio se ha llegado
determinar que el nivel de fidelizacién de los clientes se concentra
en el nivel medio con el 42.4% mientras que el 38.2% mantiene
una calificacion alta, y el 19.4% presenta un nivel bajo. Estos
resultados sugieren que los esfuerzos de la empresa por fidelizar
a su cliente a influenciado en ellos, pero aun se tiene que

desarrollar estrategias para captar 19.4% de nivel medio.

Asimismo, se analiz6 la relacién entre la calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes, asi como, asi tenemos que el 54.7%
de los encuestados no sienten que los promotores son amables.
El 35.9% de los encuestados estan de acuerdo en que el asesor o
promotor muestra disposicion de ayuda ante sus dudas. Asi
mismo, el 24.1% estan totalmente de acuerdo con que la boutique
ofrece productos de marca propia siendo este un aspecto

fundamental para la fidelizacion de los clientes.
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1.3 Teorias Relacionadas

Son de vital ayuda para conocer mas, acerca de las variables a
estudiar, y saber de qué manera se puede enfocar cada variable,
dependiendo de cada contenido de la investigacion.

Lane (2008) En su Libro “Administracion Estratégica De Marca
Branding”, nos dice que, “cada vez mas organizaciones y distintos
tipos de empresas han tenido en cuenta de que uno de sus activos
mas valiosos es el nombre de marca vinculado a sus productos o
servicios. En nuestro mundo crecientemente complejo, todos
nosotros, como personas 0 como gerentes de empresas, nos
enfrentamos a mas decisiones y menos tiempo para tomarlas. Se
entiende que el mundo gira alrededor del consumidor, de cédmo este
vea a la marca de una empresa, esto influye mucho en cada
dictamen que la empresa tenga, en torno al sello de esta misma,
desde como venderla, que segmentacion seguir, tipos, colores,

hasta el costo que este vincule su adquisicién.”

Costa (2013) “en el libro Los 5 Pilares Del Branding Autonomia
De La Marca”, define que, “el producto o servicio innovadores y el
significado de la marca con su vision, su audacia, su mision, sus
valores que compartirA con sus clientes; nacen juntos e
indisociables. Han sido tejidos conjuntamente. Pero en la medida
que logramos hacer inteligible la complejidad, ya hemos de
considerarla un ingrediente de la estructura marcaria y hemos de

lidiar con la estrategia y gestion.”

Gonzalez (2016) en su pagina “branderstand” nos comenta que
podemos encontrar numerosos significados y desarrollos del
concepto de marca segun la fuente a la que consultemos. Debido a
su evolucion natural, una de las principales disciplinas que ha
tratado mas a menudo este concepto ha sido el marketing*. Por

ejemplo, Philip Kotler en su libro “Principios de Marketing” asegura
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que las marcas “representan las percepciones y los sentimientos
gue tienen los consumidores sobre un producto y sobre su
desempefio: todo lo que el producto o servicio significa para los

consumidores.

Segun Kotler y Armstrong (2012) “El concepto de marketing”,
establece que, “el logro de las metas organizacionales depende
de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta,
asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas. Desde el
concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades
se basan en el cliente y en el valor. El trabajo no es encontrar a
los clientes adecuados para el producto, sino encontrar los

productos adecuados para sus clientes.”

Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran
coleccion de productos y servicios que podrian satisfacer una
necesidad especifica. ¢(Como eligen entre tantas ofertas de
mercado? Los clientes se forman expectativas acerca del valor y
la satisfaccion que diversas ofertas de marketing les otorgaran, y

compran de acuerdo con ellas.

Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros
individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos
con frecuencia se van con los competidores y desacreditan el
producto ante los demas. La compafia también debe decidir como
atendera a los clientes meta, es decir, de qué forma se diferenciara
y se posicionara a si misma en el mercado. Mesen (2011) en
“Fidelizacion de clientes: concepto y perspectiva contable”, define
que la fidelizacion de clientes pretende que los compradores de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables
y continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se produce
cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del
individuo frente a la organizacion y su comportamiento de compra

de los productos y servicios de la
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misma. Constituye la situacion ideal tanto para la empresa como
para el cliente.

El cliente es fiel, xamigo de la empresa» y, muy a menudo, actia
como «prescriptor» de la compaiiia. Este concepto se relaciona
con la habitualidad del cliente para realizar una compra o usar un
servicio, lo cual tiene una relacion directa con su nivel de
satisfaccion, ya que un alto grado de satisfaccion convierte la
repeticion en fidelizacion; toda herramienta o practica que mejore
el nivel de satisfaccion facilita la consecucion de la lealtad del
cliente y, por ende, su fidelizacion. Ademas, habla sobre la
importancia de la fidelizacion de clientes: a) “Incremento de las
ventas de repeticion. b) Incremento de las ventas cruzadas. c)

Creacion de referencias hacia otros clientes.

Salas y Mancero (2016), “Estrategias de branding emocional en
procesos de fidelizacion de consumidores de marcas
Latinoamericana®, el branding emocional es una tactica que
emplean las empresas con la finalidad de penetrarse en la mente y
sentimientos del consumidor. Esta estrategia va mas alla de la venta
de un producto o servicio, es una forma de tener relacion estrecha
con el cliente y que éste lo prefiera ante la competencia.” Bastos
(2006), “Fidelizacion del cliente introduccion a la venta personal y a
la direccion de ventas”, sustenta que, “la fidelizacién se atribuye a
las diferentes clases de clientes que existen en una cartera, interesa
remarcar especialmente el punto de vista del cliente leal al producto.
Cuando decimos fidelizado, nos referimos a una continuidad y
seguimiento en el pedido, a una ajustada aproximacion de movilidad

en el volumen anual de ventas.”

Como ya se ha visto, los consumidores leales son todos aquellos
con los que se ha entablado una afinacion tan estrecha que
compran consecuentemente el producto, de modo que, con la

frecuencia correspondiente a su situacion, realizan gasto en la
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misma empresa. Ademas, el cliente fiel no es cualquiera porque
conoce y se le conoce, esta detectado su interés, sus limites. Sus
ventas, el activo que representa en la contabilidad, y por ello se
sabe que no es lo mismo un consumidor leal a un buen negocio,
él refiere que tener a un cliente leal, no te asegura que tus
comercios vayan en aumento, ya que ese consumidor siempre
consume, pero no necesariamente en vultuosas cantidades, cabe
resaltar que, si es un ingreso, pero no tan significativa que

algunas adquisiciones mas voluminosas.

Para Manene (2011) “El Cliente: Su Valor, Satisfaccion,
Fidelizacion, Retencion Y Lealtad”, define que, “la satisfaccion del
cliente tiene un punto central basico, y esta en la actitud de las
personas de la organizacion y su compromiso con la vision que la
empresa quiere dar a este concepto de cliente para enamorarlo.
Por tanto, es muy importante la formacion del personal y su
adiestramiento para el logro de la satisfaccion de los clientes y su
fidelizacion. Si se explica al personal el papel que juega en el
proceso de satisfaccion y conoce como y de qué modo se va a
supervisar, a recompensar, a reconocerla y ascenderla, se

lograra que todos actien en la misma direccioén.

La respuesta adecuada para lograr la llamada satisfaccion del
cliente es orientar la empresa hacia la consecucién de un servicio

excelente.”

Segun Martinez (2015), “El compromiso con el cliente: clave para la
generaciéon de negocio en la empresa’, define que, “cuando
hablamos de compromiso del cliente nos referimos a mucho mas
que compras reiteradas. El compromiso lo entendemos como la
disposicién del cliente a hacer una inversién para fortalecer la
relacion con la empresa. Los clientes realmente comprometidos
tienden a comprar mas a lo largo del tiempo, a dedicar mayor parte

de su tiempo a una empresa con la que se sienten bien, a generar
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nuevos negocios y nuevos compradores a través de
recomendaciones 0 comunicaciones “boca-oreja”. Para un cliente
esto significa permanecer con un proveedor que le brinda el
suficiente beneficio a largo plazo, aunque no le ofrezca el mejor
precio en una transaccion particular. ElI verdadero compromiso

afecta a la rentabilidad, impulsa el crecimiento de los ingresos.

Alcaide (2015). “En su libro Fidelizaciéon De Clientes”, comenta
que, “para que exista una buena fidelizacion; la organizacion
debe conseguir informacion fiable de los clientes que sea
suficientemente Gtil como para que exista buena conexion con el
cliente, todo debe partir de la organizacion, ya que esta debe
estar totalmente centrada en lo que quiere conseguir del cliente,
debe tener bien determinada cuales son sus misiones y visiones
en la empresa. Y ya conociendo al cliente, proporcionar datos
que ayuden en la gestidn, para conocer mas de ellos, provocando
una a cercania mas intima para una eficiente direccion, que lleve
a la empresa a una buena postura para los ojos de cualquier otra

organizacion.”

