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RESUMEN

En tiempos actuales las empresas utilizan al internet como una herramienta poderosa y por
medio de las redes sociales pueden llegar hasta los consumidores finales. El propdsito de esta
investigacion es determinar la relacién del marketing viral con la motivacion del consumidor
deportivo en el gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, se recabd informacién de los
procesos que determinan el comportamiento de ambas variables, permitiendo conocer tanto las
actitudes asi como la conducta del consumidor deportivo; la poblacion seleccionada estuvo
comprendida entre las edades de 22 afios en adelante, de género femenino y masculino; el método
es de corte transversal y tipo de investigacion correlacional de disefio no experimental. La
metodologia que se desarroll6 en primera instancia fue la identificacion el tema objeto de estudio,
cuando se identifico se aplicd un cuestionario a los 80 clientes registrados en el gimnasio y fueron
tabulados en el Sofware SPSS version 20. Los resultados de esta investigacion determinan no
existe una relacion entre el marketing viral y la motivacion del consumidor deportivo del gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto y que la motivacion del consumidor deportivo esta

asociado a otras variables.

Palabras clave: Marketing viral, Motivacion del consumidor deportivo.
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SUMMARY

In modern times companies use the internet as a powerful tool and through social networks can
reach the final consumers. The purpose of this research is to determine the relationship between
viral marketing and sports consumer motivation in the Champion Gym gym in the District of
Tarapoto. Information was collected on the processes that determine the behavior of both variables,
allowing both attitudes and Sports consumer behavior; The population selected was between the
ages of 22 and over, male and female; The method is cross-sectional and type of correlational
research of non-experimental design. The methodology that was developed in the first instance
was the identification of the subject of study, when it was identified a questionnaire was applied
to the 80 clients registered in the gym and were tabulated in the SPSS version 20 software. The
results of this research determine there is no A relationship between viral marketing and motivation
of the sports consumer of the Champion Gym in the District of Tarapoto and that the motivation

of the sports consumer is associated with other variables.

Keywords: Viral Marketing, Sports Consumer Motivation
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CAPITULO |
Introduccion
1.1 Descripcion del Problema

Con la llegada del internet el mundo ha sufrido un gran impacto tanto en el ambito laboral,
en el ocio y en el conocimiento. Gracias a esto, millones de personas tienen facil acceso a una
diversa cantidad de informacién desde la red, que van desde tener paginas propias, blogs hasta las
muy conocidas redes sociales. Llegando tanto a los hogares como a las empresas, y de esta manera
se da inicio el comercio electronico y al uso de las diferentes estrategias de marketing, cuyo
crecimiento en el mundo digital es notorio tanto en paises desarrollados como en los paises en
vias de desarrollo. Por ejemplo, para el mundo empresarial en los paises en vias de desarrollo, se
crean 150 mil nuevas empresas relacionadas al Internet cada afio; es decir, los emprendedores son
los que estan impulsando el crecimiento del ecosistema de Internet y apuestan que en America
Latina promuevan la economia digital y garantice su desarrollo siendo clave el aprovechamiento
de las oportunidades que ofrece el mundo del internet.

En la actualidad las paginas web més usadas son las redes sociales que permiten establecer
relaciones en red en muchos niveles, desde las relaciones de parentesco hasta las relaciones de
organizaciones, que envuelve a una persona en los diferentes contextos sociales en los que
interactya con otras personas.

Si nos fijamos en el auge del uso de redes sociales, notamos el comportamiento de los
clientes y empresas quienes centran su interés en ellas, hasta el punto que muchas empresas las
han visto como una ventaja u oportunidad empresarial mediante el establecimiento de una

conexion emotiva con el internauta y de la calidad de la interaccion, aunque algunas se oponen
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porque piensan que no hay un beneficio en ellas y que sus clientes no se encuentran en dichas

redes sociales.

El mercado en el Distrito de Tarapoto no es ajeno a esta realidad, muchas empresas cuentan
con paginas web y ventas en linea, muchas de ellas estan en las redes sociales como es el caso de
Champion Gym, que ofrece sus servicios a través de las redes sociales como: Facebook, Twitter e
Instagram; como una estrategia de marketing.

La decision de la incursion en las redes sociales se debié a que la gran mayoria de los
clientes de Champion Gym son jovenes, los cuales pueden ser contactados y alcanzados con la
publicidad de ofertas, empresa tiene como mision brindar servicio de gimnasio que mejore la
calidad de vida de la comunidad a través de su filosofia de ejercicios.

Por lo tanto la investigacion se centra en determinar el grado de relacion entre marketing viral
y la motivacion del consumidor deportivo del gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto
afo 2016
1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema General.
¢Cudl es la relacion del marketing viral y la motivacién del consumidor deportivo en el

Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, afio 2016?

1.2.2 Problemas Especificos.
a) ¢Cual es la relacion del marketing viral con la variedad de servicios en el gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016?
b) ¢Cual es la relacion del marketing viral con las ventajas econdmicas en el gimnasio

Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016?
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c) ¢Cual es la relacion del marketing viral con el servicio personalizado en el gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 20167
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion del marketing viral con la motivacion del consumidor deportivo en

el gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, afio 2016

1.3.2 Objetivos especificos

a) Determinar la relacion del marketing viral con la variedad de servicios en el gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016

b) Determinar la relacion del marketing viral con las ventajas econdmicas en el gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

c) Determinar la relacién del marketing viral con el servicio personalizado en el gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.
1.4 Justificacion de la investigacion

Esta investigacion estd centrada en la relacion de marketing viral y la motivacion del
consumidor deportivo del Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, afio 2016 para sacar
conclusiones si existe una relacion significativa y la empresa tome las medidas correspondientes
para lograr sus objetivos trazados.

La importancia de este trabajo de investigacion radica en la obtencion de informacion pertinente
sobre el marketing viral, la cual su uso generara una gran oportunidad para la empresa, porque al
conocer este recurso y la puesta en practica en las redes sociales se generaria una estrategia que

beneficiaria en su posicionamiento en el mercado.
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Por esta razon el beneficio de esta investigacion recaera directamente en la empresa Champion
Gym, administrador, colaboradores de la empresa, y que seré reflejada en los clientes, y todas las
personas que tengan relacion con la empresa y que ademas servira empresarios, estudiantes,
profesionales del marketing o quienes lean este documento podrén enriquecer sus conocimientos
sobre el marketing viral y coémo esta se puede adoptar al habitual uso de las redes sociales para
poder llegar a clientes potenciales.

La viabilidad de esta investigacion es positiva debido a que se cuenta con los recursos
financieros, recurso humano con tiempo disponible para ejecutar la investigacion y acceso a la

informacion.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Sobre el problema a investigar no se encontro trabajos de investigacion y estudios relacionados
con el tema a nivel local, nacional e internacional. Pero se encontraron trabajos que usan las
dimensiones a tratar. Asi hace referencia los siguientes autores y sus investigaciones:
2.1.1 Antecedentes Nacionales

Rodriguez (2013), El potencial del marketing viral para las mypes de Chiclayo: rubro ropa y
tecnologia, Objetivo General: Determinar el potencial del marketing viral para las mypes
dedicadas al rubro de venta de ropa y de productos tecnoldgicos en la ciudad de Chiclayo en el
periodo del 2012, el tipo de investigacion es aplicativo, obteniendo como resultados que las mypes
realizan diferentes practicas de marketing para atraer nuevos clientes como es la cadena de
recomendaciones de clientes fijos (caso particular con las mypes de ropa); por el lado de las mypes
tecnologicas lo hacen mediante sus publicidades sea via impresa o internet. Siendo este tipo de
MYPES mas indicadas para aplicar marketing viral ya que tienen presencia y dominio en este
medio, el internet.
2.1.2 Antecedentes Internacionales

Areyuna (2007), Analisis motivacional del consumidor deportivo del gimnasio Pacific Fitness
de la ciudad de La Serena y su utilidad en el desarrollo de estrategias de segmentacion en el
marketing del deporte, el Objetivo General: Analizar la motivacion del consumidor deportivo del
gimnasio Pacific Fitness Club de la ciudad de La Serena y utilizar este factor como variable central

en el desarrollo de Estrategias de Segmentacion en el Marketing del Deporte, el tipo de
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investigacion fue exploratoria, obteniendo como resultados que la motivacion es fundamental en
la conducta del deportista, y desde esta perspectiva, su analisis puede beneficiar a las
organizaciones deportivas, ya que éstas pueden utilizar la informacién de la motivacion de sus
usuarios para mejorar la calidad de sus productos y posicionarse como una organizacion mas
cercana a ellos y que realmente desea satisfacerlos. La motivacion entonces, puede utilizarse para
generar un servicio ideal de fitness.

Canul (2011) desarroll6 una investigacion de nominada ““ Marketing viral aplicado al desarrollo
de estratégias promocionales para el sector turistico de Othdn P. Blanco” en Mexico, su objetivo
general fue Disefiar estratégias promocionales para el serctor turistico de Othén P. Blanco para el
afio 2011, utilizando como herramienta el marketing viral; el tipo de investigacion fue
experimental, obteniendo como resultado que para el uso del marketing viral existen algunos
requerimientos como el nimero de personas que tengamos como amigos 0 conocidos, que tan
relacionado estemos con ellos, lo cual nos ayudara a que podamos transmitir un mensaje y utilizar
el potencial que ofrece la recomendacion, para que se tradusca en confianza y este motive a las
personas a seguir enviando el mensaje.

