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las clausulas siguientes:
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SATISFACCION DE LOS BENEFICIARIOS DEL PROGRAMA SUENA,
EMPREDNE Y VIVE DEL GAD DE LATACUNGA.” la cual se encuentra elaborada segun
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CLAUSULA SEGUNDA. - LA CESIONARIA es una persona juridica de derecho
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autorizar o prohibir:

f) Lareproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacion en el soporte
informatico conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.



g) Lapublicacion del trabajo de grado. La traduccion, adaptacion, arreglo u otra
transformacion del trabajo de grado con fines académicos y de consulta.

h) Laimportacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacién
del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmision.

i) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en la
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CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del
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ninguna otra persona incluyendo EL CEDENTE podra utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. — LA CESIONARIA
podra licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el consentimiento de EL
CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes en la
clausula cuarta, constituira causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la
resolucion se producira de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta
notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato,
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Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucién adoptada sera definitiva e inapelable, asi
como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso, para la sociedad.
El costo de tasas judiciales por tal concepto sera cubierto por parte del estudiante que lo
solicitare.
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y tenor en la ciudad de Latacunga, a los 00 dias del mes de febrero del 2025.
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establece como requisito obligatorio para publicacion de trabajos de investigacién de grado
en su repositorio institucional, hacerlo en formato digital de la presente investigacion.

CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, EL CEDENTE autoriza a LA
CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la
Republica del Ecuador.

CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato EL
CEDENTE, transfiere definitivamente a LA CESIONARIA y en forma exclusiva los
siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar,
autorizar o prohibir:

f) Lareproduccién parcial del trabajo de grado por medio de su fijacién en el soporte informético
conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.

g) Lapublicacion del trabajo de grado. La traduccién, adaptacion, arreglo u otra
transformacion del trabajo de grado con fines académicos y de consulta.



h) Laimportacién al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacion
del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmision.

i) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en la
ley como excepcion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que LA
CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido EL
CEDENTE declara que no existe obligacién pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracion indefinida, contados a
partir de la firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del

presente contrato, se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en
forma exclusiva, dentro del marco establecido en la clausula cuarta, lo que implica que
ninguna otra persona incluyendo EL CEDENTE podra utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA

CESIONARIA podra licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el
consentimiento de EL CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacién asumida por las partes en la
clausula cuarta, constituira causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la
resolucion se producira de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta
notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato,
ambas se someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Codigo Civil y demas
del sistema juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente
contrato, seran sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacion del Consejo de la
Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucidn adoptada sera definitiva e inapelable, asi
como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso, para la sociedad.
El costo de tasas judiciales por tal concepto sera cubierto por parte del estudiante que lo
solicitare.

En sefial de conformidad las partes suscriben este documento en dos ejemplares de igual valor
y tenor en la ciudad de Latacunga, a los 00 dias del mes de febrero del 2025.

Chiluiza Ruiz Wilmer Fabian Dra. Idalia Pacheco Tigselema, Ph.D.
EL CEDENTE LA CESIONARIA
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Autores:
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RESUMEN DEL PROYECTO

El presente estudio examina la relacion entre el valor de marca y la satisfaccion de los
beneficiarios del programa “Suefia, Emprende y Vive” del GAD de Latacunga, a través de un
enfoque cuantitativo. Para ello, se disefid y aplico un cuestionario como referencia el modelo
SERVQUAL y El modelo de Brand Equity a una poblacion de 320 beneficiarios, logrando
una tasa de respuesta del 97,73 %. Los resultados evidenciaron una correlacion positiva
significativa (p = 0.629) entre ambas variables, lo que demuestra que un mayor
reconocimiento y percepcion de la marca incide directamente en la satisfaccion de los
participantes. En cuanto a las dimensiones analizadas, la fiabilidad y la calidad percibida
obtuvieron los mayores puntajes con promedios de 6 y 7 en la escala de Likert (1-7)
respectivamente, reflejando una percepcion favorable respecto a la confianza y desempefio
del programa. No obstante, el reconocimiento de marca present6 una puntuacion media de 4,
lo que indica una deficiencia en su posicionamiento y un bajo nivel de fidelizacion entre los
beneficiarios. Con base en estos resultados, se establece la necesidad de fortalecer la
identidad del programa. La correlacién positiva subraya la importancia de una gestién
estratégica del valor de marca, no solo para optimizar la percepcion del programa, sino
también para garantizar su sostenibilidad y consolidacion a largo plazo dentro de la
comunidad emprendedora.

Palabras clave: Valor de marca, satisfaccion del beneficiario, percepcion de marca, lealtad,
calidad percibida, fiabilidad, SERVQUAL, emprendimiento, GAD Latacunga.
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THEME: BRAND VALUE AND ITS RELATIONSHIP WITH THE SATISFACTION OF
THE BENEFICIARIES OF THE PROGRAM “DREAM, UNDERTAKE AND LIVE” AT
LATACUNGA LOCAL GOVERNMENT.

Authors:
Andrango Suntaxi Kevin Alexander

Chiluiza Ruiz Wilmer Fabian

ABSTRACT

This study examines the relationship between brand value and the satisfaction of the
beneficiaries of the program “Dream, Undertake and Live” at Latacunga local government
through a quantitative approach. So, a questionnaire was designed and applied as a reference
to the SERVQUAL model and the Brand Equity model to a population of 320 beneficiaries,
achieving a response rate of 97.73%. The results showed a significant positive correlation (p
= 0.629) between both variables, which shows that greater brand recognition and perception
directly affect participants' satisfaction. Regarding the dimensions analyzed, reliability and
perceived quality obtained the highest scores, with averages of 6 and 7 on the Likert scale (1-
7), respectively, reflecting a favorable perception regarding the program's trust and
performance. However, brand recognition had an average score of 4, indicating a deficiency
in its positioning and low loyalty among beneficiaries. Based on these results, the need to
strengthen the program’s identity is established. The positive correlation underlines the
importance of strategic management of brand value, not only to optimize the perception of
the program but also to guarantee its long-term sustainability and consolidation within the
entrepreneurial community.

Keywords: Brand value, beneficiary satisfaction, brand perception, loyalty, perceived quality,
reliability, SERVQUAL, entrepreneurship, GAD Latacunga.
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La traduccion del resumen al idioma inglés del proyecto de investigacion cuyo titulo
versa:“ VALOR DE MARCA Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DE
LOS BENEFICIARIOS DEL PROGRAMA “SUENA, EMPRENDE Y VIVE” DEL
GAD DE LATACUNGA ” presentado por: Andrango Suntaxi Kevin Alexander y
Chiluiza Ruiz Wilmer Fabian, egresados de la Carrera de Mercadotecnia, perteneciente
a la Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas, lo realizaron bajo mi
supervision y cumple con una correcta estructura gramatical del Idioma.
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uso del presente aval para los fines académicos legales.
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CERTIFICACION DE INFORME DE SIMILITUD
En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion con el tema: " Valor de marca y su relacion
con la Satisfaccion de los beneficiarios del Programa “Suefia, Emprende y Vive” del GAD de
Latacunga", de Andrango Suntaxi Kevin Alexander y Chiluiza Ruiz Wilmer Fabian, de la carrera
de Mercadotecnia, remito la captura de pantalla del reporte del sistema de reconocimiento de
texto que al momento cuente la Institucion con un porcentaje de coincidencias de 2%, 0% IA vy,

expreso una vez mas, mi conformidad en cuanto a la direccién del trabajo de titulacion.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El estudio de la relacion entre el valor de marca y la satisfaccion de los beneficiarios
del programa “Suefia, Emprende y Vive’’ del GAD de Latacunga cobra relevancia dentro del
contexto de las politicas publicas en Ecuador, el programa de Transferencias Monetarias del
"Plan Toda una Vida" ha sido una herramienta clave en la reduccion de la pobrezay en la
mejora de las condiciones de vida de sus beneficiarios. En palabras de Cecchini et al. (2021),
este programa ofrece ayuda econdémica a grupos poblacionales especificos que permite una
reduccion muy sustancial tanto de la pobreza extrema como de la general (25.9% y 11.8%,
respectivamente, de 2014 a 2020). La satisfaccion de los beneficiarios debido a estas mejoras
en las condiciones de vida ayuda a consolidar el valor de marca del programa al dar
protagonismo a su eficacia en la lucha contra la pobreza. La confianza y visibilidad del
programa produce una confianza publica que garantiza su sostenibilidad y constante impacto
en el desarrollo social del pais.