1.4 Formulacion del problema
¢, Cual es la relaciéon del Branding con la fidelizacion en los clientes

del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de chimbote-2018?

1.5 Justificacion del estudio

Esta investigacion fue disefiada para poder conocer, si el
branding tiene relacion con la fidelizacion en los clientes y siendo
estd confirmada poder ayudar a muchas organizaciones las
cuales buscan una manera 6Optima de fidelizar a sus clientes;
logrando asi incrementar su posicionamiento en el mercado.

Tiene relevancia social, porque beneficiara a toda empresa que

se encuentre en el rubro de servicio (gimnasio) puesto que les
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ayudara a mejorar la gestion de su marca, logrando captar la
atencion del cliente llegando asi a fidelizarlos.

Finalmente tiene importancia practica, ya que si de ser cierta esta
relaciébn, podra ser aplicada a cualquier empresa que desee
mejorar su marca y por ende la fidelizacion de los clientes;

obteniendo mejor aceptacion en el mercado.

1.6 Hipotesis

Hi: El Branding si tiene relacion con la fidelizacion en los clientes
del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote -2018
Ho: El Branding no tiene relacion con la fidelizacion en los clientes

del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018

1.7 Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacion del Branding con la fidelizacion en los
clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote —
2018.

Objetivos Especificos

Analizar la fidelizacion en los clientes del gimnasio Aventura Gym
en la ciudad de Chimbote - 2018.

Analizar el Branding en los clientes del gimnasio Aventura Gym
en la ciudad de Chimbote - 2018.

Determinar la relacion de las dimensiones de la variable branding
con las dimensiones de la variable fidelizacion en los clientes del

gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018.
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Il. METODO

2.1 Disefio de estudio

No experimental: Sélo se observaron los fenbmenos en su
ambiente natural para después analizarlos, no se manipularon las
variables de la investigacion (Hernandez, Fernandez, y Baptista,
2010).

Transversal: Describio categorias, conceptos o variables en un
momento determinado, Unico, y no busco hacer seguimiento a las

variables a través del tiempo (Hernandez, et al., 2010).

Correlacional: Buscé establecer asociacion entre dos conceptos
o0 variables, y no solo describir cada una de ellas (Hernandez, et

al., 2010).
X
M r
Y
Donde:

M — Muestra de estudio compuesta por los clientes de
la empresa Gym Aventura

X — Variable Branding
Y — Variable fidelizacion

r — Relacion entre variables
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2.2 Variables y Operacionalizacion.

Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala De Medicion
Branding Gonzales (2012) es la disciplina de Proceso de hacer y construir PERCEPCION RELACION

gestion que abarca todos los elementos una marca RECUERDO

qgue forman parte de una marca para que

funcién de manera sinérgica RECONOCIMIENTO

MARKETING POSICIONAMIENTO

SATISFACCION

Mesén (2011) La fidelizacién de clientes

pretende que los compradores de la FRECUENCIA

empresa mantengan relaciones TIEMPO VIRALIDAD ORDINAL

comerciales estables y continuas, o de .

largo plazo con ésta. La fidelidad se Proceso medlar.1te el cqal las

) empresas consiguen clientes.
produce cuando existe una
correspondencia favorable entre la
Fidelizacion actitud del individuo frente a la

organizacién y su comportamiento de

compra productos y servicios de la

misma. VALORACION CRITERIO
AFECTO
COMPROMISO
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2.3 Poblacién y muestra

2.3.1 Poblacién

Esta compuesta por los clientes del gimnasio Aventura Gym
siendo un total de 500 en el aflo 2018.

2.3.2 Muestra

La muestra del estudio fue de 218 personas, obtenida mediante
férmula probabilistica:

500 X 1962095 3 095

W)ﬂzg -
d*x(N-1)+Z," xpxq

* N = 500 namero total de los clientes del Gimnasio Aventura Gym
« Za=1.96 AL CUADRADO (95%)

* p = PROPORCION ESPERADA (0.05)

«q=1-P (0.95)

« d = PRECISION (5%).

En donde:

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

2.4.1 Técnica.

La encuesta, ayudara a rescatar informacion directamente de los

clientes, que se incluyeron en la muestra de estudio.
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2.4.2 Instrumento

Hernandez, Fernandez. Baptista (2014) el cuestionario, se trabaja
con una a mas variables, la cual proporcionara informacion
concreta la cual ayudara de manera significativa para conocer la
relacion entre las variables. (pag. 217)

Consiste en 13 items por variable, posee modalidad de respuesta de
multiple eleccion, escala tipo Likert Herndndez, Fernandez. Baptista
(2014), teniendo 5 alternativas de respuesta: nunca, casi nunca, a
veces, casi siempre, siempre, ante los cuales se pide la reaccion de
los participantes. Es decir, se presenta cada afirmacion y se solicita
al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los cinco puntos

o categorias de la escala. (pag. 238)

2.4.3 Validacion

Lo dicho por Hernandez, et al. (2010, p. 201), la validez de un
instrumento se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir, es decir, que no se obvie

ningun aspecto importante de la variable.

2.4.4. Confiabilidad del instrumento

Herndndez et al. (2010, p. 200) sostiene que la confiabilidad de
un instrumento se refiere al grado en que su aplicacion repetida
al mismo individuo u objeto produce resultados iguales, es decir,
que en diferentes circunstancias y considerando que el factor
tiempo no influya, una persona deberia responder lo mismo a las

mismas preguntas.
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2.5 Métodos de andlisis de datos

El andlisis de datos se realiz6 aplicando Hernandez, Fernandez.
Baptista (2014) el estudio correlacional, basado en la prueba
probabilistica RHO DE SPEARMAN cual analiza la relacién entre
dos variables medidas en un nivel por intervalos o de razon. Se le
conoce también como “coeficiente producto-momento”, siendo
indispensable un analisis de sus indicadores. Ademas, se
mostraran los resultados utilizando figuras y tablas que expresen
porcentajes, las cuales seran proporcionadas para un 6ptimo
entendimiento de dichos datos y disefiadas en el paquete
estadistico SPSS. (pag. 304)

2.6 Aspectos éticos

Se consideraron los siguientes puntos:

- Se evitaron todo intento de copia de los datos obtenidos, y se
citaron respectivamente a todos los autores mencionados.

- Los datos recolectados serdn netamente utilizados de forma

académica.
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. Resultados

Objetivo General: Determinar la relacion del Branding con la fidelizacién en los

clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018

Tabla N° 1: Relacion del Branding con la fidelizacidon en los clientes del gimnasio

Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018

BRANDING*FIDELIZACION tabulacién cruzada

FIDELIZACION

BAJO REGULAR ALTO MUYALTO Total

BRANDINGBAJO Recuento 0 14 21 0 35
% del total 0,0% 6,4% 9,6% 0,0% 16,1%

REGULAR  Recuento 4 74 75 1 154

% del total 1,8% 33,9% 34,4% 0,5% 70,6%

ALTO Recuento 1 15 13 0 29

% del total 0,5% 6,9% 6,0% 0,0% 13,3%

Total Recuento 5 103 109 1 218
% del total 2,3% 47,2% 50,0% 0,5% 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Aventura GYM - 2018.
Elaboracion propia.

Tabla N° 02: Prueba de Hipétesis Correlaciones

Branding Fidelizacién
Coeficiente de correlacién 1,000 439"
Fidelizacio
aelizacion Sig. (bilateral) . 008
T
Rho de N 218 218
Spearman
Coeficiente de correlacién 439" 1,000
Branding ' .00
Sig. (bilateral) 8
N 218 218
Descripcion:

Del cuadro y grafico N°02, se tiene que la prueba de hipétesis de Prueba de
Rho de Spearman con valor de coeficiente de correlacion 0,439, con
significancia bilateral de 0.008. Con una muestra de 218 colaboradores,
utilizando una estadistica de T rho spearman, nos indica que existe una

relacion altamente significativa entre las variables branding y fidelizacion.
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Figura N° 1: Relacion del Branding con la fidelizacion en los
clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de
Chimbote - 2018

PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO

ESTADISTICODE T

0.05 +-1.677224196
STUDENT
estadistico de prueba 5.53118765
GRAFICO DE DECISION
1-a

v

A

a2 a2
- z X o
T T u+ 2577 |

Fuente: Datos de la Tabla N° 2.
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Objetivo N° 1: Analizar la fidelizacién en los clientes del gimnasio

Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018.