Ledn (2010) desarrolld una investigacion titulada “Inteligencia y motivacion en el deporte”
Espafia, su objetivo fue probar un modelo que integre factores emocionales y motivacionales, en
concreto, la atencion, la claridad y la reparacion emocional como factores emocionales (Salovey
etal., 1995; Ghorbani et al., 2002) y la percepcion del clima motivacional, la orientacién a la tarea
y la motivacion intrinseca como factores motivacionales (deCharms, 1968; Duda et al., 1995).
Todos estos factores tendrdn como consecuencia la explicacion del bienestar, el tipo de
investigacion experimental y cuyo resultado fue que a partir del primer objetivo especifico se

procedi6 a analizar la validez de constructo y la fiabilidad de los instrumentos utilizados: TMMS
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(Fernandez-Berrocal et al., 2004), Clima Tarea de la escala PMCSQ (Newton et al., 2000),
orientacion a la tarea del TEOSQ (Duda, 1989), motivacion intrinseca del instrumento SMS
(Pelletier etal., 1989), escala de autoestima de Rosenberg (1989) y emociones posivas de la escala
de Percepcién de Autonomia en Contextos de Vida (Blais y Vallerand, (1991)
2.2 Bases Teoricas

El marketing viral es un efecto de propagacion de informacion de igual manera que los virus al
momento de esparcirse entre las personas, la idea de emplear este método tiene como base en que
la recomendacion que hacen las personas de alguna publicacién realizada a algun amigo o
conocido no sea impuesta y que sea una publicacion diferentes a la publicidad tradicional.

2.2.1. Marketing viral.

Milla (2007), lo define como una estrategia del marketing que trata de aprovechar el uso
maximo de las redes sociales, los blogs entre otros medios de la red, con el objetivo de incrementar
el reconocimiento de la empresa a traves de la emision y recepcion ilimitada y rapida de algo como
un virus informético a través de la red. Es decir, las personas quienes estan conectadas transmiten
uno a los otros ya sea un mensaje, un video, imagen, juego o alguna noticia, evento o promocion
sobre algin producto o empresa misma, con lo cual influiria a su reconocimiento y
posicionamiento. Aparte de esto, se enfatiza el costo relativamente bajo y un porcentaje de
respuestas elevada para captar clientes potenciales.

Del Pino (2007) Aunque la modalidad del marketing viral se hizo conocido por Steve
Jurvetson en el afio 1997, gracias a la practica gratuita del correo electronico Hotmail, en el cual
se origind su propia publicidad viral haciendo que miles de personas se enteraran de boca a boca
de este servicio en internet. Pues, ya afios atras se habia publicado el libro denominado Media

Virus en 1994 por Douglas Rushkoff, “para quien en la hipotesis de partida reside la idea de que

21



si esa publicidad llega a un usuario sensible, éste se infectard y hara lo propio con otros usuarios
sensibles. Cada usuario infectado enviara el correo a otro, formando asi una cadena en donde el
centro es el mensaje.

Rayport (1996) dice que Jeffrey Rayport llamado The Virus of marketing, quien practicamente
acufio el término marketing viral, ademéas apoy6 la idea de Rushkoff, valiéndose de este como un
nuevo enfoque de marketing en el post-mercado de masas, determind seis normas sobre como
tener éxito en este tipo de estrategia de marketing.

Godin (2003) con su teoria Unleashing the Ideavirus, en el cual considera que una idea-virus es
la idea de moda que propaga a través de la poblacion (sneezers), cambiando todo lo que toca,
difundiéndose por si misma, considerandola como la méas importante y potente por su facilidad de
lanzar a la red y lo mejor de todo que se realiza a un bajo costo, basandose en lo nuevo, ya que los
consumidores siempre tienden admirar lo nuevo.

2.2.1.1 Tipos de campaiia viral.

Las campafias virales tienen como objetivo lograr que la campaiia llegue a la mayor cantidad
posible de las personas.

Milla (2007) Las empresas tienen diferentes formas de aplicar el marketing viral segun los
medios que desea utilizar y los objetivos que quieran lograr, por consiguiente se describe estos
tipos de camparia viral.

a) Pasalo: se da cuando alientan a las personas a transmitir a otros un mensaje, video o0 anuncios
publicitarios circulando por la red, con el fin de que la gente reciba ese mensaje de una forma mas

amistosa o accidentalmente.
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b) Marketing encubierto: las empresas presentan sus anuncios publicitarios velados como
mensajes descubiertos de manera espontaneo e informal por las personas; estos mensajes son
inusuales o misteriosos tras una lista de pistas que dejan para que se enganchen con el mensaje.

c¢) Marketing del rumor: Se caracteriza por la controversia que podria causar el mensaje, ademas
de rozar los limites de lo apropiado o de buen gusto; esto mayormente se da cuando se quiere
lanzar una nueva marca o productos al mercado.

2.2.1.2 Finalidad de marketing viral.

Fernandez (2007) Las empresas aplican marketing viral con el objetivo principal del
reconocimiento, branding, seguido fidelizar a los clientes, relaciones publicas, generar liderazgo,
y con esto se logra el posicionamiento de la empresa en el mercado; otro motivo es el uso particular
en el &mbito laboral, es decir, usan las redes sociales como medio para la atencion al cliente y
finalmente la venta online.

2.2.1.3 Marketing viral en redes sociales.

2.2.1.3.1 Evolucion

Lozares (1996) Iniciando con la teoria de Kurt Lewin, que el comportamiento de las personas
de un grupo vy la estructura del grupo se basan en un espacio social formando dicho grupo y su
entorno, con lo cual se establece sus relaciones. Luego J. y Elizabeth Bott Barnes analizaron la
importancia de las relaciones informales e interpersonales como la amistad, el parentesco y la
vecindad en la integracion de una sociedad; acufiando asi el término de redes sociales.

Pérez (2011) Con el internet, estas teorias quedarian demostradas a traves de la creacion de
sitios webs, cuya razdn inicial fue para contactarse con compafieros de colegio, instituto o

universidades. Luego, algunas empresas empezaron a promocionar las redes de circulos de amigos
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en comunidades virtuales, hasta que llegaron sitios webs méas potentes como MySpace, Frickr,
Facebook, twitter, youtube entre otros; los cuales ahora son parte de la vida de la persona.

Pérez (2011) Por tanto, se puede definir a las redes sociales en el mundo del internet, como
sistemas de comunicacién en la web, en las cuales, las personas establecen cualquier tipo de
relaciones o vinculos con otras personas de distintos paises. Ademas de compartir fotos e
informacion personal.

Aguado y Garcia (2009) Desde un punto de vista empresarial, las redes son consideradas
como medios o plataformas, utilizados para hacerse conocidas las empresas, logrando establecer
relaciones con los posibles clientes para luego convertirlos en usuarios fieles. Esto se da a través
del influjo de contenidos o informacidon de dichas empresas. Puesto que los consumidores han
creado anticuerpos ante el marketing tradicional, siendo una ventaja en crear un entorno, donde
los usuarios se encarguen de propagar los mensajes virale

2.2.1.3.2 Clases de redes sociales

Perez (2011) Existen diferentes criterios para clasificar a las redes sociales, ya sea por el
objetivo de uso o tipologias.

a) Redes sociales en funcion de los objetivos de los usuarios: esta primera clase de red social
abarca dos &mbitos, lo amical y profesional.

Redes sociales para hacer amigos: son sitios, cuyo uso principal es social, como Twitter,
donde realizan actividades con el fin de hacer amigos, por ejemplo la transferencia mutua de fotos,
musica y otros.

Redes sociales profesionales: son sitios, en los cuales se usan para fines empresariales o
profesionales, por ejemplo LinkendlIn, facilita la contratacion de personal, la busqueda de nuevos

clientes o socios.
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b) Redes sociales en funcion de la tipologia de acceso: se enfatiza en las caracteristicas de

acceso, se puede dividir en dos grupos.

Redes de acceso ilimitado: redes en los cuales, todo tipo de persona pueden suscribirse, por

ejemplo Facebook.

Acceso por invitacion o por tipologia de clientes: su acceso es limitado, puesto que necesita

una invitacion para “formar parte de este colectivo” un ejemplo de ello es la red Tuenti.

Figural

Relacion entre WOM, e-WOM y Marketing Viral

Boca en Boca | Interfaces online
Tradicional | Ejemplo; Redes
(WOmM) sociales

Mensaje de Bocaen :
marca, el i Boca i Crecimiento
producto o el  Electronico b 8 exponencial
servicio (E-WOM)

Fuente: Pals y Macchia (2014)

2.2.1.4 Dimensiones del marketing viral.

Bocaen Boca
Electronico
(E-WOM)

Marketing
Viral

Silvera (2014) menciona que las dimensiones del marketing viral son las caracteristicas

susceptibles de ser medidas las cuales influyen en las decisiones de compra de los individuos.

Entre las dimensiones del marketing viral se mencionan la rapidez del marketing, la constancia

del merketing y la conveniencia del marketing (p. 88).
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Figura 02
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2.2.1.5 Motivacion
Mc Clellan y Winter (1970) Los motivos son redes asociativas entonadas afectivamente
dispuestas en una jerarquia de fuerza o importancia en un individuo dado.

Mc. Clellan (1976) enuncié una teoria sobre la motivacién social y desarrollé un sistema que
le permitia medir diferencias tanto cualitativas como cuantitativas acerca de la motivacion humana,
tomando como base para ello, los principios metodoldgicos de la psicologia experimental en
conjunto con la teoria de Freud y sus seguidores, proponiendo que, aungue el ser humano se sienta
motivado por necesidades primarias como el hambre, la sed y el sexo en la vida cotidiana, también
puede estarlo por necesidades secundarias potentes que no cuentan con un fundamento bioldgico
claro. Estas necesidades son: la motivacion al logro, la motivacion al poder y la motivacion a la

afiliacion, que se explica a continuacion:
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1. Motivacion al logro: proceso de planeamiento y de esfuerzo hacia el progreso y la
excelencia, tratando de realizar algo Unico en su género y manteniendo siempre una relacion
comparativa con lo ejecutado anteriormente.