Por el contrario, el Plan Menos Pobreza Mas Desarrollo incluye el Bono de Desarrollo
Humano (BDH) y el Crédito de Desarrollo Humano (CDH), que son estrategias disefiadas
para ayudar a las familias que viven en pobreza extrema o en riesgo de pobreza. Martinez et
al. (2017). Martinez et al. (2017) destacan que el BDH proporciona asistencia monetaria
directa, mientras que el CDH otorga créditos a los beneficiarios del BDH para impulsar
emprendimientos y mejorar su estabilidad econdmica. Vasquez Russi y Uribe Gémez (2019)
evidenciaron una alta satisfaccion de los beneficiarios entre 2014 y 2020, debido a que el
BDH ha sido clave en la reduccién de la pobreza extrema. Almeida (2022), nos menciona
que, hasta junio de 2022, 764.098 usuarios estaban habilitados para recibir el BDH, de los
cuales 60.43% se encuentran en el area urbana y 39.57% en el area rural, Ademas, los
créditos otorgados suman mas de 52046 beneficiaron con 41459 usuarios activos.

El triunfo del "Plan Menos Pobreza Mas Desarrollo" descansa en su estrategia de



marca que ya lo habia posicionado como lider hacia la reduccién de la pobreza y el desarrollo
econdémico. Su reputacién ha fortalecido la confianza en el programa mientras también
aumenta su aceptacion tanto a nivel nacional como comunitario, lo que ha mejorado ain mas
su impacto socioeconémico en el pais.

A nivel local, Smith, la Feria de Productividad que se ha llevado a cabo anualmente
desde 2016, ha sido un catalizador importante para el desarrollo econémico de la provincia de
Cotopaxi. Este evento también ha ayudado al desarrollo comercial y social al dar una
plataforma significativa a productores, artesanos y emprendedores de los siete cantones. Han
podido fortalecer la cultura local de la region a través de programas y actividades y han
atraido a aproximadamente 20,000 visitantes cada afio. El éxito y reconocimiento de esta feria
también ha ayudado mucho a la creacion de marca del programa.

Asi, la marca ‘Cotopaxi Kawsay’ fue lanzada para comercializar los productos de la
provincia de Cotopaxi, que comenzé en 2021 bajo el liderazgo del exprefecto Jorge Gonzalo
Guaman coronel. Ha desarrollado un fuerte reconocimiento de marca dentro y fuera de
Ecuador. La apertura de una tienda de exhibicion en el Aeropuerto Internacional de Quito
esta apoyando la promocién de productos locales, beneficiando a aproximadamente 1,800
empresas. Esto se comercializa ain mas mediante el nombramiento de ‘padrinos’ o
guardianes de otros sectores clave encargados de mejorar la reputacién de la marca
(Infomante Latacunga, 2021).

El GAD de Latacunga cuenta con la Direccion de Desarrollo Econdmico y Social, la
entidad juega un papel clave en el impulso de emprendimientos locales que contribuyen al
desarrollo econémico y social de la comunidad, cuenta con el programa “Suefia, Emprende y
Vive ”, cuya mision es fomentar el crecimiento y la reactivacion econémica mediante un
apoyo integral a los emprendedores locales. Activo desde hace méas de un afio, el programa

ofrece una variedad de recursos, como capacitaciones, participacion en ferias comerciales y el



apoyo economico a través de capital semilla, con el objetivo de que los emprendedores
puedan desarrollar y consolidar sus negocios. El programa en un principio brindaba sus
actividades en la Casa de los Marqueses, una infraestructura histérica pero limitada en
términos de funcionalidad para las emprendedoras, recientemente, las operaciones se han
trasladado al nuevo Centro de Innovacion CIEDES, un espacio moderno que, si bien
representa una mejora en la infraestructura, ain enfrenta desafios en cuanto a la adecuacién
de los recursos y la experiencia general de los beneficiarios. (P. Lascano, comunicacion
personal,24 de mayo del 2024).

El programa esta conformado por 320 miembros activos se noté que muchos
emprendedores no logran sus objetivos, y actualmente no se ha estudiado si la percepcion del
valor de marca del programa tiene un impacto directo en su satisfaccion. Es decir,
desconocemos si los emprendedores que perciben al programa como una marca fuerte y
confiable son los mismos que se sienten mas satisfechos con los beneficios recibidos.

"Segun Lascano (comunicacion personal, 24 de mayo del 2024). A pesar de contar
con una base de datos que registra informacion crucial sobre cada emprendedor participante,
el programa "Suefia, Emprende y Vive" nunca ha realizado una medicion formal del nivel de
satisfaccion de sus beneficiarios ni del valor de marca que tiene los participantes del
programa. al no contar con este analisis representa un problema significativo, ya que impide
identificar de manera efectiva las razones por las cuales muchos emprendedores abandonaron
el programa y otros no logran sobresalir, a pesar de recibir diversos tipos de apoyo.

El valor de marca de un programa como "Suefia, Emprende y Vive" no solo se mide
por su reconocimiento, sino también por la percepcion de confianza, relevancia y
diferenciacion que genera entre sus beneficiarios. De igual manera, la satisfaccién juega un
papel fundamental para que los emprendedores sientan que el programa estd comprometido

con su éxito y que les proporciona herramientas efectivas para el crecimiento de sus negocios.



Dado que se desconoce como el valor de marca del programa influye en la satisfaccion de los
beneficiarios, esta investigacion busca analizar dicha relacion, con el propdsito de identificar
areas de mejora y desarrollar estrategias que incrementen la percepcion positiva del
programa, su aceptacion en la comunidad y su impacto en el ecosistema emprendedor de
Latacunga.

2.1 Formulacion del problema

¢ Cual es la relacién entre el valor de marca y la satisfaccion del programa “Suefia, Emprende

y Vive” del GAD de Latacunga?

3. OBJETIVOS
3.1 Objetivo General
Determinar la relacion entre el valor de marca y la satisfaccion de los

beneficiarios en el programa “Suefia, Emprende y Vive” del GAD de Latacunga.

3.2 Objetivos Especifico

e Diagnosticar la percepcion del valor de marca del programa “Suefia, Emprende y
Vive” desde la perspectiva de los beneficiarios.

e Medir la satisfaccion de los beneficiarios actuales del programa “Suefia, Emprende y
Vive” a través de una encuesta.

e Establecer la relacion del valor de marca con respecto a indicadores de satisfaccion
de los emprendedores del programa.