Tabla N° 2: Nivel de la fidelizacién en los clientes del gimnasio Aventura Gym
en la ciudad de Chimbote - 2018.

Frecuencia Porcentaje
BAJO 5 2,3
REGULAR 103 47,2
FIDELIZACION ALTO 109 50,0
MUY ALTO 1 5
Total 218 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Aventura GYM - 2018.
Elaboracién propia.

Figura N° 2: Nivel de la fidelizacion en los clientes del gimnasio
Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018.

50,00%
ALTO

0,46%
UY ALTO

2,29%
BAJO

Fuente: Datos de la Tabla N° 2.
Elaboracion propia.

El 50.0 % de los clientes del gimnasio Aventura Gym manifiesta que el NIVEL
DE FIDELIZACION esta mayormente en un nivel considerado como Alto. El
47,5% menciona que contribuye en un nivel de Regular, y el nivel Bajo con un
2,29%, y el nivel Muy Alto con un 0.46% respectivamente cada uno.
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Tabla N° 3: Nivel de la fidelizacién en base a la dimension “PERCEPCION” en

los clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018.

Frecuencia Porcentaje
MUY BAJO 1 5
BAJO 64 29,4
PERCEPCION REGULAR 107 49,1
ALTO 46 21,1
Total 218 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Aventura GYM -
2018

Elaboracion propia.

Figura N° 3: Nivel de la fidelizacién en base a la dimension “PERCEPCION” en los

clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018.
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Fuente: Datos de la Tabla N° 3.

El 49.08 % de los clientes del gimnasio Aventura Gym manifiesta que el NIVEL DE
FIDELIZACION en su dimension “PERCEPCION” esta mayormente en un nivel considerado
como Regular. El 29,36% menciona que contribuye en un nivel de Bajo, y el nivel Muy Bajo

con un 0,46%, y el nivel Alto con un 21,18% respectivamente cada uno.
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Tabla N° 4: Nivel de la fidelizacion en base a la dimension “MARKETING” en los

clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018.

Frecuencia Porcentaje
BAJO 22 10,1
REGULAR 157 72,0
MARKETING ALTO 36 16,5
MUY ALTO 3 1,4
Total 218 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Aventura GYM -
2018

Elaboracion propia.

Figura N° 4: Nivel de la fidelizacion en base a la dimension “MARKETING” en los
clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018.

ﬁlllll&L
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BAJO REGULAR ALTO MUY ALTO
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Fuente: Datos de la Tabla N° 4.

El 72,02 % de los clientes del gimnasio Aventura Gym manifiesta que el NIVEL DE
FIDELIZACION en su dimensién “MARKETING” esta mayormente en un nivel considerado
como Regular. El 10,09% menciona que contribuye en un nivel de Bajo, y el nivel Muy Bajo
con un 0%, y el nivel Alto - Muy Alto con un 16,51% y con un 1,38% 966289004

respectivamente cada uno.
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Objetivo N° 2: Analizar el Branding en los clientes del gimnasio Aventura
Gym en la ciudad de Chimbote - 2018.

Tabla N° 5: Nivel del Branding en los clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad
de Chimbote - 2018.

Frecuencia Porcentaje
BAJO 35 16,1
REGULAR 154 70,6
BRANDING
ALTO 29 13,3
Total 218 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Aventura GYM - 2018
Elaboracién propia.

Figura N° 5: Nivel del Branding en los clientes del gimnasio Aventura Gym en la
ciudad de Chimbote - 2018.

Fuente: Datos de la Tabla N° 5.

El 70,64 % de los clientes del gimnasio Aventura Gym manifiesta que el NIVEL DE
BRANDING esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El 16,06%
menciona que contribuye en un nivel de Bajo, y el nivel Bajo con un 0%, y el nivel Alto

con un 13,30% respectivamente cada uno.
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Tabla N° 6: Nivel del Branding en base a su dimension “TIEMPQO” a en los

clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018

Frecuencia Porcentaje
TIEMPO MUY BAJO 1 5
BAJO 17 7,8
REGULAR 90 41,3
ALTO 76 34,9
MUY ALTO 34 15,6
Total 218 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Aventura GYM - 2018
Elaboracion propia.

Figura N° 6: Nivel del Branding en base a su dimension “TIEMPQ” a en los clientes
del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018
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Fuente: Datos de la Tabla N° 6.

El 41.28 % de los clientes del gimnasio Aventura Gym manifiesta que el NIVEL DE
BRANDING en su dimensiéon “TIEMPQO” esta mayormente en un nivel considerado como
Regular. El 7,80% menciona que contribuye en un nivel de Bajo, y el nivel Bajo con un

0,46%, y el nivel Alto con un 34,86% y Muy Alto con 15,69% respectivamente cada uno.
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Tabla N° 7: Nivel del Branding en base a su dimension “VALORACION” a en

los clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote - 2018

Frecuencia Porcentaje
VALORACION BAJO 11 5,0
REGULAR 121 55,5
ALTO 81 37,2
MUY ALTO 5 2,3
Total 218 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Aventura GYM - 2018
Elaboracion propia.

Figura N° 7: Nivel del Branding en base a su dimension “VALORACION” a en
los clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote — 2018
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Fuente: Datos de la Tabla N° 7.

El 55,50 % de los clientes del gimnasio Aventura Gym manifiesta que el NIVEL DE
BRANDING en su dimension “VALORACION” esta mayormente en un nivel considerado
como Regular. EI 5,05% menciona que contribuye en un nivel de Bajo, y el nivel Bajo
con un 0%, y el nivel Alto con un 37,16% y Muy Alto con 2,29% respectivamente cada

uno.
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Objetivo N° 3: Determinar las relaciones de dependencia de las dimensiones de la
variable Branding con las dimensiones de la variable fidelizacién en los clientes del
gimnasio aventura gym en la ciudad de Chimbote - 2018

Tabla N° 8: Relacion de la dimension “PERCEPCION-BRANDING” con las
dimensiones “TIEMPO-FIDELIZACION” en los clientes del gimnasio aventura

gym en la ciudad de Chimbote - 2018

PERCEPCION TIEMPO

Coeficiente de 1,000 ,499
correlacion
PERCEPCION
Sig. (bilateral) . ,038
Rho de N 218 218
Spearman Coeficiente de ,499 1,000
correlacion
TIEMPO -
Sig. (bilateral) ,038
N 218 218

Descripcion:

Del cuadro y grafico N°08, se tiene que la prueba de hipétesis de Prueba de Rho
de Spearman con valor de coeficiente de correlacion 0,499, con significancia
bilateral de 0.038. Con una muestra de 218 colaboradores, utilizando una
estadistica de T rho spearman, nos indica que existe una relacion altamente

significativa entre las dimensiones TIEMPO Y PERCEPCION.
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Figura N° 1: Relacion del Branding con la fidelizacion en los
clientes del gimnasio Aventura Gym en la ciudad de Chimbote -
2018

PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO

ESTADISTICODET
STUDENT

0.05 +-1.677224196

estadistico de prueba 3.1876543218
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Fuente: Datos de la Tabla N° 8
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Tabla N° 9: Relacion de la dimension “PERCEPCION-BRANDING” con las dimensiones
“VALORACION-FIDELIZACION?” en los clientes del gimnasio aventura gym en la ciudad
de Chimbote — 2018.

PERCEPCION = VALORACION

Coeficiente de correlacion 1,000 ,347
PERCEPCION Sig. (bilateral) . ,024
Rho de N 218 218
Spearman Coeficiente de correlacion 347 1,000
VALORACION Sig. (bilateral) 024
N 218 218

Descripcion:

Del cuadro y grafico N°9, se tiene que la prueba de hipétesis de Prueba de Rho de
Spearman con valor de coeficiente de correlacion 0,347, con significancia bilateral de
0.024. Con una muestra de 218 colaboradores, utilizando una estadistica de T rho
spearman, nos indica que existe una relacidon significativa entre las dimensiones
PERCEPCION Y VALORACION

Figura N° 1: Relacion de la dimensiéon “PERCEPCION-
BRANDING” con las dimensiones “TIEMPO-FIDELIZACION” en
los clientes del gimnasio aventura gym en la ciudad de Chimbote

—2018

PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO

ESTADISTICODET

0.0 +1.677224196
STUDENT
estadistico de prueba 5.16518765
=
1-a
" ar a2 ™ .
W 202 @ e zcx/'.’.
Fuente: Datos de la Tabla N° 9. -1,677 1,677 e
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Tabla N° 10: Relaciéon de la dimension “MARKETING-BRANDING”
con las dimensiones “TIEMPO-FIDELIZACION” en los clientes del
gimnasio aventura gym en la ciudad de Chimbote - 2018

Correlaciones
MARKETING = TIEMPO

Coeficiente de correlacion 1,000 ,596
MARKETING Sig. (bilateral) . ,016
Rho de N 218 218
Spearman Coeficiente de correlacion ,496 1,000
TIEMPO Sig. (bilateral) ,016
N 218 218

Descripcion:

Del cuadro y grafico N°10, se tiene que la prueba de hipétesis de Prueba de Rho de
Spearman con valor de coeficiente de correlacion 0,596, con significancia bilateral de
0.016. Con una muestra de 218 colaboradores, utilizando una estadistica de T rho

spearman, nos indica que existe una relacion significativa entre las dimensiones
MARKETING Y TIEMPO.