2. Motivacién a la afiliacion: forma de conducta social que responde a un impulso que se
satisface mediante la creacion y disfrute de vinculos afectivos con otra u otras personas. La meta
perseguida es la de alcanzar una relacién basada en una amistad reciproca.

3. Motivacion al poder: es la necesidad interior que determina la conducta de un individuo

hacia el objetivo de influenciar a otro ser humano o grupo de ellos.
Rios (2005) podemos hacer muchas cosas a lo largo de nuestras vidas, cosas variadas, por lo que
los motivos también son numerosos y distintos. El autor sefiala que la motivacién es un proceso
en continuo cambio, y los motivos que nos llevan a iniciar o emprender una cosa, no tienen por
qué ser los mismos que nos llevan a continuarla a terminarla.

Charaja y Mamani (2013) mencionan que la motivacion puede traducirse a una necesidad o
impulso que se presenta 0 activa en cada persona. En otras palabras a mayor cantidad de
profesionales motivados mayor productividad en | empresa. Confirmando esto Chiavenato (2005)
relaciona la motivacion con el impulso que genera un comportamiento especifico.

Salazzati (1991) destaca la motivacién como el proceso por el cual la necesidad insatisfecha de
una persona genera energia y direccion hacia cierto objetivo cuyo logro se supone habra de
satisfacer la necesidad. Goleman (1999) recalca la motivacion como el flujo que de por si es un
placer. Son las actividades que nos gustan, nos atraen porque al realizarlas entramos en flujo.

Roussel (2000) conceptua la motivacion como una caracteristica de la psicologia humana que

contribuye al grado de compromiso de la persona; es un proceso que ocasiona, activa, orienta,
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dinamiza y mantiene el comportamiento de los individuos hacia la realizacion de objetivos
esperados.
Lopezmas (2014) define la motivacion laboral como un proceso que activa, orienta, dinamiza
y mantiene el comportamiento de los individuos hacia la realizacion de objetivos esperados.
Figura 3

Modelo basico de motivacion

Necesidad

\ Satisfaccion

Estimulo i CONDUCTA .
discomiort... / Consecuencia

Fuente: Leavitt (1989). Modificado
2.2.1.5.1 La Motivacion en el contexto deportivo

La motivacion es considerada, tradicionalmente, como una de las variables psicoldgicas
cruciales en cuanto a su influencia sobre el rendimiento, se debe tener en cuenta que ni el concepto
de motivacion ni los Illamados procesos motivacionales son vistos de la misma forma por el
conjunto de la Psicologia. A continuacién se irdn revisando las principales teorias motivacionales
al uso, tanto en sus aspectos mas generales y conceptuales como en las caracteristicas mas
conspicuas aplicadas y aplicables al contento del deporte y del ejercicio.

Segun Garcia y Caracuel (2013) consideran las siguientes teorias en el contexto deportivo.
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2.2.1.5.1.1 Teorias de la motivacion en el contexto deportivo.
2.2.1.5.1.2 Motivacion del logro

La motivacion de logro es una predisposicion del sujeto que busca una meta especifica (logro

0 éxito) y se fundamenta sobre las que considera necesidades basicas del individuo: afiliacion,
superacion, poder, etc.
Pérez y Caracuel (1997) sefiala que la busqueda de motivos de logro sigue dos tendencias opuestas
ya sea de manera positiva 0 negativa que se reflejan en la autoestima del sujeto. Ello se concreta
en tres criterios de logro més comunes: demostrar habilidad, lograr la autosuperacion y ser
aprobado socialmente. En el terreno deportivo, los deportistas motivados sobre todo por el logro
pretenderan evitar el fracaso y sentirse orgullosos de sus logros; son aquéllos que buscan
demostrar sus habilidades y conseguir éxitos. En este sentido, un deportista con un alto nivel de
motivacion de logro elegira tareas complejas que le permitan demostrar sus habilidades y destrezas
o dominio y en las que pueda conseguir sus logros.

2.2.1.5.1.3 Teoria de ansiedad de prueba

Watson y Rayner (1920), por ansiedad se entiende la reaccion emocional suscitada en un
individuo ante algin tipo de amenaza de peligro acontecimiento nocivo o no deseado, etc.,
generalmente sefialado por algun estimulo.

Estes y Skinner (1941), en su estudio sobre las propiedades cuantitativas de la ansiedad, la
identifican como un efecto supresor de la conducta causado por un estimulo, previamente
condicionado, emparejado con otro estimulo o situacion de naturaleza aversiva.

Yerkes y Dodson (1908), quienes plantearon una funcion curvilinea en forma de “U” invertida
que relacionaba ansiedad y rendimiento, llegando a la conclusion de que a bajos niveles de

implicacion y/o activacién del sujeto frente a la prueba, el rendimiento era asimismo bajo pero,
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conforme se incrementan dichos niveles, el rendimiento va subiendo, pudiendo alcanzar un tope
méaximo. Sin embargo este crecimiento no se prolonga indefinidamente, pues si los mencionados
niveles de activacion e implicacion aumentan, el rendimiento vuelve a descender. Desde otro punto
de vista, la ansiedad es considerada como manifestaciones de tipo cognitivo o fisiologico que
logran alterar el rendimiento del individuo ya sea positiva o negativamente. Los factores cognitivos
hacen hincapié en las preocupaciones del sujeto ante un examen o competencia a desarrollar, lo
que le podria hacer dudar de sus capacidades, su ejecucién o su rendimiento, pudiendo conducirle
a malos resultados. Los factores fisioldgicos hacen referencia a situaciones de orden emocional
que afectan a la ejecucion del sujeto y se refiere a sintomas fisicos de ansiedad: tension muscular,
aumento de las pulsaciones, sudoracion, malestar estomacal, dolor de cabeza, etc

Liebert y Morris (1960). La ansiedad de prueba interviene considerablemente en las
competiciones deportivas e influye en los resultados de los deportistas. Cuando un deportista
muestra niveles de ansiedad altos su rendimiento puede verse afectado considerablemente.

Torres, Torregrosa y Roca (2007) Los valores de ansiedad son bajos cuando las experiencias
han sido positivas en cuanto a rendimiento deportivo; sin embargo si aumenta el nivel de ansiedad
se produce una bajada en el rendimiento, aumentando la correlacion existente entre estas dos
variables. No obstante, existe una dicotomia en relacion a como los deportistas consideran la
ansiedad: los deportistas que se consideran capaces 0 con una orientacion a la tarea con metas mas
complejas, la consideran como favorecedora de su rendimiento, mientras que los deportistas con
una orientacion a la tarea pero con metas mas sencillas, la consideran perjudicial; lo mencionado

puede tener variaciones de acuerdo al deporte, la edad, el género y el tiempo de practica.
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2.2.1.5.1.4 Teoria de la atribucion

Mendelsohn (2001) la atribucion se define como un constructo psicoldgico que hace referencia
a como las personas realizan juicios sobre su conducta con base en experiencias previas y de sus
relaciones de causalidad a través de los procesos cognoscitivos

Heider (1958) las personas realizan atribuciones acerca de lo que les ocurre, en dos variantes,
como se sefiala: una disposicional y otra situacional, segun las cuales los individuos tienden a
adjudicar al éxito la primera variante y al fracaso la segunda.

Los éxitos, logros y buenos resultados propician autoestima alta y son eficaces por el proceso
de esfuerzo realizado para obtener la tarea; por contra, cuando las personas no logran obtener el
éxito y fracasan pueden llegar a una depresion critica, ya que se atribuyen a si mismos los malos
resultados.

Mendelsohn (2001) el sujeto puede identificar donde radica las causas de la aparicion del efecto
de sus acciones; dichas causas pueden ser tanto internas como externas; la primera tiene que ver
con el sujeto como causante de todo y la segunda con aquellos factores externos que permiten la
aparicion del efecto

Para Pérez y Caracuel (1997), existen errores comunes en el proceso de atribucion y éstos
consisten fundamentalmente en que tendemos a atribuir los éxitos a factores propios mientras que
los errores solemos adjudicarlos a factores externos.

Cuando el resultado es positivo lo atribuimos a causas estables y el sujeto aumenta su
motivacion, pero cuando es negativo lo atribuimos a causas inestables, lo que puede producir una

baja autoestima y baja motivacion.
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En el deporte de competicién se producen resultados favorables y no favorables; el deportista
al término de las competencias, realiza atribuciones sobre las causas del resultado. Como se dijo,
si fue positivo lo suele atribuir a causas propias y si es negativo a causas externas

Roberts (1980) Las experiencias pasadas influyen considerablemente en las posteriores. Si el
resultado anterior fue favorable su estado de animo y sus expectativas tienden a ser positivos; por
el contrario, si el deportista obtuvo un fracaso, tenderan a ser negativos. Por su parte, aquellos
deportistas con una atribucién al locus de control interno adjudican los resultados a factores
individuales; por lo contrario, aquellos deportistas con un locus de control externo, los atribuyen
a factores externos, lo que permite demostrar la importancia de la teoria de las atribuciones en el
deporte.