3.3 Actividades por desarrollarse

Tabla 1:

Actividades por Desarrollarse

Objetivo Especifico Actividades Cronograma Productos

Diagnosticar la - Elaborar un Mes de Diciembre Analisis de la percepcion
percepcién del valor de  instrumento de del valor de marca del
marca del programa medicion de valor de programa desde la
“Suefia, Emprende y marca. perspectiva de los

Vive” desde la - Aplicar el instrumento beneficiarios.




perspectiva de los
beneficiarios.

a los beneficiarios.
- Analizar los datos
obtenidos y determinar

Medir la satisfaccion
de los beneficiarios
actuales del programa
“Suefia, Emprende y
Vive” a través de una
encuesta, enfocandose
en aspectos como la
fiabilidad, sensibilidad,
empatia, sequridad y
tangibilidad.

- Disefiar y aplicar una Mes de Noviembre
encuesta dirigida a los

beneficiarios del

programa.

- Recopilar y analizar

los datos obtenidos.

- Interpretar los

resultados en funcion

de los cinco aspectos

evaluados.

Informe sobre el nivel
de satisfaccion de los
beneficiarios con base
en los cinco criterios
establecidos.

Establecer la relacion

del valor de marca con
respecto a indicadores
de satisfaccién de los

emprendedores.

- Utilizar herramientas Mes de Diciembre
estadisticas para
analizar la correlacion
entre la satisfaccion de
los beneficiarios y la
percepcion del valor de
marca.

- Interpretar los
resultados y establecer
conclusiones sobre la
relacién entre ambas
variables.

Informe de correlacién
entre la percepcion del
valor de marcay la
satisfaccion de los
beneficiarios.

Nota: Cuadro de actividades a desarrollarse en base a objetivos.

4. JUSTIFICACION

En el proyecto de investigacion se justifica la necesidad de analizar la relacion del

valor de marca y la satisfaccion de los beneficiarios en el programa “Suefia, Emprende y

Vive” del GAD de Latacunga, ya que son esenciales para el programa con la finalidad

identificar la importancia de tener un valor de marca y una buena satisfaccion. Los

beneficiarios se dividen en directos, que estan conformados por 320 personas activas dentro
del programa, asi también a los indirectos, que son los emprendedores nuevos que buscan
ayuda para manejar sus emprendimientos, a su vez nos enfocamos en la sociedad en general,
con el proposito que tiene el programa que es en ayudar a las personas en una situacion de
vulnerabilidad. Con la informacidn obtenida de sus servicios, beneficios y resultados que se
recolecto por medio de los participantes del programa, se fomentara una credibilidad y
confianza entre la comunidad latacunguefa y el programa “Suefia, Emprende y Vive” del
GAD de Latacunga.

El valor de marca puede ser medido sin necesidad de que la marca esté registrada



legalmente, el valor de marca se basa en la percepcion de los consumidores, reflejando el
reconocimiento de marca, la calidad percibida, la lealtad de marca y la asociacion de marca,
sin la necesidad de tener un estatus legal, en este sentido, la evaluacién del valor de marca del
programa “Suefia, Emprende y Vive” se enfoca en como los beneficiarios interpretan y
valoran su experiencia, logrando asi una perspectiva auténtica y relevante para la gestion del
programa.

Es destacable mencionar que los cuestionarios del modelo Brand Equity Teny
Servqual, fueron guia he informacidn para realizar nuestro cuestionario, lo que permite captar
de manera precisa la experiencia actual de los beneficiarios con el programa, proporcionando
informacion clave para entender su nivel de satisfaccidn sin que las expectativas previas

influyan en la evaluacion del programa “Suefia, Emprende y Vive”.

En este presente trabajo de investigacion no solo ofrecera un entendimiento méas
preciso de la relacion entre el valor de marca y la satisfaccion de los beneficiarios, sino que
también aportara sugerencias Utiles para la mejora del programa, fomentando su expansion y

fortalecimiento en el entorno econdmico y social de la ciudad de Latacunga.

5. BENEFICIARIOS

En el programa “Suefia, Emprende y Vive”, los beneficiarios directos son los 320
emprendedores que participan en el programa, quienes reciben apoyo en formacién,
asesoramiento y recursos para fortalecer sus emprendimientos, por otro lado, los
beneficiarios indirectos estan conformados, segun datos recopilados, en la ciudad de
Latacunga cuenta con 1,851 emprendedores distribuidos en diversos &mbitos
econdmicos (Bdeex, 2025). Estos son aquellos futuros posibles emprendedores que
buscan obtener bases establecidas para progresar con su emprendimiento o iniciar

proyectos nuevos.



6. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

6.1 Antecedentes Investigativos

Vidaurre (2023) En su investigacion titulada “Valor de marca y satisfaccion de los
clientes en la empresa Inversiones Besa S.A.C” cuyo objetivo fue analizar la relacion entre el
valor de marca y la satisfaccion de los clientes de la empresa Inversiones Besa S.A.C, en
Lambayeque durante el afio 2022, se utiliz6 un disefio metodologico no experimental y
transversal. La poblacion estudiada consistio en 1150 clientes, de los cuales se seleccion6 una
muestra representativa de 288 individuos. A estos se les aplicé un cuestionario compuesto por
28 preguntas, enfocadas en obtener su percepcion respecto a las variables de estudio. Los
resultados revelaron una correlacion de 0.898, lo que indica una relacién positiva muy alta
entre el valor de marca y la satisfaccion del cliente. Este proyecto respalda la relacién entre el
valor de marca y la satisfaccion del usuario, demostrando que una gestion adecuada de la

marca influye directamente en la percepcion y fidelidad de los beneficiarios.

Laurencio (2022), en su investigacion cuyo tema “Satisfaccion del cliente y valor de
marca del Mercado Union y Dignidad”. Su objetivo principal fue analizar la relacion entre la
satisfaccion del cliente y el valor de marca en el mercado Unién y Dignidad, en Puno, empleo
un disefio metodoldgico descriptivo, correlacional y transversal. Para el estudio, se selecciond

una muestra aleatoria simple de 97 participantes, calculada a partir de la poblacion objetivo.

El andlisis de datos mostrd una correlacion general de 0.738, segun el coeficiente Rho
de Spearman, indicando una relacion positiva significativa entre las variables estudiadas. Al
examinar las dimensiones especificas del valor de marca, se encontrd que tanto la imagen de
marca como la calidad percibida mostraron correlaciones significativas con la satisfaccion del
cliente, con valores de 0.674 y 0.750 respectivamente, lo que respaldo las hipotesis
planteadas. Sin embargo, la dimension de lealtad obtuvo un coeficiente de 0.313, lo que llevo

al rechazo de su hipétesis especifica, evidenciando una asociacion debil en este aspecto.



Herrera y Herndndez (2023) en su investigacion titulada “Satisfaccion del cliente y
valor de marca en la empresa retail Coconut Muss”, cuyo objetivo principal fue determinar si
existe una relacion entre la satisfaccion del cliente y el valor de marca en la empresa Coconut
Muss, se utilizd un disefio metodoldgico con enfoque cuantitativo, correlacional y de tipo no
experimental. Para el analisis, se aplic6 un instrumento sobre una muestra probabilistica
aleatoria simple de una poblacién de 1,500 personas, resultando en 306 clientes
seleccionados. Las respuestas recolectadas fueron analizadas utilizando el software SPSS
version 29, y las hip6tesis fueron contrastadas mediante el coeficiente Rho de Spearman. Los
resultados demostraron una relacién positiva y significativa entre las variables, lo que llevé a
recomendar a la empresa la implementacion de nuevas estrategias de marketing corporativo y
programas de fidelizacion con sus clientes para incrementar su participacion en el mercado.
Este estudio aporta a esta investigacion al confirmar una relacién positiva y significativa entre
la satisfaccion del cliente y el valor de marca, validando la importancia de fortalecer la

identidad y percepcion.