Figura N° 10: Relacién de la dimension “MARKETING-BRANDING”
con las dimensiones “TIEMPO-FIDELIZACION” en los clientes del

gimnasio aventura gym en la ciudad de Chimbote - 2018

PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO

ESTADISTICODET
0.05 +-1.677224196
STUDENT
estadistico de prueba 4,43288765
//ﬁ\\
1-a

= a2 a2 N\
W2529 ez o |
-1,677 1,677 4,4328

Fuente: Datos de la Tabla N° 10.
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Tabla N° 11: Relacion de la dimension “MARKETING - BRANDING” con las
dimensiones “VALORACION-FIDELIZACION” en los clientes del gimnasio

aventura gym en la ciudad de Chimbote - 2018

MARKETING @ VALORACION

Coeficiente de correlacion 1,000 411
MARKETING Sig. (bilateral) . ,034
Rho de N 218 218
Spearman Coeficiente de correlacion 411 1,000
VALORACION Sig. (bilateral) 034
N 218 218
Descripcion:

Del cuadro y grafico N°02, se tiene que la prueba de hipétesis de Prueba de
Rho de Spearman con valor de coeficiente de correlacion 0,439, con
significancia bilateral de 0.034. Con una muestra de 10 colaboradores,

utilizando una estadistica de T rho spearman, nos indica que existe una relaciéon

altamente significativa entre las variables.

Figura N° 11: Relacién de la dimension “MARKETING - BRANDING” con las
dimensiones “VALORACION-FIDELIZACION” en los clientes del gimnasio aventura

gym en la ciudad de Chimbote — 2018

PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO

ESTADISTICODE T

0.05 +-1.677224196
STUDENT
estadistico de prueba 5.53118765
_\
T
M-2,0 ez o T
-1,677 1,677 5,531
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IABLAS Y GRAFICOO DEL INSTRUMENTO:
VARIABLE BRANDING

TABLA N2 01: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE LA RELACION DE LA MARCA
AVENTURA GYM CON PRECIOS ALTOS

OPINION SOBRE LA RELACION DE ENCUESTADOS
LA MARCA CON PRECIOS ALTOS Ne %
Nunca 101 46%
Casi Nunca 57 26%
A veces 32 15%
Casi siempre 18 8%
Siempre 10 5%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N°01: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| RELACIONA LA MARCA
DEL GIMNASIO AVENTURA GYM CON PRECIOS ALTOS

469

2o
15% —
=

FUENTE: TABLA N°1

ANALISIS: EN LA TABLA N° 1: Se observa en un 46% que equivale a 101
encuestados que nunca relacionan a la marca Aventura Gym con precios altos, 26%
casi nunca, 15% a veces, 8% casi siempre y tan solo un 5% siempre lo relacionan con
precios altos.
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TABLA N2 04: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE EL IMPACTO QUE CAUSA EL
LOGO DE LA MARCA AVENTURA GYM

OPINION SOBRE EL LOGO Y SU ENCUESTADOS
IMPACTO e %

Nunca 26 12%

Casi Nunca 97 44%

A veces 54 25%

Casi siempre 24 11%
Siempre 17 8%

TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N°04: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE EL IMPACTO QUE CAUSA EL
LOGO DE LA MARCA AVENTURA GYM
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FUENTE: TABLAN° 4

ANALISIS: EN LA TABLA N° 4 Se observa en un 44% de los clientes casi nunca les
causa un gran impacto el logo de la marca, 25% a veces, 12% nunca, 11% casi
siempre y tan solo a un 8% les impacta el logo.



TABLA N2 07: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECONOCEN ALGUNA
PUBLICIDAD EMITIDA POR LA MARCA AVENTURA GYM

OPINION SOBRE EL RECONOCIMIENTO ENCUESTADOS
PUBLICIDAD EMITIDA NO %

Nunca 29 13%

Casi Nunca 28 13%

A veces 37 17%

Casi siempre 78 36%

Siempre 46 21%

TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 07: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| RECONOCEN ALGUNA
PUBLICIDAD EMITIDA POR LA MARCA AVENTURA GYM
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FUENTE: TABLA N° 7

ANALISIS: EN LA TABLA N° 7 Se observa en un 36% de los clientes casi siempre
reconocen alguna publicidad emitida por la marca aventura gym, 21% siempre, 17%
aveces y tan solo un 13% nunca y casi nunca reconocen alguna publicidad.
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TABLA N2 12: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI LE SATISFACE LA ATENCION
BRINDADA POR EL PERSONAL DEL GIMNASIO AVENTURA GYM

OPINION SOBRE LA ENCUESTADOS
ATENCION DEL
PERSONAL Ne %
Nunca 21 10%
Casi Nunca 21 10%
A veces 47 22%
Casi siempre 111 51%
Siempre 18 8%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 12: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI LE SATISFACE LA
ATENCION BRINDADA POR EL PERSONAL DEL GIMNASIO AVENTURA GYM
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FUENTE: TABLA N° 12

ANALISIS: EN LA TABLA N° 12 Se observa en un 51% de los clientes casi siempre les
satisface la atencién brindada por el personal, 22% a veces, un 10% nuncay casi
nunca les satisface la atencion del personal y tan solo un 8% siempre les satisface su
atencion.
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TABLA N2 13: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECOMENDARIA LA MARCA

AVENTURA GYM
OPINION SOBRE SI ENCUESTADOS
RECOMENDARIA AL GIMNASION No %
Nunca 20 9%
Casi Nunca 14 6%
A veces 46 21%
Casi siempre 110 50%
Siempre 28 13%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym — 2018

GRAFICO N° 13: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECOMENDARIA LA
MARCA AVENTURA GYM

ENCUESTADOS
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FUENTE: TABLA N° 13

ANALISIS: EN LA TABLA N° 13 Se observa en un 51% de los clientes casi siempre
recomendarian la marca aventura gym, 21% a veces, 13% siempre, un 9% de los
clientes nunca recomendarian aventura gymy tan solo un 6% casi nunca lo
recomendaria.
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VARIABLE FIDELIZACION

TABLA N2 01: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECIBEN CON FRECUENCIA
INFORMACION DE OFERTAS DEL GIMNASIO AVENTURA GYM

OPINION SOBRE LA ENCUESTADOS
INFORMACION DE OFERTAS NO %
Nunca 17 8%
Casi Nunca 18 8%
A veces 65 30%
Casi siempre 84 39%
Siempre 34 16%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym — 2018

GRAFICO N° 01: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECIBEN CON
FRECUENCIA INFORMACION DE OFERTAS DEL GIMNASIO AVENTURA
GYM

ENCUESTADOS
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FUENTE: TABLA N° 01

ANALISIS: EN LA TABLA N° 01 Se observa en un 39% de los clientes casi siempre
reciben con frecuencia las ofertas del gimnasio, 20% a veces,16% siempre y tan solo
un 8% nuncay casi nunca reciben algun tipo de informacion de ofertas.