2.2.1.5.1.5 Teoria del establecimiento de metas

La Teoria del establecimiento de metas, establecida por Locke en 1968, se define como la
motivacion que tiene un individuo para ejercer una determinada actividad, a través de la emision
de conductas direccionadas que definen el nivel de esfuerzo que se tiene que ejercer para cumplir
la meta u objetivo. Dicha teoria nos proporciona los fundamentos y procedimientos necesarios
para poder llevar a cabo nuestras metas y conseguir el éxito deseado. Un buen establecimiento de
metas concretas, bien definidas y con cierta dificultad permite que no se vaya a la deriva y que se
tenga control de lo que se desea realizar, logrando mantener la motivacion y regulando el esfuerzo.

Locke y Lataham (1990) sugieren los siguientes pasos para conseguir las metas u objetivos
deseados.

1) Determinar qué se desea conseguir (meta); con ello se orienta el objetivo para organizar las
estrategias y los planes para conseguir lo deseado.

2) Graduar plazos para lograrlo; éstos han de ser realistas y fijarse a corto, medio y largo plazo.
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3) Obtener resultados motivantes, que regulen el esfuerzo y aproximen la meta. Por tltimo, los
resultados que se vayan obteniendo deben poseer estandares de comparacién para poder evaluar
el proceso y el esfuerzo.

El establecimiento de metas en el deporte es considerado como sustancial para el desarrollo de
los deportistas tanto en su instruccion como en las competencias.

El entrenador es un agente mediador entre los deportistas y las metas establecidas; conocer las
metas de equipo le permite establecer los grados de dificultad de acuerdo a la realidad del mismo;
fijar metas a corto, medio y largo plazo incrementaré la motivacion.

Las metas establecidas en un inicio pueden ser modificadas segin sea la situacion o
circunstancias del contexto. Para conseguir un mejor rendimiento es necesaria establecer
compromisos de equipo, que habran de estar relacionados y ser compatibles con las metas
individuales.

Asimismo, para que los deportistas se encuentren motivados es conveniente proporcionar
retroalimentacion que permita analizar objetivamente su participacion y el rendimiento.

2.2.1.5.1.6 Teoria de la autoeficacia

Hace referencia a las habilidades y recursos de un sujeto para realizar con éxito una tarea,
entendidas como aquellas capacidades que permiten a una persona percibir su propia eficacia.

Bandura (1977). En general, las personas que tienen un alto nivel de autoeficacia percibida
tienden a realizar o ejecutar mas exitosamente sus tareas que aquellas personas que demuestran un
nivel bajo de autoeficacia. No obstante no siempre que se tiene un nivel de autoeficacia elevado
se llevara a cabo, necesariamente, una ejecucion excelente

Feltz (1995) sefiala cuatro tipos de fuentes de informacion importantes para predecir la

autoeficacia de la conducta del sujeto: logros de ejecucidon, experiencias vicarias, persuasion y
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estados psicoldgicos. En el deporte, como en cualquier otro ambito, es necesario poseer un buen
nivel de eficacia y percibirlo apropiadamente, lo que permitira desarrollar una capacidad adecuada
para la ejecucion de la tarea.

Feltz (1995) No obstante, hay que tener en cuenta que igualmente negativo es el exceso de
confianza en la propia eficacia que, por ejemplo, puede traer consigo la derrota en el deporte por
subestimar al rival, o a ejecutar mal una tarea por no organizarse correctamente.

Algunos autores estableen ciertas pautas a seguir por entrenadores y deportistas para
incrementar la percepcion de eficacia de estos Gltimos:

a) Los ejercicios que se planeen en los entrenamientos deben permitir al deportista aumentar su
nivel de confianza para no abandonar

b) Los ejercicios tendran una coherencia acordes a sus habilidades y capacidades fisicas y
psicoldgicas

¢) Asimismo, deberan ser del agrado de los deportistas de modo que puedan demostrar las
habilidades y destrezas que les requiere cada actividad

d) Para aumentar su confianza es necesario que las comparaciones del deportista sean con €l
mismo Yy no con sus iguales

e) El entrenador procurara reafirmar la importancia del gusto por la tarea y el mantenimiento
de la motivacion intrinseca y no por el resultado.

Cardenas y Garcia (2001). En el deporte, el ejercicio fisico y, podria decirse, en la vida en

general, es indispensable sentirse eficaz para incrementar el rendimiento y disminuir el abandono.

34



2.2.1.5.1.7 Teoria de la Autodeterminacion

Este constructo teorico hace referencia al significado que para un individuo supone participar
en actividades que le permitan demostrar su competencia, su autonomia y su relacién, variables
psicoldgicas que intervienen en su motivacion autodeterminada

Balaguer, Castillo y Duda (2008) La teoria tiene su fundamento en la orientacion de los
comportamientos voluntarios, que el sujeto elija qué conducta emitir en contexto del cual forma
parte en ese momento.

Deci y Ryan (2001), destacan que la teoria de la autodeterminacion esta integrada por cuatro
mini teorias: teoria de la evaluacién cognitiva, teoria de la integracion organica, teoria de las
necesidades basicas Y la teoria de las orientaciones de la causalidad, que a su vez se encuentran
consolidadas o jerarquizadas. En general, parece que los deportistas con orientacion a la tarea y
motivacion intrinseca, puntuaron mas alto en el perfil autodeterminado, mientras que los
deportistas con orientacion al resultado (ego) y desmotivacion presentaron valores altos en el perfil
no autodeterminado, lo que podria corroborar y fortalecer la validez explicativa de la teoria de la
autodeterminacion.

Esta teoria, en el ambito del deporte y el ejercicio fisico, es considerada fundamental para que
el deportista se encuentre motivado intrinsecamente y perdure mas tiempo en su actividad.

2.2.1.5.1.8 Dimensiones de la motivacion en el contexto deportivo
Areyuna (2007) sugieren que las motivaciones deportivas estan dimensionadas en: variedad
de servicios, ventajas econdmicas y servicios personalizados.

La dimension variedad se servicios, tienen que ver con los servicios que ofrece el

establecimiento si estos son motivantes para el consumo en el ambito deportivo.
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La dimension ventajas econdmicas hace referencia a la facilidad de alcance econémico de
ofrecen los establecimientos si estos son motivantes para el consumidor deportivo.

La dimension servicio personalizado hace referencia a el asesoramiento que recibe el
consumidor en el establecimiento y si este es motivante para el consumidor deportivo.

Figura 04

Dimensiones de la motivacion en el ambito deportivo

Motivacion en el contexto deportivo

Fuente: Areyuna (2007)
2.3 Base Biblico — Filoséfica
2.3.1 Bases Biblicas.

La Santa Biblia, Reina Valera (1960) Daniel 1: 11,12 y 19 Entonces Daniel fue a hablar con
quién estaba encargado de cuidar de él y de sus amigos, y le dijo: Nosotros somos sus humildes
servidores. Yo le ruego a usted que haga con nosotros una prueba de diez dias. Durante ese
tiempo, denos usted de comer solamente verduras, y de beber solamente agua. El rey converso
con todos los jovenes, pero no encontro entre todos ellos uno solo tan inteligente como Daniel

y sus amigos Ananias, Misael y Azarias. Por lo tanto, los cuatro se quedaron al servicio del rey.
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1 Corintios 9:24,25 ¢No sabeéis que los que corren en el estadio, todos a la verdad corren,
pero uno solo se lleva el premio? Corred de tal manera que lo obtengais. Todo aquel que lucha,
de todo se abstiene; ellos, a la verdad, para recibir una corona corruptible, pero nosotros, una
incorruptible.

Reinay De Valera, (1960) mencionan en exodo capitulo ocho versiculo veintiuno y veintidds
“Ademaés escoge tu de entre todo el pueblo varones de virtud, temerosos de Dios, varones de
verdad, que aborrezcan la avaricia; y ponlos sobre el pueblo por jefes de millares, de centenas,
de cincuenta y de diez. Ellos juzgaran al pueblo en todo tiempo; y todo asunto grave lo traeran
a ti, y ellos juzgaran todo asunto pequefio. Asi aliviaras la carga de sobre ti, y la llevaran ellos
contigo” (p. 73). La historia de Moisés sefiala reflejo de valentia y liderazgo, sobre todo cuando
tenia que dirigir al pueblo de Israel. En esta escena de la biblia nos ensefia acerca de la
organizacion de personas, como Jetro suegro de Moisés ve que el su yerno no se abastecia para
atender las quejas y reclamos entre otras aportaciones que tenia el pueblo para hacer llegar al
lider, entonces ordena que se puedan agrupar y cada grupo pueda tener su lider para que a través
de ellos facilmente la comunicacion fluya de manera adecuada.

2.3.2 Bases filosoficas.

De White (1940) menciona “Quienes realmente sienten interés en la causa de Dios y estan
dispuestos averiguar algo para su adelantamiento, encontraran que es una inversion infalible y
segura. Algunos tendran cien veces tanto en esta vida y en el mundo venidero la vida eterna.
Pero no todos recibiran cien veces tanto en esta vida, porque no podran soportar, si se les
confiara mucho, llegarian a ser mayordomos imprudentes” (p.246).

De White (1909) menciona “ El Sefior desea tener hombres inteligentes conectados con su

carga, hombres calificados para ocupar diversas posiciones de confianza en nuestras
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asociaciones e instituciones. Se necesita especialmente administradores consagrados, personas
que mesclen los principios de la verdad con cada transaccién comercial. Los que se encargan
de los asuntos financieros no deben asumir otras responsabilidades, obligaciones que serias
incapaces de atender” (p.234).