Kong y Campos (2021) en su investigacion titulada “Relacion entre valor de marca y
satisfaccion desde la perspectiva del cliente de los supermercados de la provincia de Piura”,
cuyo objetivo general fue calcular la relacién entre las variables relacion de marca 'y
satisfaccidn de los supermercados de la provincia de Piura. El estudio emple6 una
metodologia de enfoque mixto, integrando aspectos cualitativos y cuantitativos, con un disefio
no experimental, descriptivo-correlacional, de tipo aplicado y transversal. Ademas, se
utilizaron métodos de analisis y deduccidn. La investigacion considerd una poblacién de
14,030 clientes, de los cuales se selecciond una muestra de 374 clientes. Los resultados
obtenidos confirmaron la hipotesis general, destacandose un alto porcentaje de caracteristicas
comunes relacionadas con las variables. Se identificd que el valor de marca se encuentra en

un nivel alto con tendencia a muy alto, sobresaliendo las opiniones de los clientes residentes
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en la provincia de Piura. De igual manera, la satisfaccion de los clientes mostr6 un nivel alto
con una tendencia similar, reflejando un vinculo significativo entre ambas variables y
resaltando el impacto positivo en la percepcion de los consumidores locales. El estudio
refuerza la presente investigacion al evidenciar una relacion significativa entre el valor de
marca Y la satisfaccion del cliente, demostrando que una marca bien posicionada influye

directamente en la percepcion positiva de los usuarios

Quispe et al. (2019) En su investigacion titulada “Determinantes de la satisfaccion de
los beneficiarios del Programa Social Pension 65 en el distrito de Paucarcolla”, el principal
objetivo fue determinar los factores que influyen en el nivel de satisfaccion de los
beneficiarios del Programa Social Pension 65 en un distrito de la provincia de Puno. Para ello,
se aplicé una muestra probabilistica de 194 beneficiarios seleccionados de un total de 391
personas que residen en el distrito de Paucarcolla-Puno. Se utilizé un margen de error del 5%
y un nivel de confianza del 95%. Este estudio, de caracter descriptivo y correlacional, analizd
los datos mediante un modelo probit. Los resultados identificaron que los principales factores
asociados a la satisfaccion de los beneficiarios son: 1) la situacion econémica, que aporta un
5.4% al nivel de satisfaccion, 2) la mejora en la canasta basica, con un 7.6%, 3) el acceso a
servicios de salud, también con un 7.6%, 4) el acceso a entidades bancarias, que contribuye
con un 4.2%, y 5) el cambio en el lugar de pago, que representa un 10.9%. Finalmente, se
concluyé que el 91.24% de los beneficiarios estan satisfechos con los servicios recibidos,
mientras que un 8.76% manifestd estar insatisfecho. Este estudio es relevante para esta
investigacion, ya que analiza los factores que influyen en la satisfaccién de los beneficiarios

de un programa social, similar al enfoque del programa “Suefa, Emprende y Vive”.
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6.2 FUNDAMENTACION TEORICA
6.2.1 Marca

La marca es un signo distintivo que permite identificar y diferenciar productos o
servicios en el mercado. Kotler y Keller (2016) la definen como "un nombre, término, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propdsito es identificar los bienes o

servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia™.

Por otro lado, Aaker (1996) sefiala que la marca no solo se limita a un identificador
visual o verbal, sino que representa un conjunto de asociaciones y percepciones en la mente
del consumidor, lo que influye en la lealtad y preferencia hacia ella. En esta linea, Kapferer
(2012) destaca que las marcas construyen identidad y valores que generan conexion con los
consumidores.

6.2.2 Valor de Marca

El valor de marca comprende dos dimensiones: la perspectiva financiera y el enfoque
centrado en el consumidor. El primero de ellos, de naturaleza financiera, implica los
beneficios econémicos que una marca en si misma puede aportar a las organizaciones y el

segundo el cual sugiere el valor de marca en la mente del consumidor (Buil, 2010).

Desde esta Ultima perspectiva, el valor de marca hace referencia a las percepciones y
asociaciones que los consumidores establecen con una marca, las cuales afectan directamente
su comportamiento de compra y su nivel de lealtad hacia la misma. Este tema ha sido

extensamente tratado por varios escritores.

Por otro lado, Keller (1993) define el valor de marca como "el efecto diferencial que
el conocimiento del nombre de marca ejerce sobre la respuesta del consumidor a las acciones
de marketing". En términos mas simples, este concepto describe lo que hace que una marca

sea influyente, reconocida y posea mayor valor comercial. Este efecto diferencial esta
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estrechamente relacionado con el nivel de reconocimiento de la marca, ya que el cliente
necesita estar familiarizado con ella para que esta ejerza una influencia significativa en su

toma de decisiones.

Por otra parte, para Kotler y Armtrong (2012) menciona que el valor de marca es
considerado como un efecto diferenciador positivo que tiene una organizacion como
respuesta del cliente ante un producto o servicio. Desde esta perspectiva, el valor de marca es
un recurso estratégico para las organizaciones, ya que permite crear una ventaja competitiva
al generar una preferencia diferenciadora entre los consumidores. Las dimensiones clave que
estructuran este valor, como la lealtad, la notoriedad, las asociaciones y la calidad percibida,
son elementos esenciales para fortalecer la percepcion de una marca y mantener su relevancia

en un mercado competitivo.

Un aspecto importante que se destaca dentro el valor de marca es que se construye a
partir de la percepcidn positiva que los clientes tienen de una organizacién y su oferta. Este
valor se traduce en beneficios tangibles e intangibles, como la fidelizacion de los clientes, una
mayor resistencia a las acciones de la competencia y un efecto amortiguador frente a las

fluctuaciones del mercado.

(Reino, 2022). En el caso de programas sociales, el valor de marca no solo beneficia a
la organizacidn, sino que también tiene un impacto directo en los beneficiarios al promover

confianza, satisfaccion y una percepcion positiva.

El célculo del valor de marca en programas de comunicacion social se basa en varias
teorias y modelos creados en el campo del marketing. Aaker (1991) define el valor de marca
como un conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, que pueden aportar o restarle
valor a un producto o servicio. Este método puede implementarse en programas sociales

teniendo en cuenta elementos como la fidelidad de los beneficiarios, la calidad del servicio
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percibido y las alianzas que el programa crea en la comunidad.

Por su parte, Keller (1993) introduce el concepto de Brand Knowledge, que sostiene
que el valor de marca se basa en el conocimiento y la imagen que los consumidores tienen de
ella. En el contexto de los programas sociales, esto se traduce en la percepcion y el
reconocimiento que los beneficiarios tienen del programa, asi como en las asociaciones
emocionales y funcionales que establecen con €él. Un programa con una imagen fuerte y
asociaciones positivas genera un mayor compromiso y confianza en sus beneficiarios
6.2.3 Importancia del valor de marca

El valor de la marca es un recurso estratégico intangible que desempefia un rol vital en
el rendimiento de las compafiias y organizaciones. Esta fuente no solo robustece la
vinculacién con los clientes, sino que también potencia la rentabilidad y asegura la viabilidad
a largo plazo. Uno de los mayores beneficios del valor de marca es su habilidad para crear

fidelidad entre los consumidores, al incrementar la percepcion del valor que se ha obtenido.