TABLA N2 06: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| LA PUBLICIDAD EMITIDA
POR EL GIMNASIO AVENTURA GYM CAPTA SU ATENCION
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OPINION SOBRE LA CAPTACION ENCUESTADOS

DE LA PUBLICIDAD Ne %
Nunca 26 12%

Casi Nunca 27 12%

A veces 42 19%
Casi siempre 93 43%
Siempre 30 14%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym — 2018

GRAFICO N° 06: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI LA PUBLICIDAD EMITIDA
POR EL GIMNASIO AVENTURA GYM CAPTA SU ATENCION

FUENTE: TABLA N° 06

ANALISIS: EN LA TABLA N° 06 Se observa en un 43% de los clientes casi siempre
captan la publicidad emitida del gimnasio aventura gym, 19% a veces, 14% siemprey
tan solo un 12% nunca y casi nunca han captado su publicidad.
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TABLA N2 08: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI SE SINTIO SATISFECHO AL
MOMENTO DE RECIBIR INFORMACION SOBRE EL SERVICIO QUE OFRECE EL
GIMNASIO AVENTURA GYM

OPINION SOBRE LA ENCUESTADOS
INFORMACION BRINDADA NG %
Nunca 24 11%
Casi Nunca 33 15%
A veces 43 20%
Casi siempre 70 32%
Siempre 48 22%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 08: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI SE SINTIO SATISFECHO
AL MOMENTO DE RECIBIR INFORMACION SOBRE EL SERVICIO QUE OFRECE
EL GIMNASIO AVENTURA GYM

FUENTE: TABLA N° 08

ANALISIS: EN LA TABLA N° 08 Se observa en un 32% de los clientes casi siempre
sienten satisfechos al momento de recibir informacién del gimnasio aventura gym, 22%
siempre, 22% a veces, 15% casi siempre y tan solo un 11% nunca cumplen con sus
expectativas.
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TABLA N2 09: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| PREFIEREN
NUESTRA MARCA ANTES QUE CUALQUIER OTRA

OPINION SOBRE SI PREFIEREN ENCUESTADOS
NUESTRA MARCA e %
Nunca 24 11%
Casi Nunca 33 15%
A veces 43 20%
Casi siempre 70 329
Siempre 48 22%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym — 2018

GRAFICO N° 09: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| PREFIEREN
NUESTRA MARCA ANTES QUE CUALQUIER OTRA.
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FUENTE: TABLA N° 09

ANALISIS: EN LA TABLA N° 09 Se observa en un 32% de los clientes casi siempre
prefieren la marca aventura gym antes que cualquier otra, 22% siempre, 20% a veces,
15% casi nunca, y tan solo un 11% nunca preferirian nuestra marca ante cualquier otra.
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TABLA N2 10: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| CAMBIARIAS
DE GIMNASIO SI OTRO TE OFRECIERA LOS MISMOS SERVICIOS.

OPINION SOBRE SI ENCUESTADOS
CAMBIARIA AL GIMNASIO NO %
Nunca 69 32%

Casi Nunca 55 25%

A veces 40 18%

Casi siempre 41 19%
Siempre 13 6%

TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 10 OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI CAMBIARIAS DE
GIMNASIO SI OTRO TE OFRECIERA LOS MISMOS SERVICIOS.
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FUENTE: TABLA N° 10

ANALISIS: EN LA TABLA N° 10: Se observa en un 32% de los clientes nunca
cambiarian al gimnasio aventura gym asi les ofrecieran los mismos servicios, 25% casi
nunca, 19% casi siempre, 18% a veces y tan solo un 6% siempre se cambiarian de
gimnasio.
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TABLA N2 11: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI CONSIDERAS QUE LOS
SERVICIOS QUE BRINDA EL GIMNASIO AVENTURA GYM SON SUFICIENTES

OPINION SOBRE SI LOS SERVICIOS ENCUESTADOS
SON SUFICIENTES N %
Nunca 25 11%

Casi Nunca 29 13%

A veces 75 34%

Casi siempre 56 26%

Siempre 33 15%

TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym — 2018

GRAFICO N° 11: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI CONSIDERAS QUE LOS
SERVICIOS QUE BRINDA EL GIMNASIO AVENTURA GYM SON SUFICIENTES.
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FUENTE: TABLA N° 11

ANALISIS: EN LA TABLA N° 11 Se observa en un 34% de los clientes a veces piensan
gue los servicios brindados que brinda el gimnasio aventura gym son suficientes, 26%
casi siempre, 15% siempre, 13% casi nhunca y tan solo un 12% nunca sienten que son
suficientes.
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TABLA N2 12: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI EL
GIMNASIO SE TRASLADARA A OTRA SEDE SEGUIRIAS

ASISTIENDO
OPINION SOBRE SI EL GIMNASIO SE ENCUESTADOS
TRASLADARA SEGUIRIAN
ASISTIENDO N2 %
Nunca 26 12%
Casi Nunca 26 12%
A veces 38 17%
Casi siempre 74 34%
Siempre 54 25%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO Ne° 12: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| EL GIMNASIO SE
TRASLADARA A OTRA SEDE SEGUIRIAS ASISTIENDO
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FUENTE: TABLA N° 12

ANALISIS: EN LA TABLA N° 12: Se observa en un 34% de los clientes casi siempre
seguirian al gimnasio aventura gym si se trasladara a otra sede, 25% siempre, 17% a
veces y un 12% nunca y casi nunca seguirian al gimnasio.
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TABLA N2 13: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI SE SIENTE
COMPROMETIDO CON EL GIMNASIO AVENTURA GYM POR EL
PROFESIONALISMO DE LOS ENTRENADORES

OPINION SOBRE EL ENCUESTADOS
COMPROMISO HACIA LA
MARCA Ne %
Nunca 19 9%

Casi Nunca 30 14%
A veces 36 17%
Casi siempre 85 39%
Siempre 48 22%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 013: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| SE SIENTE
COMPROMETIDO CON EL GIMNASIO AVENTURA GYM POR EL
PROFESIONALISMO DE LOS ENTRENADORES
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FUENTE: TABLA N° 13

ANALISIS: EN LA TABLA N° 13: Se observa en un 39% de los clientes casi siempre se
sienten comprometidos con el profesionalismo de los entrenadores del gimnasio
aventura gym, 22% siempre, 16% a veces, 14% casi nunca y tan solo un 9% nunca se
sienten comprometidos con ellos.
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Discusién de resultados

Juarez y Montenegro (2016) en

Su tesis titulada, “El branding y su influencia en la imagen corporativa de
Athenea corredores de seguros de la ciudad de Trujillo en el afio 2016,
concluye que, A) El Branding influye de manera muy significativa en la
Imagen Corporativa de Athenea Corredores de Seguros de la Ciudad de
Trujillo en el afio 2016 dado que aumenta el nivel de la percepcién de la

Imagen Corporativa.

Lo mencionado anteriormente, queda parcialmente confirmado, como lo muestra
la tabla 3 del objetivo n° 1 el cual nos detalla que un 49.08 % de los clientes del
gimnasio aventura gym manifiesta que el nivel de fidelizacion en su dimension
“percepcion” esta mayormente en un nivel considerado como regular. El 29,36%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y el nivel muy bajo con un 0,46%,

y el nivel alto con un 21,18% respectivamente cada uno.

Angulo (2016) en

Su tesis titulada, “El branding emocional y su influencia en la fidelizacién de
los clientes de la compafia Starbucks - real plaza de la ciudad de Trujillo
20157, concluye que, 1) el branding emocional influye de manera significativa
en la fidelizacion de los clientes de la Compafiia Starbucks — Real Plaza
Trujillo, por cuanto al aplicar estrategias de branding emocional esto se vera
reflejado en la fidelizacion de los clientes, lo cual queda demostrado con la
prueba de chi cuadrado.

La mencionado anteriormente queda confirmado con la tabla N°01 el cual
muestra la prueba de hipétesis de Prueba de Rho de Spearman con valor de
coeficiente de correlacion 0,439, con significancia bilateral de 0.008. Con una
muestra de 218 colaboradores, utilizando una estadistica de T rho spearman,
nos indica que existe una relacion altamente significativa entre las variables

branding y fidelizacion.
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Corro (2014) en

Su tesis titulada, “Relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los
clientes de la boutique Brand Me de Chimbote-2014”, concluye que, en su
estudio se ha llegado determinar que el nivel de fidelizacion de los clientes se
concentra en el nivel medio con el 42.4% mientras que el 38.2% mantiene una
calificacion alta, y el 19.4% presenta un nivel bajo. Estos resultados sugieren
gue los esfuerzos de la empresa por fidelizar a su cliente a influenciado en ellos,
pero aun se tiene que desarrollar estrategias para captar 19.4% de nivel
medio.Lo mencionado anteriormente queda confirmado como se muestra en la
tabla 13, resultado del instrumento de la variable fidelizacién, el cual muestra
gue un 39% de los clientes casi siempre se sienten comprometidos con el
profesionalismo de los entrenadores del gimnasio aventura gym, un 22%
siempre se sientes comprometidos con ellos, 17% a veces, 1 casi hunca y tan

solo un 9% nunca se sienten comprometidos con su profesionalismo.

Segun Kotler y Armstrong (2012), en

“*

‘El concepto de marketing”, establece que, “el logro de las metas
organizacionales depende de conocer las necesidades y los deseos de los
mercados meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas.
Desde el concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades se
basan en el cliente y en el valor. El trabajo no es encontrar a los clientes
adecuados para el producto, sino encontrar los productos adecuados para
sus clientes.” Lo mencionado anteriormente queda confirmado, como se
muestra en la tabla 4 del objetivo n° 1 el cual nos muestra que un 72,02 % de
los clientes del gimnasio Aventura Gym manifiesta que el NIVEL DE
FIDELIZACION en su dimension “MARKETING” esta mayormente en un nivel
considerado como Regular. El 10,09% menciona que contribuye en un nivel
de Bajo, y el nivel Muy Bajo con un 0%, y el nivel Alto - Muy Alto con un

16,51% y con un 1,38% respectivamente cada uno.