De White (1979) aporta “Dios ha confiado a los hombres talentos: un intelecto donde se
originan las ideas, un corazon para que sea el asiento de su trono, los afectos para que se fluyan
como bendiciones para otros, una conciencia para que convenza el pecado. Cada uno ha
recibido algo del maestro, y cada uno debe hacer su parte para satisfacer las necesidades de la
obra de Dios” (p.74). El consejo que recibimos es que en nuestra remuneracion que se debe
ganar debe ser de acuerdo al rendimiento y la disponibilidad de tiempo que brindamos al trabajo

y la capacidad que tenemos para hacer crecer a la empresa.

2.4 Marco Conceptual o Términos

a) Marketing Viral:

Es una estrategia del marketing que trata de aprovechar el uso maximo de las redes sociales,
los blogs entre otros medios de la red, con el objetivo de incrementar el reconocimiento de la
empresa a través de la emision y recepcion ilimitada y rapida de algo como un virus informatico a
través de la red.

b) Redes sociales:

Son sitios de internet que permiten a las personas conectarse con sus amigos e incluso realizar
nuevas amistades, de manera virtual, y compartir contenidos, interactuar, crear comunidades sobre
intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas, relaciones comerciales,

etc.
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c) Viral:
Publicacion que ha sido ampliamente difundida a través de Internet, por publicidad o por envio,
por correo electrénico, por mensajeria instantanea, por blogs y mediante otros sitios web.
d) Marketing deportivo:
Es la disciplina que examina las necesidades de los individuos para generar productos que las
satisfagan a través de procesos de intercambio en el contexto deportivo.
e) Consumidor deportivo:
Un producto concebido en funcion del conocimiento de las necesidades deportivas.
f) Rapidez del marketing:
Capacidad para tener apertura emitiendo mensajes hacia los distintos publicos, llegando a
convertir todo lo que emiten en algo habitual
g) Constancia del marketing:
Persistencia, para lograr el posicionamiento en la mente del consumidor.
h) Conveniencia del marketing:
Pertinencia, referido a lo que es necesario conocer por parte del cliente.
i) Motivacion del consumidor:
Impulso interno que poseen los individuos que produce lo que conocemos como la accion
con la finalidad de satisfacer necesidades del consumidor.
J) Variedad de servicios:
Agrupacion de elementos diversos o la disimilitud en una cierta gama de actividades que
tienen la finalidad de servir.
k) Ventajas econdmicas:

Beneficios adicionales que tienen caracter de diferenciacion econémica.
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I) Servicio personalizado:
Es un proceso de actividad comercial donde el profesional esta exclusivamente al servicio

del cliente

40



CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1 Tipo de Estudio

Esta investigacion estad fundamentada en un tipo de estudio correlacional.

Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “Este tipo de estudio tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion que existen entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en una muestra o contexto en particular” (p.93). La finalidad de la investigacion es
establecer la relacién del clima laboral con el compromiso organizacional para luego establecer
las respectivas conclusiones y recomendaciones.

La investigacion es de corte transversal, porque se aplica el instrumento una sola vez.

3.2 Disefio de Investigacion

La investigacion corresponde basicamente a un disefio de investigacion no experimental de
caracter transaccional o transversal.

Segln Hernandez, Fernadndez y Baptista (2014) establecen que el disefio no experimental es “el
estudio que se relaciona sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan
los fendémenos en su ambiente natural para analizarlos” (p.152).

Gréaficamente seria de la siguiente manera:

X = Marketing Viral

Y = Motivacion del consumidor deportivo

Notacion funcional: Xe+e—>»Y

Ello nos indica que existe relacion del Marketing viral con la Motivacion del consumidor

deportivo.

41



3.3 Hipdtesis
La descripcion de las hipdtesis se detalla a continuidad.
3.3.1 Identificacion de Variables.
Variable 1: Marketing viral
Variable 2: Motivacion del consumidor deportivo

3.3.2 Hipdtesis General.

El marketing viral tiene una relacion significativa con la motivacion del consumidor deportivo
en el Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016

3.3.3 Hipotesis Especificas.

a) El marketing viral tienen una relacion significativa con la variedad de servicios en el
gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto, 2016
b) EI marketing viral tienen un relacion siginificativa con las ventajas econdémicas en el
gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto, 2016.
c) El marketing viral tienen un relacion siginificativa con el servicio personalizado en el
gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto, 2016.
3.3.4 Operacionalizacién de Variables.

A continuacion se detalla a través de la matriz de variables.
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Tabla 1. Dimensiones e indicadores de variable marketing viral y motivacion del consumidor

deportivo
TITULO VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PROPUESTOS DEFINICION INSTRUMENTAL
Rapidez para identificar la El marketing del gimnasio hace que pueda
marca identificar la marca del gimnasio rdpidamente
Rapidez del  Rapidez para encontrar el El marketing del gimnasio hace que pueda
marketing local encontrar el local rapidamente
Rabidez para hacer contacto El markeing del gimnasio hace que pueda tener
P P contacto con el gimnasio rdpidamente
Constancia de la publicidad El marketing del gimnasio en facebook hace que
en facebook P me de cuenta que el marketing del mismo es
Marketing constante
viral Constancia del Constancia de la publicidad El marketing del gimnasi'o en twet?ter hace que me
"Relacién marketin en tweeter de cuenta que el marketing del mismo es
entre el & constante
marketing Constancia de la publicidad El marketing del gimnasio en instagram hace que
viral yla en instagram P me de cuenta que el marketing del mismo es
motivacion g constante
del Simplicidad de la publicidad  El marketing del gimnasio es simple y atractivo
consum!dor Conveniencia Facilidad de manejo del . . . (L .
deportivo del marketing marketing El marketing del gimnasio es facil de manejar
del
gimnasio Ausencia de barreras El marketing del gimnasio no pone barreras
Champion Servicio de maquinas En el gimnasio encuentro, servicio de maquinas
C.iyrr.w del Variedad de Servicio de baile En el gimnasio encuentro, servicio de baile
Distrito de servicios
Tarapoto, Servicio de crossfit En el gimnasio encuentro, servicio de crossfit
afio 2016" Variedad de precios En el gimnasio encuentro, encuentro variedad de
P precios
Motivacion Ventajas Facilidade de pago En el gimnasio encuentro, encuentro facilidad de
del econdmicas pag pago
consumidor Flexibilidad para el pago En el gimnasio encuentro, encuentro flexibilidad
deportivo P pag para los pagos

Servicio
personalizado

Asesoramiento nutricional

En el gimnasio encuentro, encuentro
asesoramiento nutricional

Asesoramiento fisico

En el gimnasio encuentro, encuentro
asesoramiento fisico

Asesoramiento motivacional

En el gimnasio encuentro, encuentro
asesoramiento motivacional
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3.4. Poblaciéon y Muestra

3.4.1 Delimitacion Espacial y Temporal.

3.4.1.1 Delimitacion Espacial.

La empresa objeto de estudio estd ubicada en el Distrito de Tarapoto, especificamente la
investigacion se hara en el Gimnasio Champion Gym.

3.4.1.2 Delimitacién Temporal.

A si mismo se esta realizando durante el periodo temporal a partir del mes de mayo hasta el

mes de octubre, haciendo una suma de 6 meses consecutivos.
3.4.2 Delimitacion de la Poblacion y Muestra.
3.4.2.1 Delimitacién de la Poblacion.
La poblacion tiene un universo de 80 clientes registrados en el Gimnasio Champion Gym.
3.4.2.2 Delimitacion de la Muestra.

La muestra de estudio se ha tomado el 100% de los clientes del Gimnasio Champion Gym

3.5. Plan del procesamiento de datos.
Para el procesamiento de datos tendremos en cuenta el lugar adecuado para ejecutar y procesar
los resultados y luego realizar el analisis segun lo que arroje los resultados a través del software

SPSS 20.

3.5.1 Disefio del instrumento de investigacion.

Se utiliz6 una guia de andlisis de texto con 18 indicadores sobre las 6 dimensiones de rapidez
del marketing, constancia del marketing, conveniencia del marketing, variedad de servicios,
ventajas economicas y servicios personalizados, A partir de ello se tomd el instrumento elaborado y

validado de Felipe Areyuna para medir la motivacion del consumidor deportivo en Santiago de Chile.
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En este sentido, las respuestas que se obtendra, serd de seriedad y sinceridad exigida por el
encargado de investigacion a los clientes de la empresa.
3.5.2 Técnicas de recoleccion de datos.

En esta fase de la investigacion se dara un tiempo de tres dias para ir a encuestar a los 80
clientes que tiene la mencionada empresa, el investigador se hard cargo del recojo de la
informacion.

3.5.3 Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos.

Para el procesamiento y analisis de datos se enumerara en orden correlativo el total de encuestas

para luego tabular los tatos en el SPSS version 20, y luego proceder al analisis de datos que

generaria el sistema y posteriormente ser interpretados.
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CAPITULO IV

Resultados y discusiones

4.1 Fiabilidad del instrumento de la investigacion
En la presente se muestra la tabla, donde se muestra la confiabilidad.

Tabla 2. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,851 18

Fuente: elaboracion propia

Segun la tabla 2, denominada estadisticos de fiabilidad, muestra los resultados que a través de
un andlisis individual de los items, pertenecientes a las dimensiones de las variables de estudio,
muestran que el conjunto de los items tiene una confiabilidad del 85.1%, lo cual indica que el

instrumento es fiable (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014)

4.2. Andlisis descriptivo de las variables demogréficas

4.2.1. Género de los encuestados

Tabla 3. Género de los encuestados

Porcentaje

Genero del encuestado  Frecuencia Porcentaje acumulado
Masculino 68 85,0 85,0

Femenino 12 15,0 100,0

Total 80 100,0
Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 3, se observa que el 85% de los encuestados fueron de género masculino y el 15%

de género femenino.
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4.2.2. Estado civil

Tabla 4. Estado civil de los encuestados

Porcentaje
Estado civil Frecuencia  Porcentaje acumulado
Casado 10 12,5 12,5
Soltero 62 77,5 90,0
Divorciado 5 6,25 96,25
Conviviente 3 3,75 100,0

Total 80 100,0
Fuente: elaboracion propia

En latabla 4, se observa que el 77,5% de los encuestados fueron solteros, el 12,5% eran casados,
el 6,25% eran divorciados y el 3,75% fueron convivientes.