Cuando se considera a una marca como valiosa y fiable, los consumidores estan
dispuestos a desembolsar mas por ella, lo que disminuye su sensibilidad al costo. La marca
genera un valor genuino cuando es percibida como diferenciada, especial y atractiva en
comparacion con sus competidores. Esta percepcién de valor se traduce en beneficios
tangibles para la empresa, como una mayor lealtad del cliente, menor vulnerabilidad ante la
competencia y una reduccién de la elasticidad de la demanda frente a aumentos de precio

(Keller K., 1998 citado en Martinez, 2008)

Ademas de su capacidad para generar lealtad y diferenciacion, las marcas cumplen
una funcion de apropiacion emocional. Esto significa que logran establecer conexiones
profundas con los consumidores, transfiriendo prestigio y valores especificos que refuerzan su

identidad y posicionamiento. Segun Shaalan et al. (2020) en el valor de marca es un
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determinante clave del valor corporativo, ya que influye directamente en la retencién de

clientes y en el desempefio financiero de la empresa.

En el contexto del programa "Suefia, Vive y Emprende”, el valor de marca es esencial,
ya que impacta en la percepcion de los beneficiarios y en la efectividad de las acciones
desarrolladas. Como los servicios proporcionados son intangibles, la seguridad y la vision
favorable de los participantes son cruciales para el triunfo del programa. Una marca
reconocida y valorada por su compromiso y calidad genera seguridad entre los beneficiarios,
fomentando una participacion activa y lealtad al programa, asi como consolidando su impacto

en la comunidad.

La importancia de la marca también se expresa en el pensamiento del consumidor
mediante una estructura especifica de conocimiento que abarca familiaridad, percepciones,
actitudes y relaciones Estos elementos pueden evaluarse para medir el capital de marca desde
la perspectiva del consumidor ya que La calidad del contenido y la estructura del
conocimiento de marca influyen en el comportamiento del consumidor, afectando su
respuesta a los esfuerzos de marketing y la probabilidad de eleccién de la marca a lo largo del
tiempo (Mizik, 2014)

6.2.4 Elementos del VValor de marca

Para Aaker (1991), “el valor de marca es una entidad multidimensional formada por

cinco componentes: lealtad a la marca, notoriedad, calidad percibida, asociaciones de la

marca y otros activos vinculados” (p.16).

6.2.4.1 Lealtad de marca

La lealtad de marca se define como el vinculo emocional y psicoldégico que un cliente

establece con una marca especifica, constituyendo una de las dimensiones mas importantes
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del valor de marca. Como lo expresa Aaker (1991), la lealtad a la marca se manifiesta como
la conexion entre un consumidor y la marca que evoca un nivel de compromiso mas alla de
una transaccion comercial. Dicho de otra manera, las personas eligen comprar productos por
razones distintas a su funcionalidad; los productos también tienen apegos emocionales. Esta
forma de conexion les proporcionara un grado de confort y sentido de identidad que, a su vez,

aumentara su lealtad hacia la marca.

La lealtad de marca es el vinculo que un cliente desarrolla con una marca especifica,
lo que se traduce en una resistencia conductual al cambio y en la preferencia hacia esa marca
frente a otros (Castafieda, 2018, pag. 25). Por otra parte, Zhang et al. (2020) complementan
esta idea, explicando que la lealtad de marca también implica una respuesta psicolégica del
consumidor, quien no solo esta dispuesto a comprar repetidamente, sino que también
recomienda la marca a otros, incluso cuando sus precios son mas altos. Este comportamiento
de compra se construye a partir de experiencias positivas y el compromiso a largo plazo que

el cliente desarrolla con la marca.

En el caso de los servicios, la lealtad se manifiesta de manera particular. Gremler y
Brown (1996) citado en (Baptista de Carrasco, 2009) definen la fidelidad en el servicio como
el grado en que un cliente exhibe un comportamiento repetido hacia un proveedor, desarrolla
una actitud positiva hacia este y considera exclusivamente sus servicios cuando surge una
necesidad. Este principio tiene particular importancia en situaciones donde los beneficios
intangibles, como la confianza y el respaldo, juegan un rol crucial en la satisfaccion del
cliente.

Esto va ligado a como Los beneficiarios que sienten que reciben un valor significativo
del programa son mas propensos a desarrollar lealtad. Esto incluye no solo beneficios
tangibles, como formacidn o recursos, sino también beneficios intangibles, como apoyo

emocional y comunidad, y también hacia como las expectativas se cumplen o se superan de
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forma que sus experiencias contribuyen que estan comprometidos a continuar utilizando y
recomendando el programa. Esto se traduce en una mayor retencion de clientes, lo cual es
crucial para la sostenibilidad del programa.
6.2.4.2 Calidad percibida

La percepcion de calidad es un elemento fundamental en la construccién del valor de
marca, ya que influye directamente en la confianza de los consumidores hacia los servicios o

productos ofrecidos por una organizacion.

Segun Zeithaml (1988), define la calidad percibida como "el juicio del consumidor
sobre la excelencia o superioridad general de un producto o servicio”. Este juicio es subjetivo
y no siempre se basa en caracteristicas técnicas o reales del producto, sino en la interpretacion

que el consumidor hace de la experiencia proporcionada por la marca.

Por otro lado, para Duque (2005) la calidad percibida hace referencia a la evaluacién
subjetiva que los consumidores hacen de un producto o servicio en funcién de sus
caracteristicas, atributos y beneficios. Se trata de una percepcion, basada en las expectativas y
experiencias previas del consumidor, asi como en la informacion disponible sobre el producto

0 servicio.

De esta forma, la calidad percibida se refiere a la percepcion general que recibe el
cliente al momento de comprar siendo interiorizada por los clientes a partir del cumplimiento
de sus expectativas o satisfaccion al seleccionar una marca sobre otras alternativas, de esta
manera, cuanto mas tiempo pasa intentando encontrar superar sus ideales, mas dificil resulta
cambiar la percepcion inicial que tuvo sobre el producto o servicio. En consecuencia, esta
percepcion influye en el comprador, puesto que una alta calidad percibida puede fomentar la
lealtad del cliente y generar recomendaciones positivas, mientras que una baja calidad

percibida puede resultar en la pérdida de clientes y dafiar la imagen de la marca lo que se



17

basara en una evaluacion positiva o negativa de la marca. (Chairunnisya, 2021)

Si es alta, entonces los lleva a seleccionar la marca sobre otras competidoras; es asi
como influye para que paguen un precio mas alto por un producto o servicio y es la principal
razon detras de la compra. De esta forma dejan resefias en base a su experiencia ya sea en
linea, o recomendaciones a amigos 0 mas personas. (Chakraborty, 2018)
6.2.4.3 Reconocimiento de marca

También denominada conocimiento de marca, se define como la capacidad de
recordacion y reconocimiento de la marca, como medio del consumidor para identificarla, en
cuanto al nombre, simbolo, logotipo (Aaker,1991, como se citd en Forero Siabato, 2014).

Este concepto implica como la capacidad de reconocimiento del consumidor potencial
de asociarla marca y que esta pueda ser recordada dentro de la memoria destacandose ante sus

competidores (Guzman, 2017, pag. 446).