Para Manene (2011), en
“El Cliente: Su Valor, Satisfaccion, Fidelizacién, Retencion Y Lealtad”, define
que, “la satisfaccion del cliente tiene un punto central basico, y esta en la
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actitud de las personas de la organizacién y su compromiso con la vision que
la empresa quiere dar a este concepto de cliente para enamorarlo. Por tanto,
es muy importante la formacion del personal y su adiestramiento para el
logro de la satisfaccion de los clientes y su fidelizacion. Si se explica al
personal el papel que juega en el proceso de satisfaccion y conoce como y
de qué modo se va a supervisar, a recompensar, a reconocerlay ascenderla,

se lograra que todos actien en la misma direccion.

Lo mencionado anteriormente, queda parcialmente confirmado, como se
muestra en la tabla 10, resultado del instrumento, de la variable fidelizacion,
la cual muestra que un 32% de los clientes nunca cambiarian al gimnasio
aventura gym asi les ofrecieran los mismos servicios, un 25% casi nunca lo
cambiarian, un 18% a veces, un 19%casi siempre y tan solo un 6% siempre

se cambiarian de gimnasio.

Segun Martinez (2015)

Cuando hablamos de compromiso del cliente nos referimos a mucho mas que
compras reiteradas. El compromiso lo entendemos como la disposicion del
cliente a hacer una inversion para fortalecer la relacion con la empresa. Los
clientes realmente comprometidos tienden a comprar méas a lo largo del tiempo,
a dedicar mayor parte de su tiempo a una empresa con la que se sienten bien, a
generar nuevos negocios y nuevos compradores a través de recomendaciones o
comunicaciones “boca-oreja”. Para un cliente esto significa permanecer con un
proveedor que le brinda el suficiente beneficio a largo plazo, aunque no le
ofrezca el mejor precio en una transaccion particular. El verdadero compromiso
afecta a la rentabilidad, impulsa el crecimiento de los ingresos.Lo mencionado
anteriormente, queda parcialmente confirmado, como se muestra en la tabla 13,
resultado del instrumento de la variable branding, la cual muestra que un 50% de
los clientes casi siempre recomendarian la marca aventura gym, un 21% a veces
lo recomendarian, 13% siempre lo recomendarian, un 9% de los clientes nunca
recomendarian y tan solo 6% casi nunca recomendaria al gimnasio Aventura

Gym.
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Conclusiones

Se determind, la muestra de 218 colaboradores, en los cuales se ejecuto el
instrumento del estudio, perciben que existe una alta relacion entre la
variable branding y fidelizacion en el gimnasio Aventura Gym, ya que
utilizando la prueba de hipétesis de Prueba de Rho de Spearman, muestran
el valor de coeficiente de correlacion de 0,439, con significancia bilateral de
0.008, el cual es menor a 0,05, por tanto se estaria aceptando la hipétesis de
la investigacion, es decir si existe relacion entre la variables antes

mencionadas. Como se muestra en la (tabla N° 1) del objetivo general.

Se analiz6 la fidelizacion en los clientes del gimnasio Aventura Gym,
mostrando que el 50% (109) de los colaboradores se siente en un nivel alto
de fidelizacion. En un nivel regular a un 47% (103) colaboradores, tan solo a
un 2% (5) en un nivel bajo y tan solo un 0.5% (1) en un nivel muy alto. Como
se muestra en la (tabla N°2)

Se analizd el branding percibido por la muestra de 218 colaboradores es
regular, expresado por un 70% de ellos. En un nivel alto expresado con un
13% y en un nivel bajo de 16% en todos los colaboradores, 0% en un nivel
muy alto y de igual manera en un nivel muy bajo, como se muestra en la
(tabla N° 5)

Se determind la relacion de las dimensiones de la variable branding con las
dimensiones de la variable fidelizacion, lo cual nos dio como resultado una
alta significancia bilateral menor de 0.05 en todas las relaciones. Sosteniendo
asi que existe efectivamente relacion entre todas ellas. Sin embargo, para la
investigacion solo se considerd dos de estas relaciones ya que muestran una
significancia bilateral mucho menor a la de 0.05, siendo estas; la dimension
“‘PERCEPCION variable BRANDING” con las dimensiones “VALORACION
variable FIDELIZACION” (0.024 de significancia bilateral) y la dimension
“MARKETING variable BRANDING” con las dimensiones “TIEMPO variable
FIDELIZACION” (0.016 de significancia bilateral)

59



VI.

Recomendaciones

Se recomienda al administrador del gimnasio Aventura Gym sede Chimbote,
gue, informe a los socios de manera mas frecuente, via teléfono sobre las
ofertas y/o actividades que tengan, esto ocasionara un acercamiento hacia el
cliente y por ende un trato exclusivo con este, Mesén (la fidelizacion persigue
acaparar la atencion del cliente y desplazar a cualquier competidor por medio

de la diferenciacién del servicio de acuerdo con las necesidades del cliente)

Se recomienda al administrador del gimnasio Aventura Gym sede Chimbote,
capacitar al personal encargado de entrenar a los clientes; para mejorar sus
habilidades, ya que dicho personal mantiene contacto directo con los
clientes, pues los socios se sienten altamente comprometidos con el
profesionalismo que tienen, como se muestra en la (tabla N° 13) obtenida del

instrumento de la variable fidelizacién.

Se recomienda al administrador del gimnasio Aventura Gym sede Chimbote,
emplear el disefio minimalista en el logo Olachea (Los disefios minimalistas
argumentan en primera instancia lo importante de la marca y el mensaje
general, esto para permitir un mejor reconocimiento y una facil comunicacion
con los clientes), para aumentar su impacto, pues este mismo no muestra
reconocimiento, ni percepcion por los clientes, lo cual, ocasiona que no
identifiquen la marca, como se describe en la (tabla N° 4) de la variable

branding, expresando que un 46% (nunca) les causa impacto la marca.

Se recomienda al administrador del gimnasio Aventura Gym sede Chimbote,
gue siga mostrando la publicidad emitida, (gigantografias afuera del local,
mostrando las ofertas de esta misma, ademas de sus folletos con disefios
resaltantes), ya que es percibida de manera positiva por los clientes del
gimnasio como lo explica la (tabla N° 7) del instrumento de la variable
branding, con un 36% (casi siempre) reconocen la publicidad.
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Anexo

INST RUMENTO DE LA INVESTIGACION

PREGUNTAS : BRANDING

EL SIGUIENTE CUESTIONARIO AYUDARA A LA RECOLECCION DE DATOS PARA TENER
CONOCIMIENTO SOBRE LA VARIABLE : BRANDING ESTRATEGICO EL CUAL SERA DE AYUDA
PARA LA INVESTIGACION.

MARCAR CON UNA (X) EN LA ATERNATIVA A CONSIDERAR.

SEXO F()M () EDAD15-20 | | 2125 2630, [31-35]  [35-mAs | |

NUNCA |CASINUNCA | A VECES Al SIEMPRE

PREGUNTAS (1) (2) (3) SIEMPRE ()

RELACION (4)

¢RELACIONA LA MARCA DEL GIMNASIO

AVENTURA GYM CON PRECIOS ALTOS?

¢ ASOCIA LA MARCA DEL GIMNASIO AVENTURA

GYM CON UN SERVICIO DE CALIDAD ?

¢RELACIONA LA MARCA DEL GIMNASIO

AVENTURA GYM CON BUENA INFRAESTRUCTURA?

RECUERDO
¢EL LOGO DEL GIMNASIO AVENTURA GYM

OBTIENE UN GRAN IMPACTACTO HACIA UD?
¢LA EXPERIENCIA OBTENIDA EN EL GIMNASIO

AVENTURA GYM TUVO UN GRAN IMPACTO EN

USTED?
¢RECUERDA ALGUNA PUBLICIDAD EMITIDA DE LA

MARCA DEL GIMNASIO AVENTURA GYM

RECONOCIMIENTO
¢RECONOCE LA PUBLICIDAD DE L A MARCA DEL

GIMNASIO AVENTURA GYM?
¢RECONOCE EL LOGO DEL GYMNASIO AVENTURA

GYM?
¢RECONOCE EL SLOGAN DEL GIMNASIO

AVENTURA GYM?