4.2.3. Religion

Tabla 5. Religion de los encuestados

Religion del Porcentaje
Encuestado Frecuencia Porcentaje acumulado
Catdlico 75 94,0 94,0
Protestante 5 6,0 100,0
Total 80 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 5, se observa que el 94% de los encuestados profesan la religién catélica y el 6%

son protestantes.

4.2.4. Procedencia
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Tabla 6. Procedencia de los encuestados

Procedencia del encuestado Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Costa 9 11,3 11,3
Sierra 8 10,0 21,3
Selva 63 78,8 100,0
Total 80 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 6, se observa que el 78,8% de los encuestados provienen de la Selva, el 11,3% de
la Costa y el 10% de la Sierra.

4.2.5. Edad del encuestado

Tabla 7. Edad del encuestado

Edad Frecuencia Porcentaje
Menos de 22 24 30
22 a27 29 36
28 a33 17 21
34 a39 10 13

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 7, se observa que el 30% de los encuestados son menores de 22 afios, el 36% tienen
edades entre 22 y 27 afos, el 21% tienen edades entre 28 y 33 afios y el 13% tienen edades entre
34y 39 afios.

4.1.6. Grado de instruccion

Tabla 8. Grado de instruccion del encuestado

Grado de Porcentaje
Instruccion Frecuencia Porcentaje acumulado
Primaria 0 0 0
Secundaria 39 48,8 48,8
Superior 41 51,3 100,0
Total 80 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 8, se observa que el 51,3% de los encuestados tiene grado de instruccion superior

y el 48,8% tienen nivel secundario. No hubo encuestados que tengan grado de instruccion primaria.
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4.3. Analisis descriptivo de la variable Marketing viral

Tabla 9. Anélisis descriptivo Marketing viral aplicado en el Gimnasio Champion Gym del

distrito de Tarapoto

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Bastante de acuerdo 25 31
Marketing Viral Totalmente de 55 69
acuerdo
Total 80 100
Ni de acuerdo ni en
2 3
desacuerdo
) . Bastante de acuerdo 17 21
Rapidez del Marketing Totalmente de
61 76
acuerdo
Total 80 100
Ni de acuerdo ni en
2 3
desacuerdo
Constancia del Marketing Bastante de acuerdo 35 44
Totalmente de
43 54
acuerdo
Total 80 100
Ni de acuerdo ni en
1 1
desacuerdo
Conveniencia del Marketing Bastante de acuerdo 31 39
Totalmente de
48 60
acuerdo
Total 80 100

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 9 muestra el nivel de Marketing viral y sus dimensiones aplicado en el Gimnasio
Champion Gym del distrito de Tarapoto. En cuanto a la variable Marketing viral el 31% de los
encuestados respondid que esta bastante de acuerdo y el 69% manifestaron que estan totalmente
de acuerdo. En cuanto a las dimensiones, todas alcanzaron el mayor porcentaje en el nivel
“Totalmente de acuerdo”: Rapidez del Marketing (76%), Constancia del Marketing (54%) y

Conveniencia del Marketing (60%).

4.4. Analisis descriptivo de la variable Motivacion del consumidor deportivo
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Tabla 10. Analisis descriptivo de la Motivacion del consumidor deportivo del Gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto

Variable/dimension Nivel Frecuencia  Porcentaje
. . Bastante de acuerdo 75 94
Motlva_luon del consumidor Totalmente de acuerdo 5 5
deportivo
Total 80 100
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 5
Variedad del servicio Bastante de acuerdo 71 89
Totalmente de acuerdo 5 6
Total 80 100
Bastante de acuerdo 33 41
Ventajas econdémicas Totalmente de acuerdo 47 59
Total 80 100
Bastante de acuerdo 66 83
Servicio personalizado Totalmente de acuerdo 14 18
Total 80 100

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 10 muestra el nivel de Motivacion del consumidor deportivo y sus dimensiones en el
Gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto. En cuanto a la variable Motivacion del
consumidor deportivo el 94% de los encuestados respondié “Bastante de acuerdo” y el 6%
manifestaron estar “Totalmente de acuerdo”. En cuanto a las dimensiones, las que alcanzaron el
mayor porcentaje en el nivel “Bastante de acuerdo” son: Variedad del servicio (89%) y Servicio
personalizado (83%). La dimension Ventajas econdmicas alcanzé el mayor porcentaje en el nivel

“Totalmente de acuerdo” (59%).

4.5. Prueba de hipdtesis

4.5.1. Hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing viral y la motivacion del consumidor
deportivo en el Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing viral y la motivacion del consumidor deportivo

en el Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.
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Regla de decision
-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).
-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis Alterna (H1).

Tabla 11. Analisis de correlacion entre Marketing viral y la Motivacion del consumidor deportivo
del Gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto

Motivaciéon del consumidor deportivo

Marketing viral Rho Spearman p-valor N

174 123 80

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 11 se presenta la entre Marketing viral y la Motivacion del consumidor deportivo
del Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto. Mediante el analisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,174 (correlacion positiva baja) y un p valor igual a 0,123
(p-valor > 0.05), por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, es decir, el Marketing viral no se relaciona
con la Motivacion del consumidor deportivo del Gimnasio Champion Gym del Distrito de
Tarapoto. A pesar de que el coeficiente Rho Spearman presenta un valor bajo, lo cual indica una
ligera relacion entre las variables, pero no significativa.

4.5.2. Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre EI marketing viral y la variedad de servicios en el
gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

Ha: Existe relacion significativa entre EI marketing viral y la variedad de servicios en el gimnasio

Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

Regla de decision
-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis Alterna (H1).
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Tabla 12. Analisis de correlacion entre Marketing viral y la Variedad de servicios del Gimnasio
Champion Gym del distrito de Tarapoto

Variedad de servicios

Marketing viral Rho Spearman p-valor N

,105 .352 80

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 12 se presenta la entre Marketing viral y la Variedad de servicios del Gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto. Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se
obtuvo el coeficiente de 0,105 (correlacién positiva baja) y un p valor igual a 0,352 (p-valor >
0.05), por lo tanto, se acepta la hip6tesis nula, es decir, el Marketing viral no se relaciona con la
Variedad de servicios del Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto. A pesar de que el
coeficiente Rho Spearman presenta un valor bajo, lo cual indica una ligera relacion entre las
variables, pero no significativa.

4.5.3. Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre EI marketing viral y las ventajas econdémicas en el
gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

Ha: Existe relacion significativa entre EI marketing viral y las ventajas econdmicas en el gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

Regla de decision

-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis Alterna (Hy).
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Tabla 13. Analisis de correlacion entre Marketing viral y las Ventajas economicas del Gimnasio
Champion Gym del distrito de Tarapoto

Ventajas econdémicas

Marketing viral Rho Spearman p-valor N

-,017 .880 80

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 13 se presenta la entre Marketing viral y las Ventajas economicas del Gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto. Mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se
obtuvo el coeficiente de - 0,017 (correlacion negativa muy baja) y un p valor igual a 0,880 (p-valor
> 0.05), por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, es decir, el Marketing viral no se relaciona con
las Ventajas econdmicas del Gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto. A pesar de que
el coeficiente Rho Spearman presenta un valor negativo bajo, lo cual indica una ligera relacion
entre las variables, pero no significativa.

4.5.4. Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre EI marketing viral y el servicio personalizado en el
gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

Ha: existe relacion significativa entre EI marketing viral y el servicio personalizado en el gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, 2016.

Regla de decision

-Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

-Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipétesis Alterna (H1).

Tabla 14. Analisis de correlacion entre Marketing viral y los Servicios personalizados del
Gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto

Servicios personalizados

Marketing viral Rho Spearman p-valor N

,098 .389 80

Fuente: elaboracion propia
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En la Tabla 14 se presenta la entre Marketing viral y los Servicios personalizados del Gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto. Mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se
obtuvo el coeficiente de 0,098 (correlacion positiva baja) y un p valor igual a 0,389 (p-valor >
0.05), por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, es decir, el Marketing viral no se relaciona con los
servicios personalizados del Gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto. A pesar de que
el coeficiente Rho Spearman presenta un valor bajo, lo cual indica una ligera relacion entre las
variables, pero no significativa.

4.6. Discusiones

El principal objetivo de éste estudio fue determinar la relacién del marketing viral con la
motivacion del consumidor deportivo en el gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, a
través de un instrumento que permiti6 evaluarlos.

Al analizar los resultados en referencia al objetivo general, se encontrd la presencia de una
correlacion positiva baja, determinando asi que no existe relacion entre el marketing viral con la
motivacion del consumidor deportivo en el gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto, de
esta manera se determina que el marketing viral no es determinante para la motivacion del
consumidor deportivo. Areyuna (2011) Sefiala que los principales motivos del ejercicio fisico, lo
que implica la practica continua de la actividad fisica. Luego, esta la necesidad personal que
conlleva a que el deporte sea una necesidad importante por lo que debe ser realizado. Después,
esta el motivo de evasion de problemas, lo que conduce a los usuarios a utilizar al deporte como
un medio para escapar al ritmo acelerado de la vida actual. El siguiente motivo es el deporte como
ocio, lo que hace al deporte una actividad practicada para el esparcimiento y entretencion.