Segun Keller (1993), el valor de marca se entiende a través del concepto de modelo de
memoria de red asociativa: el nodo de la marca en la memoria esté vinculado a otros nodos
que representan atributos, beneficios o incluso categorias de productos, lo cual es una

respuesta racional que no involucra componentes afectivos.

El reconocimiento de una marca ayuda a construir una relacién de confianza y
conocimiento con los clientes, por lo tanto, cumple un rol en la lealtad del cliente. Este
sentido de tranquilidad reforzara la decision del consumidor de elegir continuamente la marca
sobre sus competidores (Horna, 2015). Ademas, este reconocimiento ayuda a la marca no
solo en la primera eleccidn, sino que también contribuye a construir lazos emocionales y
racionales con la marca, fortaleciendo asi las relaciones con ella. La imagen de marca, que s
uno de los componentes que conforman el valor de marca, también tiene un efecto directo en

el comportamiento de compra, ya que es probable que afecte las actitudes y percepciones
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sobre una marca de manera positiva. Asi, en esa conexion, acompariada del aumento de la
visibilidad, la eleccién de los consumidores de la marca sobre los competidores mejora la
lealtad a la marca y asegura un éxito perenne en el mercado.
6.2.4.4 Imagen de marca

El concepto de imagen corporativa lo podemos definir como el conjunto de
significados que una persona asocia a una organizacion, es decir, las ideas utilizadas para

describir o recordar dicha organizacion (Minguez, 2000).

Segun Gonzéles (2012), la imagen de marca representa la idea mental que el publico
tiene acerca de la empresa, esta se va formulando a partir de experiencias propias u opiniones

de diferentes publicos, al igual que mediante las actividades y conducta que la organizacion.

La imagen corporativa de la empresa contribuye al recuerdo de la marca en la mente
de los consumidores. Todas las empresas tienen que establecer vinculos de comunicacion e
interaccion con sus consumidores si quieren seguir creciendo en el entorno actual. Lo
importante es que el consumidor conozca a la marca y le otorgue una personalidad propia,

que sea reconocible e identificable.

Segun Farrofian y Palomino (2020), una imagen corporativa bien construida permite a
las empresas crear una ventaja competitiva al superar las expectativas de los consumidores,
fomentando su identificacion con la marca y logrando que esta se destaque y sea memorable.
Esto no solo facilita la fidelizacion, sino que también impulsa el boca a boca positiva,
posicionandose a la marca como indispensable en el mercado y reforzando una percepcion
positiva y duradera entre los consumidores.
6.2.4.5 Asociacion de marca

La asociacién de marca dentro del programa se refiere a los significados, percepciones

y emociones que los beneficiarios o usuarios asocian con dicho programa. Estas asociaciones
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son esenciales para construir una identidad sélida y generar lealtad hacia la marca.

Las asociaciones de marca se refieren a todo aquello que conecte en la mente de los
clientes con la marca. Kotler y Keller (2016) menciona que “las imagenes del usuario,
atributos del producto, situaciones de uso, asociaciones organizativas, personalidad de marca
y simbolos” son recuerdos que se vinculan en la memoria, llevando a generar una imagen
acerca de la marca, estos elementos contribuyen a generar una percepcion positiva o negativa

en la mente de los consumidores influyendo en su decisioén de compra.

La asociacion de marca se refiere a las ideas y conexiones que los clientes tienen en su
memoria respecto a una marca especifica. Esta asociacion actiia como un sistema de
iméagenes y pensamientos que constituyen la percepcion de la marca y la actitud de los
consumidores hacia ella. Se forma a partir de diversos factores, como el nombre de la marca,
la experiencia de compra, la reputacion de la empresa, y las actividades de publicidad y
promocion. La imagen de marca se construye a partir de caracteristicas unicas que la
diferencian y aseguran su reconocimiento en el mercado. Ademas, debe alinearse con las
actividades comerciales de la empresa, su mision y estrategia, siendo comprensible para los
consumidores y atractiva para los socios, al mismo tiempo que se distingue de manera
positiva de las marcas competidoras (Switala, 2018). De esta forma cuanto mayor sea el
recuerdo y la familiarizacion positiva para los clientes mediante la experiencia estos

incrementaran su relacion con la marca.

Dentro de la asociacién de marca se encuentran los atributos representan los rasgos
descriptivos que caracterizan la marca para el consumidor y que intervienen en el proceso de
compra o consumo, los beneficios corresponden al valor personal que los consumidores
asocian a los atributos del producto o servicio, y las actitudes representan la evaluacién global

que hacen los consumidores de la marca. (Pina, 2021)
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6.3 Satisfaccion

Segun Kotler & Armstrong (2008) menciona que “la satisfaccion del cliente depende
del desempefio que se perciba de un producto o servicio en cuanto a la entrega del valor en
relacion con la experiencia del comprador”. Si el desempefio del producto o servicio no
alcanza las expectativas, el comprador quedara insatisfecho de igual manera si el desempefio
coincide con la expectativa, el comprador quedara satisfecho.
6.3.1 Importancia de la Satisfaccion

Thompson, (2019) Define que, en la actualidad lograr la plena satisfaccion del cliente
es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la mente de los clientes. Rahman, et.
Al, (2022) Seriala que es fundamental monitorear y analizar regularmente las variables de
satisfaccion del consumidor para identificar areas de mejora y garantizar que se ofrezca un
producto o servicio de alta calidad que satisfaga las necesidades de los clientes.

6.4 Factores que influyen en la satisfaccion del consumidor

6.4.1 Calidad del producto o servicio

En la satisfaccion un factor fundamental es la calidad percibida del producto o
servicio, si se cumple o supera las expectativas del cliente, es mas probable que este
satisfecho. ""El estudio sobre servicios, factores tangibles y confiabilidad fueron identificados

como claves para la satisfaccion del cliente™ (Silva-Trevifio et al. 2021)

6.4.2 Experiencias del cliente

Esta experiencia es altamente personal y abarca multiples niveles, incluyendo lo
racional, emocional, sensorial, fisico y mental del consumidor, Si la experiencia de compra
anterior no fue satisfactoria, es muy probable que los clientes no vuelvan a comprar

(Prahiawan, et.al.,2021)
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6.5 Elementos de la Satisfaccion
6.5.1 Fiabilidad

La fiabilidad es la capacidad de una organizacion para cumplir las promesas de los
clientes, segun Parasuraman et al. (1988) menciona que "La fiabilidad es el elemento mas
importante de la calidad del servicio, ya que esta directamente relacionada con la capacidad
de la empresa para cumplir con las expectativas del cliente”. (p.15)
6.5.2 Sensibilidad

La sensibilidad es la disposicion para responder a las necesidades y demandas de las
personas. "La sensibilidad es la voluntad y la capacidad de responder a las necesidades del
cliente de manera rapida, lo que mejora la percepcion del cliente sobre el servicio”
(Parasuraman et al 1988, p.20).
6.5.3 Empatia

Segtn Parasuraman et al. (1988), “La empatia se ocupa de la comprension de los
sentimientos y necesidades del cliente”. Para ellos, “La empatia también juega un papel
importante en la percepcion de la calidad del servicio, ya que los clientes aprecian los
esfuerzos de las empresas para satisfacer sus necesidades especificas.” (p.22)
6.5.4 Seguridad

La seguridad, por otro lado, habla sobre la capacidad de la corporacion para inspirar
confianza por parte de los clientes al proporcionarles un entorno seguro y confiable.
Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) afirman que, “La seguridad es un elemento importante
para construir la confianza necesaria para que los clientes se sientan a gusto al utilizar los
servicios.” (p.35)
6.5.5 Tangibles