POSICTIONAMIENTO
¢AL MENCIONARLE "PRECIOS BAJOS" SE LE VIENE
A LA MENTE EL NOMBRE GIMNASIO AVENTURA

10

GYM?

AL MENCIONARALE LA FRASE: " LA EMOCION EST
EN TI"éSE LE VIENE A LA MENTE LA MARCA DE

>

11

GIMNASIO AVENTURA GYM?

SATISFACCION

¢LE SATISFACE LA ATENCION BRINDADA POR EL

1Z

PERSONAL DEL GIVINASIO AVENTURAGYM?
¢RECOMENDARIA AL GIMNASIO

13

AVENTURA GYM?
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PREGUNTAS : FIDELIZACION

EL SIGUIENTE CUESTIONARIO AYUDARA A LA RECOLECCION DE DATOS PARA TENER CONOCIMIENTO

SOBRE LA VARIABLE :FIDELIZACION EL CUAL SERA DE AYUDA PARA LA INVESTIGACION.
MARCAR CON UNA (X) EN LA ATERNATIVA A CONSIDERAR.

SEXOF()M () EDAD15-20 | | 21257 | 26-30] [31-35] [35-MAS N
CASI
NUNCA |CASINUNCA| A VECES SIEMPRE
PREGUNTAS (1) (2) (3) SIEMPRE ()
FRECUENCIA (4)

¢RECIBE CON FRECUENCIA INFORMACION DE
OFERTASDEL GIMNASIO AVENTURA GYM?

¢LOS HORARIOS BRINDADOS POR EL GIMNASIO
AVENTURA GYM SE ADECUAN A SU RUTINA
DIARIA?

VIRALIDAD

¢DE ACUERDO A SU EXPERIENCIA EN EL
GIMNASIO AVENTURA GYM RECOMENDARIA SU
SERVICIO?

¢DEPENDIENDO AL SERVICIO QUE SE LE BRINDA
EN EL GIMNASIOAVENTURA GYM, LO
RECOMENDARIA?

CRITERIO

¢ CONSIDERAS QUE LAS RUTINAS ESTAN
ENFOCADOS A TUS OBJETIVOS ?

¢LA PUBLICIDAD EMITIDA POR EL GIMNASIO
AVENTURA GYM CAPTA SU ATENCION?

¢LOS EQUIPOS (MAQUINAS) OFRECIDOS EN EL
GIMNASIO AVENTURA GYM CUMPLEN CON TUS
EXPECTATIVAS?

¢SE SINTIO SATISFECHO AL MOMENTO DE
RECIBIR INFORMACION SOBRE EL SERVICIO QUE
OFRECE EL GIMNASIO AVENTURA GYM ?

AFECTO

¢PREFERIRIAS NUESTRA MARCA ANTES QUE
CUALQUIER OTRA?

10

¢CAMBIARIAS DE GIMNASIO SI OTRO TE
OFRECIERA LOS MISMOS SERVICOS?

11

¢ CONSIDERAS QUE LOS SERVICIOS QUE BRINDA
EL GIMNASIO AVENTURA GYM SON

SUFICIENTES?

COMPROMISO

12

SI EL GIMNASIO SE TRASLADARA A OTRA SEDE
SEGUIRIAS ASISTIENDO?

13

¢SE SIENTE COMPROMETID CON EL GIMNASIO
AVENTURA GYM POR EL PROFESIONALISMO DE
LOS ENTRENADORES?
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, go{/ M59u /é//sw@/[“fﬁwh /%yé’éz ¢ , titular del

DNL N° "ZSF 213125 i de profesion
//5) éé b n i e %}Ck /JLLN g ejerciendo

" T A A
actualmente como 47//) oo 1 O / / / ; en la

Institucion U v ¢l e § & 7ZQ

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al personal que labora

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

Redaccién de los ftems

=
Claridad y precision >(

Pertinencia )(

4 BT O
En Chimbote, a los / ’/ dias del mes de ({/ / 7) del 2018
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CONSTANCIA DE VALIDACION

) -
Yo, ((&&&O&Lm @a‘@o (El(fww: , titular del
DNI. N° | YU Yo D , de profesion
F Oq{@f(,\.\/ \%/d}ba: ) ejerciendo
actualmente como d >£’Lu-4~ krP , en la
Institucion DL ,Sﬁs(_

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

en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

NN NEN

Claridad y precisién

Pertinencia

2018

En Chimbote, alos J'© dias del mes de 0 Lelo del
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, nfbhan Webtia  duamebac , titular del
DNI. Ne 019 ¥s0273 , de profesién

QA dhreks— , ejerciendo
actualmente como 2o ule , en la
Institucion Wiy Ceger Uelhejs.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al personal que labora

en
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items v/
Amplitud de contenido f/
Redaccién de los ftems vV P
Claridad y precision 4
Pertinencia /
En Chimbote, alos /4 dias del mesde __ ~-¢bio dei 2018
Firma
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

COEFICIENTE ALFADE CRONBACH

FIDELIZACION

<
<
<

Vil

B W D WA DA WA ON
AN B BB B B OGAEDN
2w D WA DA WA BA~OG
DWW W W wwhwWww
A A DM WA WA DS PM®
5B D DDA DN WD W
NS I N S I S U S S

0.49 0.90 0.18 0.18 0.23 0.23 0.1¢

K: El nimero de items
¥'Si °: Sumatoria de las Varianzas de los Items
St’: La Varianza de lasuma de los ltems
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

BRANDING

<
<
S

Vil

PN R NP NN RN R
AW W W WA W ww N
W AR W NN W W W
PN W WD NN R
W w A Www s AN W
W RN WN®WR®WwWw W
I N U RT R N Ny ot

0.28 0.23 0.46 0.54 0.49 0.68 1.34

Poblacién)

K: El nimero de items
¥'Si °: Sumatoria de las Varianzas de los Items
St’: La Varianza de la suma de los Items
a.: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Vil IX X Xl
3 2 3 4
3 2 3 4
2 3 3 5
2 3 3 5
2 3 3 4
2 2 3 5
3 3 3 4
3 4 3 4
3 3 4 4
2 4 3 5

0.28 0.54 0.10 0.27
ySi2: 456
10

4.56

14.23

0.76

Vil IX X XI
2 2 4 2
2 3 4 2
3 3 4 1
3 2 4 2
2 2 3 1
2 2 4 1
2 3 4 2
3 3 4 3
2 2 4 1
2 2 3 2
0.23 0.27 0.18 0.46

¥Si“:
13

5.13

10.18
0.72
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x

(SIS B N N A - B B I t)

0.54

X

AR WA DN DD OO

0.23

5.13

Xl

ar OB DB W WO WS

0.67

X

A A A WA WWSEBSB

0.23

-

Suma de Items
41
43
52
44
45
48
45
50
47
52

14.23

Suma de Items
36
39
38
44
35
35
40
41
36
34

10.18



TABLAS Y GRAFICOS DEL INSTRUMENTO:

VARIABLE BRANDING

TABLA N2 02: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE LA ASOCIACION DE LA
MARCA AVENTURA GYM CON SERVICIO DE CALIDAD

OPINION SOBRE LA |ENCUESTADOS
RELACION DE LA MARCA

CON EL SERVICIO N° %
Nunca 15 %
Casi Nunca 19 9%

A veces 116 53%
Casi siempre 48 22%
Siempre 20 9%
TOTAL 218 100%

Fuente:

Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N°02: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE LA ASOCIACION DE
LA MARCA AVENTURA GYM CON SERVICIO DE CALIDAD

ENCUESTADOS

53%
60%
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e = B &
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Nunca siempre

B ENCUESTADOS

FUENTE: TABLA N° 2
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 2 Se observa en un 53% que equivale a 116
encuestados que a veces asocian a la marca aventura gym con un servicio de calidad,
y tan solo un 7% nunca asocian a la marca con un servicio de calidad.

TABLA N2 03: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE LA RELACION DE LA
MARCA AVENTURA GYM CON UNA BUENA INFRAESTRUCTURA

OPINION SOBRE LA RELACION |ENCUESTADOS
DE LA MARCA CON LA

INFRAESTRUCTURA N° %
Nunca 18 8%
Casi Nunca 27 12%
A veces 81 37%
Casi siempre 77 35%
Siempre 15 7%
TOTAL 218 100%

F Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N°03: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE LA RELACION DE LA MARCA
AVENTURA GYM CON UNA BUENA INFRAESTRUCTURA.

ENCUESTADOS

7% 8%

13%

FUENTE: TABLAN° 3
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 3 Se observa en un 37% que equivale a 81 encuestados
gue a veces relacionan a la marca aventura gym con una buena infraestructura, y tan

solo un 7% siempre lo relaciona.