Posteriormente de haber procesado estadisticamente la informacion obtenida y realizado un analisis

de relacion de las dimensiones de Marketing Viral y Motivacion del Consumidor Deportivo se puede
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observar que para los tres objetivos especificos existe: correlacion positiva baja, correlacion negativa
muy baja y correlacion positiva baja respectivamente.

Una de las dimensiones la que muestra menor grado de relacion es ventajas econémicas, rho - 0,017
(correlacion negativa muy baja) y un p valor igual a 0,880 (p-valor > 0.05) lo cual indica que
haciendo uso del marketing viral no es determinante para motivar al consumidor deportivo en
cuanto a sus ventajas econémicas. Rodriguez (2013) La efectividad del marketing viral por las
grandes y medianas empresas ha sido un éxito, debido a la emision acelerada de videos mas que
imagenes en las redes sociales mas famosas del internet, cuyos resultados fueron el branding,
relaciones publicas, cartera de clientes, lealtad, conocimiento y posicionamiento de la empresa.

Podemos determinar que para rubros diferentes de negocio el marketing viral puede influir en

la decision y motivacién de los consumidores.

55



CAPITULO V
Conclusiones y recomendaciones
5.1 Conclusiones

Los resultados obtenidos a través de la aplicacion del instrumento, mostraron que no existe una
relacion significativa entre el marketing viral y la motivacion del consumidor deportivo de los
clientes del gimnasio Champion Gym del Distrito de Tarapoto; por lo que determinamos que las
dimensiones que comprenden al marketing viral de los clientes del gimnasio, no influyen de
manera relevante en la motivacion del consumidor deportivo de los clientes del gimnasio, ellos
pueden mostrar mayor importancia a otros aspectos que determinan su motivacién deportiva.

La relacion entre la variedad de servicios y el marketing viral de los clientes del gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto, es una correlacion positiva baja e indicado por un p
valor igual a 0,352 (p-valor > 0.05), por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, es decir, el Marketing
viral no se relaciona con la variedad de servicios del gimnasio Champion Gym del Distrito de
Tarapoto, indicando que lo clientes no encuentran la variedad de servicios en el marketing viral.

En el estudio queda demostrado que existe una correlacion negativa muy baja y un p valor igual
a 0,880 (p-valor > 0.05) entre las ventajas economicas y el marketing viral de los clientes del
gimnasio, por lo tanto, se acepta la hipétesis nula, es decir, el Marketing viral no se relaciona con
las Ventajas economicas del Gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto; pues la variedad
de servicio implica diferentes procesos que no necesariamente dependen del marketing viral, los
cuales no se encontro relacion alguna entre estos constructos.

La relacion entre los servicios personalizados y el marketing viral de los clientes del gimnasio
Champion Gym del Distrito de Tarapoto tienen una correlacion positiva baja, segin lo muestra

esta investigacion y un p valor igual a 0,389 (p-valor > 0.05), por lo tanto, se acepta la hipdtesis
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nula, es decir, el Marketing viral no se relaciona con la variedad de servicios del gimnasio

Champion Gym; aunque se indique una ligera relacion entre las variables esta no es significativa,

los clientes no dependen del marketing viral para entender la variedad de servicios del mismo.
5.2 Recomendaciones

Teniendo en cuenta que no existe relacion entre las variables marketing viral y la motivacion
del consumidor deportivo, se recomienda para futuras investigaciones, correlacionar variables
diferentes con una mayor incidencia entre ellas.

A pesar de no existir relacion entre las variables, se conoce segun el marco teérico que la
publicidad por medio de redes sociales y lograr que esto de vuelva viral reportan multiples
beneficios para las organizaciones; en relacion a posicionamiento, mantenimiento de marca es por
ello que se recomienda implementar un plan de mejora a la publicidad ya existente en las redes
realizando publicidad continua con mensajes atractivos y simples, y lograr que se vuelva viral, de
esta manera contar con clientes en busca de satisfacer este tipo de necesidad.

Siendo que la variedad de servicios no tiene relacion con el marketing viral segin los
resultados de esta investigacion, se recomienda a la administracion del gimnasio Champion Gym
del Distrito de Tarapoto tomar acciones correctivas en el uso del marketing viral y la publicidad
de los servicios en las redes sociales dada la importancia del mismo en otras investigaciones segun
marco tedrico, que indican la importancia del mismo en cuanto a dar a conocer la variedad de
servicios a través de estos medios.

La relacion entre las ventajas econdmicas y el marketing viral del gimnasio Champion Gym
del Distrito de Tarapoto es una correlacion muy baja lo que indica que no existe relacion entre las
variables, por lo tanto se recomienda a los administradores del gimnasio Champion Gym

implementar un plan de publicidad de ventajas econdémicas teniendo en cuenta la importancia de
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las mismas segun el marco tedrico y otras investigaciones que destacan la importancia al uso de
las mismas.

Siendo que los servicios personalizados y el marketing viral tienen una correlacion positiva
baja y un p valor igual a 0,389 (p-valor > 0.05), es decir, el Marketing viral no se relaciona con la
Variedad de servicios del Gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto. A pesar de que el
coeficiente Rho Spearman presenta un valor bajo, lo cual indica una ligera relacion entre las
variables, pero no significativa. Se recomienda a los administradores del gimnasio Champion Gym
evaluar lo medios utilizados y el tipo de publicidad mediante los medios para hacer de
conocimiento a los clientes del servicio personalizado, teniendo en cuenta segin marco teérico la

importancia de este.
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ANEXO 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULD

PROBLEMA

OBIETIVOS

HIPOTESIS

DISENO

C. BASICAS

"Relacion entre el
marketing viral vy
la motivacién del
consumidor
deportivo del
gimnasio
Champion Gym del
Distrito de
Tarapoto, afic
2018"

éCugl es la relacién del

MARKETING VIRAL con la
MOTIVACION DEL

CONSUMIDOR

DEPORTIVO en el

gimnasio Champion Gym

del distrito de Tarapoto,

20167

Determinar la relacién
del MARKETING VIRAL
con la MOTIVACION DEL
CONSUMIDOR
DEPORTIVO en el
gimnasio Champion Gym
del distrito de Tarapoto,
2016

El MARKETING VIRAL
tiene una relacion
significativa con la
MOTIVACION DEL
CONSUMIDOR
DEPORTIVO en el
gimnasic Champion Gym
del distrito de Tarapoto,
2016

Tipo descriptivo
correlacional

X — %

iCual es la relacién del
MARKETING VIRAL con la
variedad de servicios en
el gimnasio Champion
Gym del distrito de

Determinar la relacion
del MARKETING VIRAL
con la variedad de
servicios en el gimnasio
Champion Gym del
distrito de Tarapoto,

El MARKETIMNG VIRAL
tienen una relacién
significativa con la
variedad de servicios en
el gimnasio Champion
Gym del distrito de

X1

X2 Y1

U

Tarapoto, 20167 X3
2016 Tarapoto, 2016
éiCual es la relacion del  Determinar la relacion El MARKETING VIRAL
MARKETING VIRAL con del MARKETING VIRAL tienen un relacion X1

las ventajas econdmicas
en el gimnasio
Champion Gym del
distrito de Tarapoto,
20167

con las ventajas
econdmicas en el
gimnasio Champion Gym
del distrito de Tarapoto,
2016.

siginificativa con las
ventajas economicas en
el gimnasio Champion
Gym del distrito de
Tarapoto, 2016.

X2 Y2

|

X3

éCual es la relacion del
FARKETING VIRAL con el
servicio personalizado
en el gimnasio
Champion Gym del
distrito de Tarapoto,
20167

Determinar la relacion
del MARKETING VIRAL
con el servicio
persocnalizado en el
gimnasio Champion Gym
del distrito de Tarapoto,
201s6.

El MARKETING VIRAL
tienen un relacion
siginificativa con el
servicio personalizado
en el gimnasio
Champion Gym del
distrito de Tarapoto,
2016.

X1

X2 Y2

g

X3

61



ANEXO 02. MATRIZ INSTRUMENTAL

INDICADORES L
TITUL VARIABLE DIMENSIONE DEFINICION INSTRUMENTAL
uLo S SIONES PROPUESTOS Clo STRU
. . . El marketing del gimnasio hace que
Rapidez para identificar la . & - & q
pueda identificar la marca del
marca . N
gimnasio rapidamente
. . El marketing del gimnasio hace que
Rapidez del Rapidez para encontrar el g & q
. pueda encontrar el local
marketing local .
rapidamente
. El markeing del gimnasio hace que
Rapidez para hacer g & q
pueda tener contacto con el
contacto . L
gimnasio rapidamente
£ - - -
Constancia de la | marketing del gl’mnasm en
. facebook hace que me dé cuenta que
publicidad en facebook . .
. el marketing del mismo es constante
Marketing - - -
. . El marketing del gimnasio en tweeter
viral . Constancia de la ,
Constancia del L hace que me dé cuenta que el
. publicidad en tweeter . .
marketing marketing del mismo es constante
El marketing del gimnasio en
Constancia de la instagram hace que me dé cuenta
. y publicidad en instagram que el marketing del mismo es
Re:(aa.on e.ntlre eII constante
mar eFlng'vllrad \1 a Simplicidad de la El marketing del gimnasio es simple y
mot{\éaCIc;n € ) publicidad atractivo
consumi ,or EPOFtIVO Conveniencia del Felicidad de manejo del El marketing del gimnasio es facil de
del gimnasio . . .
> marketing marketing manejar
Champion Gym del El marketing del gimnasio no pone
Distrito de Tarapoto, Ausencia de barreras & & P
. R barreras
afno 2016 - - —
- - En el gimnasio encuentro, servicio de
Servicio de maquinas .
madquinas
Variedad de . . En el gimnasio encuentro, servicio de
. Servicio de baile .
servicios baile
. . En el gimnasio encuentro, servicio de
Servicio de crossfit :
crossfit
o Variedad de precios En c.el gimnasio erTcuentro, encuentro
Motivacién variedad de precios
del Ventajas . En el gimnasio encuentro, encuentro
. L Facilidade de pago .
consumidor econdmicas facilidad de pago
deportivo o En el gimnasio encuentro, encuentro
Flexibilidad para el pago L
flexibilidad para los pagos
. - En el gimnasio encuentro, encuentro
Asesoramiento nutricional . .
asesoramiento nutricional
Servicio En el gimnasio encuentro, encuentro

personalizado

Asesoramiento fisico

asesoramiento fisico

Asesoramiento
motivacional

En el gimnasio encuentro, encuentro
asesoramiento motivacional
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ANEXO 03. INSTRUMENTO