Los tangibles se refieren a la apariencia fisica de la empresa, incluyendo los edificios,

recursos de comunicacion e incluso las herramientas utilizadas en el servicio a los clientes.
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Seglin Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), “Los tangibles, en particular, son un aspecto
que ayuda a crear una buena primera impresion a los clientes y, por lo tanto, confianza.”
(p.18)
7. METODOLOGIA EMPLEADA

7.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque adoptado para esta investigacion fue cuantitativo, ya que implicaba la
medicidn de diferentes variables y la evaluacion de las cifras. Este método fue
particularmente apropiado para la evaluacion del valor de marca y la satisfaccion del
programa, ya que posibilito evaluar el valor relativo de ambos factores en relacion con los
beneficiarios del Programa “Suefia, Emprende y Vive”. También permitio la evaluacion
rigurosa y confiable del programa, mientras que los datos numéricos recopilados serviran
como base para abordar temas de mejora.
7.2 Nivel de investigacion

Para esta investigacion, los investigadores eligieron un nivel de analisis explicativo
que es tanto descriptivo como correlacional por naturaleza. Este nivel de anélisis proporciona
una comprensién profunda de las variables especificas bajo investigacion y su relacion. El
método descriptivo permitié evaluar y cuantificar la satisfaccion de los beneficiarios y el
valor de marca del programa “Suefia, Emprende y Vive” en el GAD de Latacunga, lo que
proporciond una vision integral de cada variable. Posteriormente, se aplicé el método
correlacional para medir la relacion entre la satisfaccion del beneficiario y el valor de marca
del programa, donde el enfoque fue encontrar patrones relevantes, relaciones y tendencias
significativas entre estas variables. Este nivel de investigacion permitié no solo una
descripcion del estado actual de las variables clave de interés, sino también una comprension

de sus interrelaciones, proporcionando informacion Util para la toma de decisiones.
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7.3 Disefio de investigacion

Se utiliz6 un disefio no experimental porque el estudio se centré en fendmenos tal
como ocurren en la vida real sin cambiar intencionalmente las variables independientes, lo
que facilito el examen del valor de marca y los estados de satisfaccion. De esta manera, fue
posible examinar el valor de marca y la satisfaccién como la conexion entre los dos
componentes en los participantes del programa “Suena, Emprende y Vive” del GAD de
Latacunga.
7.4 Técnicas e instrumentos de la recoleccion de informacion

En el presente trabajo de investigacion, se empled una encuesta como la técnica
principal, utilizando un instrumento compuesto por un cuestionario, el cuestionario esta del
dividido en tres secciones, la primera seccién del cuestionario se centra en recopilar datos
demograficos de los beneficiarios, en la segunda seccion se diagnosticé la variable valor de
marca utilizando como informacion y guia el instrumento Brand Equity Ten desarrollado por
Aaker en 1996, integrando los elementos como son la personalidad de la marca, calidad
percibida, asociacion de marca y lealtad de marca dandonos 13 items , en la tercera seccion se
mide la satisfaccion de los beneficiarios, utilizando como informacion y guia el Modelo
Servqual con solo su seccidn de percepcién del servicio y sus cinco dimensiones como son
fiabilidad, seguridad, sensibilidad, empatia y tangibilidad dandonos 18 items, este modelo fue
desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988 es ampliamente utilizado para medir
la calidad del servicio

Se utilizo una escala de Likert de 7 niveles, donde 1 significa “Totalmente en
desacuerdo”, 2 “Moderadamente en desacuerdo”, 3 “Ligeramente en desacuerdo”, 4“Neutral”, 5

“Ligeramente de acuerdo”, 6 “Moderadamente de acuerdo” y 7 “Totalmente de acuerdo™.

7.4.1 Confiabilidad del instrumento
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El coeficiente alfa fue descrito en 1951 por Lee J. Cronbach. Es un indice usado para
medir la confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la

magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados Flores et. al (2013).

Segun Flores et. al (2013), “la confiabilidad se define como el grado en que un
instrumento de varios items mide consistentemente una muestra de la poblacién. La medicién
consistente se refiere al grado en que una medida esté libre de errores” (p. 3). Para ello es
necesario realizar una validacién de forma indirecta basandose en la relacién que muestran
los items que componen la escala; es decir, presentan una excelente consistencia interna o
interrelacion entre las preguntas o incisos que hacen parte de la escala. Esto es realizar una

validacién de un constructo sin un patron de referencia.

El instrumento cuenta con 31 elementos de naturaleza ordinal, a los cuales se les
evalué la confiabilidad y consistencia interna. Se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de
0,979, lo que indica una alta proximidad al valor maximo de 1. En consecuencia, la
consistencia interna de los items y la fiabilidad del instrumento son aceptables.

Tabla 2:

Resultado de la estadistica de fiabilidad

N %
Casos Valido 32 100,0
Excluido 0 0
Total 32 100,0

Tabla 3 :

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
979 31
El analisis de fiabilidad de la encuesta, basado en el coeficiente Alfa de Cronbach,
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arrojé un valor de 0.964, lo que indica una excelente consistencia interna entre los 31 items
evaluados. Este resultado nos indica que las preguntas del instrumento estan altamente
relacionadas y miden de manera coherente el constructo propuesto. Ademas, se procesaron
320 casos en total, de los cuales 315 fueron validos (98.4%) y 5 excluidos (1.6%), reflejando
una baja tasa de pérdida de datos. Si bien la fiabilidad obtenida es 6ptima, es recomendable
revisar la posible redundancia de algunos items para garantizar la eficiencia del instrumento
sin comprometer su precision.

Tabla 4:
Resultados de Fiabilidad

N %
Casos Valido 315 98,4
Excluido 5 1,6
Total 320 100,0

Tabla 5 :

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,964 31

7.5 Poblacion y Muestra

La poblacién de estudio estuvo compuesta por todos los beneficiarios del programa
“Suefia, Emprende y Vive”, que fueron 320 personas, y se midié el valor de marca con
respecto a la satisfaccion de los beneficiarios del programa. En este trabajo de investigacion,
se tomo la decision de no utilizar una muestra, con la finalidad de trabajar con la totalidad de
la poblacion. Esto permiti6 una visién completa y detallada de las percepciones y

experiencias de todos los beneficiarios del programa en estudio. Al trabajar con toda la
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poblacion, se garantizo la inclusion de la diversidad de opiniones, brindando asi una
investigacion efectiva.