TABLA N2 05: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE EL IMPACTO QUE CAUSA
LA EXPERIENCIA QUE TIENEN EN EL GIMNASIO

OPINION SOBRE LA ENCUESTADOS
EXPERIENCIAY SU

IMPACTO Ne° %
Nunca 26 12%
Casi Nunca 28 13%
A veces 84 39%
Casi siempre 58 27%
Siempre 22 10%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 05: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE EL IMPACTO QUE
CAUSA LA EXPERIENCIA QUE TIENEN EN EL GIMNASIO

FUENTE: TABLAN° 5
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 5 Se observa en un 39% de los clientes a veces les
causa un gran impacto su experiencia en el gimnasio y tan solo un 12% nunca les

causa un gran impacto.

TABLA N2 06: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| RECUERDA
ALGUNA PUBLICIDAD EMITIDA DE LA MARCA AVENTURA GYM

OPINION SOBRE |ENCUESTADOS
LA PUBLICIDAD

EMITIDA N° %
Nunca 23 11%
Casi Nunca 36 17%
A veces 72 33%
Casi siempre 33 15%
Siempre 54 25%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 06: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECUERDA
ALGUNA PUBLICIDAD EMITIDA DE LA MARCA AVENTURA GYM

ENCUESTADOS

FUENTE: TABLA N° 6
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 6 SE observa en un 33% de los clientes a veces
recuerdan alguna publicidad emitida por la marca aventura gymy tan solo un 11%

nunca recuerdan ninguna publicidad.

TABLA N° 08: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECONOCEN EL LOGO

DE LA MARCA AVENTURA GYM

OPINION SOBRE EL |[ENCUESTADOS
LOGO NG %
Nunca 22 10%
Casi Nunca 95 44%
A veces 49 22%
Casi siempre 24 11%
Siempre 28 13%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 08: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECONOCEN EL
LOGO DE LA MARCA AVENTURA GYM
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FUENTE: TABLAN° 8
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 8 Se observa en un 44% de los clientes casi nunca
reconocen el logo de la publicidad emitida por la marca aventura gym y tan solo un
13% siempre reconocen el logo.

TABLA N° 09: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECONOCEN EL
SLOGAN DE LA MARCA AVENTURA GYM

OPINION SOBRE ~ |ENCUESTADOS

EL SLOGAN NO %
Nunca 70 32%
Casi Nunca 73 33%
A veces 31 14%
Casi siempre 26 12%
Siempre 18 8%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 09: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI RECONOCEN EL
SLOGAN DE LA MARCA AVENTURA GYM
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FUENTE: TABLA N° 9

ANALISIS: EN LA TABLA N° 9 Se observa en un 33% de los clientes casi nunca
reconocen el slogan de la marca aventura gym y tan solo un 8% siempre reconocen el
slogan.

TABLA N° 10: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| AL MENCIONARLE
"PRECIOS BAJOS" SE LE VIENE A LA MENTE LA MARCA AVENTURA GYM

OPINION SOBRE  |ENCUESTADOS

PRECIOS BAJOS NG %
Nunca 14 6%
Casi Nunca 26 12%
A veces 43 20%
Casi siempre 112 51%
Siempre 23 11%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym -2018

GRAFICO N° 10: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI AL MENCIONARLE
"PRECIOS BAJOS" SE LE VIENE A LA MENTE LA MARCA AVENTURA GYM

FUENTE: TABLA N° 10
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 10 Se observa en un 51% de los clientes casi siempre al
mencionarle precios bajos se les viene a la mente la marca aventura gymy tan solo un

6% nunca los relacionan.

TABLA N2 11: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| AL MENCIONARLE
LA FRASE: " LA EMOCION ESTA EN TI" SE LE VIENE A LA MENTE LA

MARCA AVENTURA GYM
OPINION SOBRE [ENCUESTADOS
LA FRASE DEL
GIMNASIO N° %
Nunca 75 34%
Casi Nunca 71 33%
A veces 22 10%
Casi siempre 23 11%
Siempre 27 12%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 11: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI AL MENCIONARLE LA
FRASE: " LA EMOCION ESTA EN TI" SE LE VIENE A LA MENTE LA

MARCA AVENTURA GYM
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FUENTE: TABLA N° 11

ANALISIS: EN LA TABLA N° 11 Se observa en un 34% de los clientes nunca se les
viene a la mente la frase de la marcay tan solo un 12% siempre se les viene a la
mente la frase “la emocion esta en ti”.

VARIABLE FIDELIZACION

TABLA N2 02: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| LOS HORARIOS BRINDADOS
POR EL GIMNASIO AVENTURA GYM SE ADECUAN A SU RUTINA DIARIA.

OPINION SOBRE |[ENCUESTADOS
LOS HORARIOS

DEL GIMNASIO  |N° %
Nunca 16 7%
Casi Nunca 33 15%
A veces 27 12%
Casi siempre 108 50%
Siempre 34 16%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 02: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI LOS HORARIOS
BRINDADOS POR EL GIMNASIO AVENTURA GYM SE ADECUAN A SU
RUTINA DIARIA
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FUENTE: TABLA N° 02

ANALISIS: EN LA TABLA N° 02 Se observa en un 50% de los clientes casi siempre
piensan que los horarios si se adecuan a su estilo de vida y un 7% piensan que nunca

se adecuan a su estilo de vida.

TABLA N° 03: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI DE ACUERDO A SU
EXPERIENCIA EN EL GIMNASIO RECOMENDARIAN SU SERVICIO

OPINION SOBRE ~ |ENCUESTADOS
LA EXPERIENCIA NG %
Nunca 15 7%
Casi Nunca 21 10%
A veces 67 31%
Casi siempre 90 41%
Siempre 25 11%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 03: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| DE ACUERDO A SU
EXPERIENCIA EN EL GIMNASIO RECOMENDARIAN SU SERVICIO

B ENCUESTADOS
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FUENTE: TABLA N° 03

ANALISIS: EN LA TABLA N° 03 Se observa en un 41% de los clientes casi
siempre recomendarian al gimnasio aventura gym por la experiencia que tuvierony
un 7% nunca lo recomendarian.

TABLA N2 04: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| DEPENDIENDO
AL SERVICIO QUE SE LE BRINDA EN EL GIMNASIO AVENTURA GYM,
LO RECOMENDARIA

OPINION SOBRE SI ENCUESTADOS
RECOMEDARIAN EL

GIMNASIO POR SU

SERVICIO N° %
Nunca 21 10%
Casi Nunca 21 10%
A veces 99 45%
Casi siempre 49 22%
Siempre 28 13%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 04: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| DEPENDIENDO AL
SERVICIO QUE SE LE BRINDA EN EL GIMNASIO AVENTURA GYM, LO
RECOMENDARIA
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FUENTE: TABLA N° 04
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 04 Se observa en un 45% de los clientes a veces
recomendarian al gimnasio aventura gym por el servicio que le brindan y tan solo un
10% nunca lo recomendarian.

TABLA N2 05: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| CONSIDERAS QUE
LAS RUTINAS ESTAN ENFOCADOS A TUS OBJETIVOS

OPINION SOBRE ENCUESTADOS
LAS RUTINAS

OFRECIDAS N° %
Nunca 19 9%
Casi Nunca 19 9%

A veces 51 23%
Casi siempre 96 44%
Siempre 33 15%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 05: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI CONSIDERAS QUE
LAS RUTINAS ESTAN ENFOCADOS A TUS OBJETIVOS

FUENTE: TABLA N° 05
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 05 Se observa en un 44% de los clientes casi siempre
creen gue las rutinas estan enfocadas a sus objetivos y tan solo un 9% nunca y
casi nunca creen que estan enfocados.

TABLA N2 07: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE SI LOS EQUIPOS (MAQUINAS)
OFRECIDOS EN EL GIMNASIO AVENTURA GYM CUMPLEN CON
TUS EXPECTATIVAS

OPINION SOBRE SI ENCUESTADOS
CUMPLE CON SUS

EXPECTATIVAS LOS

EQUIPOS N© %
Nunca 28 13%
Casi Nunca 42 19%
A veces 42 19%
Casi siempre 74 34%
Siempre 32 15%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Gimnasio Aventura Gym - 2018

GRAFICO N° 07: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE S| LOS EQUIPOS
(MAQUINAS) OFRECIDOS EN EL GIMNASIO AVENTURA GYM CUMPLEN CON
TUS EXPECTATIVAS
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ANALISIS: EN LA TABLA N° 07 Se observa en un 34% de los clientes casi siempre
sienten que los equipos cumplen con sus expectativas en cambio un 13% siente que
nunca cumplen con sus expectativas.
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