Universidad Peruana Union
Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela Profesional Administracion

Cha Lnstetacion HAdventista

Cuestionario: Marketing Viral y Motivacion del consumidor deportivo

El presente cuestionario tiene el propdsito de recoger informacion correspondiente al desarrollo
de una tesis titulada: "RELACION ENTRE EL MARKETING VIRAL Y LA MOTIVACION
DEL CONSUMIDOR DEPORTIVO DEL GIMNASIO CHAMPION GYM DEL DISTRITO DE
TARAPOTO, ANO 2016" En este sentido, agradecemos de antemano la honestidad de sus
respuestas, dada la seriedad exigida por una investigacion.

I. INFORMACION DEMOGRAFICA
Marque con una X el nimero que corresponda a su respuesta,

1. Género:

Masculino (1) Femenino (2)
2. Edad del encuestado
Menos de 22 afios (1)
22 — 27 afos (2)
28 — 33 afios  (3)
34 —39 afios  (4)
40 — 45 afos  (B)

46 — 51 afnos (6)
52 — 57 afos (7)
Mas de 58 (8)
3. Estado civil
Casado (1) Soltero (2) Divorciado (3) Conviviente (4)
4. Religion

Catolico (1) Protestante (2)
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5. Grado de instruccion

Primaria (1) Secundaria (2)Superior (3)

7. Procedencia del encuestado

Costa

ll. INFORMACION SOBRE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION:

1) Sierra (2)  Selva (3)

Cada item tiene tres posibles respuestas, marque con una X el nimero de la columna que

corresponda a su respuesta.

Totalmente en  Bastante en |Ni de acuerdo ni en | Bastante de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
items
Marketing Viral
Rapidez del marketing 2 3 4 Pp
1 El marketing del gimnasio hace que pueda identificar la
marca del gimnasio rapidamente
2 El marketing del gimnasio hace que pueda encontrar el local
rapidamente
3 | El marketing del gimnasio hace que pueda tener contacto con el
gimnasio rapidamente
Constancia del marketing 2 B 4 p
4 El marketing del gimnasio en facebook hace que me de
cuenta que el marketing del mismo es constante
5 El marketing del gimnasio en tweeter hace que me de cuenta
que el marketing del mismo es constante
6 El marketing del gimnasio en instagram hace que me de
cuenta que el marketing del mismo es constante
Conveniencia del marketing 2 3 4 P
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7 El marketing del gimnasio es simple y atractivo
8 El marketing del gimnasio es facil de manejar
9 El marketing del gimnasio no pone barreras
Motivacién del consumidor deportivo

Variedad de servicios 3 4 b
10 En el gimnasio encuentro, un buen servicio de maquinas
11 En el gimnasio encuentro, un buen servicio de baile
12 En el gimnasio encuentro, un buen servicio de crossfit

Ventajas econdmicas 3 4 b
13 En el gimnasio encuentro, encuentro variedad de precios
14 En el gimnasio encuentro, encuentro facilidad de pago
L5 | En el gimnasio encuentro, encuentro flexibilidad para los pagos

Servicio personalizado 3 4 pb
16 En el gimnasio encuentro, un buen asesoramiento nutricional
L7 En el gimnasio encuentro, un buen asesoramiento fisico
L8 | En el gimnasio encuentro, un buen asesoramiento motivacional
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ANEXO 04. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CKRITERIUS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ:

7 e
Nombre: '//02;;( /é"f// / é /,Z/r(//c’ C5

S / . /'/
Fecha de evaluacién: [y 22 /RoL.
1) ¢éEstda de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del
instrumento?
sel)é NO( )
(0] [T 7 Tl 1o o . 0 S —
2) A su parecer, éeljorden de las preguntas es el adecuado?
Si( NO( )
3) (&Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?
SI( NO ( )
Observaciones:.
g e S S S———
4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?
si (7< NO( )
O S OV ACIONES I ... e ettt ceeceeeee e eeeseseeas seessaremes e saesassnn seesnnenmenmen aeesen s senaen senmnn e aes en e senans
SUZ O ONICHAS .. cucueeneeenneceecnccreecensesmosessaseesnssse s sssssesssnsssssssssssosssossss nsassassass sanssasses
5) ¢las opciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del Instrumento?
SIA) NO( )
O DS OTVACIONEE 0N\ ssrisesar sonmnssasnssonsmonnsssseshnssssesssnsmnosssasssoTnssnsasessssansssssnsnss .
Sugerencias:....
6) ¢&Los items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que

pertenece el constructo?
Sl NO( )

= 1l
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DICTAMINADOS POR EL JUEZ:

Nombre: 5_; CW 'S C(A/Zzz? G:U TC;[/.@ Z
Fecha de evaluacion: 92 —OF o ol

1) éEstd4 de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del
instrumento?
S NO( )
Observaciones:
SUgereNCIaS . cccuceceeenceeeenruanenn
2) A su parecer, ¢el orden de las preguntas es el adecuado?
Si( NO( )
Observaciones%i’ ..................................................................................................................................
SUgEerenCias:...cccceeeeereeeereencannnns
3) ¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?
si( ) NO (X
O S IV B I ON S e ceeeeceeeeeceeriesencsssnenseerssesssnnsmtssssmsssossasasemassessssnsnssssasasssssassonssesosssssssssassssnresssonsasssasasanes
YT 1= L1 Lo T T S URRPRRPORRR PR SRTI S S SS SRataeatta
4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?
Si( ) NO ( XX
O DS O VA CHOMIES ... ccnetorccsocseaasssomesrsnnsasssesses srssmnomensesassss seosssssasesssssosoensre st ssesanassass ssssonaassnsoanscssssnes
V=0 1= 1 Lo ORI URUIPRUOPRRURSRSRPPISPSRRSPR PSS VR RS EPIRRSHTR S SR PR PR
5) ¢las opciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del Instrumento?
SI (>3 NO( )
O DS EIVACIONES ;... .coeeeeontieensesesaerasensessssssnssssssssssssussssssssssssessronessssnnasnsesssssesasasssass essesasessserenansssssssansannns
Y- 01 4 =1 Lot - LU spnss RSN
6) ¢los items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimension al que
pertenece el constructo?
SEp% 8 NO( )
O B BT VACIONBE: . oo viiiisissninssusssssnsssisems o e i s P Sas s Sss S5 R Us Lbvaiasas sas oss oouanm mae s Senes oo pans S5 oS SR ISR RSS
Firma
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/\ DICTAMINADOS LIYUEZ:
Nombre: ;T/ |/ C/ '7)"@(,/ s LD 1m>
Fecha de evaluaciéon: g R -'0:7{‘/(

1) &Estéd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacion y estructura del
Instrumento?

su){

...................................................................................

.............................................................................................................................................................

2) A su parecer, ¢el orden de las preguntas es el adecuado?
3] (X) NO( )
Observaciones:......c.ccouee PR Ry SO

4) ¢Existen palabras dificles de entender en los ftems o reactivos del instrumento?
Si( ) NO ( X
ObSeIVACIONES: ...ccnvirennrenrammsosssnssnsn enevemen us ome RN ST S SR e SASSSS A son s san en

5) ¢las opciones de respuesta estén sufidentemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del Instrumento?
St (4. NO( )

ODSEervaciONeS: ......ccveucumticansnsassessarssnsrons

...............................................................................

.........................................................................................................................................

T o L O RS RN E

seesaEaRsARE AN tea emne anaannbusona ensan eavan

6) ¢ZLos items o reactivos del instrumento tienen correspondenda con |a dimension al que
pertenece el constructo?

st 4 NO( )

O DS @IVACIOM@S feueerncvrrrnneeversresrssserasnsssssss senses srs aonsen sas st ans fasebe st aas L0t AR EaR AEsSer 00 BT T IR E bR nerR den s m R e s R RS0

s eaasyeite sE PP RIARA SIS asR PR SSRIRS NI eE sue vae PRR U Ean s sausavan funmpfestaannd san aen pan ey R MARILL SRS ARC RIS HOROAARL

Firma
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ANEXO 05. CARTA DE ACEPTACION

CHAMPION ©

Tarapoto 27 de septiembre de 2016

Sefiores:

EP Administracién de la Universidad Peruana Unién — Tarapoto

Asunto: Brindar facilidades para realizar trabajo de investigacién

Es grato dirigirme a Uds. para hacerles llegas un fraternal saludo y a la vez
comunicar la aceptacién para desarrollar la investigacién titulada “Relacién entre
marketing viral y la motivacién del consumidor deportivo del gimnasio Champion Gym

del Distrito de Tarapoto afio 2016”.

Sin otro particular me despido de Uds.

DNI 70;)88011
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