7.6 Técnicas y analisis de procesamiento

En esta fase, se recolecto la informacién de las 320 personas activas de programa. La
informacion recopilada se coloco en una tabla y luego se trabajé utilizando el software IBM
SPSS Statistics 30.0. Ademas, en la seccion de resultados, las respuestas se analizaron
primero por sus frecuencias utilizando diagramas de barras para captar coémo se distribuyeron
los encuestados en sus respuestas. Con estos diagramas, fue posible tener una visién precisa y
directa de las frecuencias relativas y absolutas, realizando un analisis de componente por

componente para entender las areas problematicas destacadas por los usuarios del programa

En el segundo punto utilizamos una escala de medicion conocida como baremos en
escala de Likert utilizamos para evaluar el valor de marca y la satisfaccion general del
programa con tres niveles como son bajo, medio y alto permitiendo captar las opiniones de

los participantes

En tercer lugar, después de estos hallazgos iniciales, se realiz6 una tabulacion cruzada
para determinar relaciones entre las variables. Ademas, se llevé a cabo un estudio de
correlacion de Spearman, que facilitd la evaluacion de la fuerza y direccion de las relaciones
entre los varios factores que se habian evaluado, dando una vision racional y holistica de los
patrones de datos
7.6.1 Baremos

Es una escala de medicion es una herramienta de evaluacién que se utiliza para medir
y clasificar a individuos en areas como la educacion, la psicologia y el trabajo en programas
sociales. El sistema funciona basicamente comparando los resultados de una persona contra
un valor predefinido o contra los resultados de otras personas. Los estandares, como

sefialaron Garcia y Pérez (2013), permiten una evaluacion objetiva porque eliminan el sesgo
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subjetivo y proporcionan una métrica contra la cual se evalua el nivel de habilidad o
rendimiento en relacion con un grupo o norma particular (p.33).
7.6.2 Coeficiente de correlacion Spearman

El anélisis de correlacién sirve para determinar la intensidad en la relacion entre dos
variables. El coeficiente de Spearman se basa en los rangos o posiciones relativas de los
datos. Este coeficiente mide el grado de asociacion monotdnica, lo que significa que si los
valores de una variable tienden a aumentar o disminuir en relacion con los valores de la otra
variable. Proporciona un valor entre -1y 1, donde un valor cercano a 1 indica una correlacion
positiva perfecta, un valor cercano a -1 indica una correlacion negativa perfecta, y un valor
cercano a 0 indica una falta de correlacion (Barrera, M. A. M.2014).

Formula de coeficiente de correlacion Spearman
p = Coeficiente de estimacion de Spearman
> = Suma que se puede ingresar como sumen el editor de ecuaciones
d? = Es el cuadrado de las diferencias entre rangos

n = Numero de observaciones

__6)d?
p=1-
nnz — 1)



Tabla 6 :

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion
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Relacion.

-0.91a-1.00
-0.76 a -0.90
-0.51a-0.75
-0.11a-0.50
-0.01a-0.10
0.00
+0.01a+0.10
+0.11 a +0.50
+0.51a+0.75
+0.76 a +0.90
+0.91 a +1.00

Correlacion negativa perfecta.
Correlacion negativa muy fuerte.

Correlacion negativa muy considerable.

Correlacion negativa media.
Correlacion negativa muy débil.
No existe correlacion.
Correlacion positiva muy débil.
Correlacion positiva media.
Correlacién positiva considerable.
Correlacidn positiva muy fuerte.
Correlacidn positiva perfecta.

Fuente: Barrera, M. A. M. (2014). Uso de la correlacion de Spearman en un estudio de intervencion en
fisioterapia. Movimiento cientifico, 8(1), 98-104. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5156978

Los resultados obtenidos lograron asociaciones significativas con las variables

8.ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

analizadas, reflejando patrones y tendencias especificas en relacion con el género, la edad y el

tipo de emprendimiento. A continuacidn, se presentan resultado en graficos y tablas.
8.1. Andlisis descriptivo del valor de marca

Los resultados alcanzados en funcion al diagnéstico del valor de marca indica el
cumplimiento del objetivo especifico. A continuacion, se presenta los resultados a través de

figuras en base al valor de marca entre los componentes esenciales que deben potenciarse

estan la percepcidn de calidad, el prestigio de la marca y la lealtad del cliente.


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5156978

FIGURA 1:

Conforme a la ley de proteccion de datos personales
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

FIGURA 2:

Gréfico de analisis de Genero
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).
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FIGURA 3:

Gréfico de analisis de Edad
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

FIGURA 4:

Gréfico de andlisis de frecuencias de Tipo de Emprendimiento segun la actividad econémica
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

El 98,4 % de los encuestados aceptaron continuar con el desarrollo de la encuesta a
diferencia que el 1,6 % de los encuestados no decidieron continuar. En su mayoria, los
participantes son mujeres 56,3%, seguidas por hombres 40,6%, lo que resalta el impacto

positivo del programa en el empoderamiento femenino. Ademas, la mayor parte de los
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emprendedores se encuentra en el rango de 34 a 45 afios, un grupo compuesto por personas
con experiencia y estabilidad que buscan llevar sus negocios al siguiente nivel. Los proyectos
que forman parte del programa abarcan sectores clave como la produccion de alimentos 30%,
la industria 21,3%, el comercio 15%, las manualidades 14,4% y la artesania 11,3%, lo que
muestra cOmo esta iniciativa esta respaldando actividades fundamentales para la economia
local. Estos resultados subrayan la importancia de disefiar estrategias adaptadas para
potenciar el impacto del programa, especialmente en mujeres y adultos jovenes, asi como en
los sectores con mayor representatividad como alimentos y manufactura. En resumen, este
andlisis destaca como el programa no solo es inclusivo y alineado con las necesidades de los
emprendedores, sino que también esta contribuyendo de manera significativa al desarrollo
economico de la region.

A continuacion, se procederd a interpretar los items que presentaron insatisfaccion por
parte de los beneficiarios.

FIGURA 5:

Gréfico de analisis del programa Suefia, Emprende y vive ofrece servicios de muy buena
calidad.
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (versic’;n 30.0).

El andlisis de las percepciones sobre la calidad de los servicios del programa “Suefia,

Emprende y Vive” indica una valoracién predominantemente positiva por parte de los
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beneficiarios. Especificamente, el 54.28% de los participantes en la encuesta manifesto estar
"Moderadamente conforme" (33.65%) o "Totalmente conforme™ (20.63%) con la declaracién
de que el programa proporciona servicios de alta calidad. Por otra parte, las posturas de
discrepancia fueron escasas, con un 2.22% que indico estar "Totalmente en desacuerdo™ y un
1.27% que expreso estar "Moderadamente en desacuerdo”. Ademas, el 6.67% tomo una
actitud neutral y el 6.98% expreso estar "Ligeramente en desacuerdo”. Estos hallazgos
demuestran una opinion positiva generalizada hacia el programa, con un nivel reducido de
criticas, lo que indica que, en términos generales, este consigue satisfacer las expectativas de
calidad que sus usuarios perciben.

FIGURA 6:
Grafico de analisis de los servicios del programa Suefia, Emprende y Vive son confiables.
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

El andlisis de las percepciones sobre la confiabilidad de los servicios del
programa “Suefia, Emprende y Vive” muestra una valoracién predominantemente positiva por
parte de los beneficiarios. El estudio de las opiniones acerca de la fiabilidad de los servicios
del programa “Suefia, Emprende y Vive” revela un juicio mayoritariamente favorable de los
beneficiarios. Numerosos participantes en la encuesta (49.85%) expresaron puntos de vista

positivos, con un 34.29% "Moderadamente de acuerdo” y un 15.56% "Totalmente de
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acuerdo™. En cambio, un 13.97% optd por una actitud neutral y un 6.03% manifesto estar
"Ligeramente en desacuerdo”. Los comentarios de disconformidad mas pronunciados son
escasos, con un 1.90% "Moderadamente en desacuerdo™ y un 2.22% "Totalmente en
desacuerdo”. Estos hallazgos indican que, en términos generales, la mayoria de los
beneficiarios ven los servicios del programa como fiables, con un nimero muy limitado de
comentarios adversos.

FIGURA 7:

Grafico de analisis de los servicios del programa ™" Suefia, Emprende y Vive™ tiene
caracteristicas excelentes.
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

La opinion predominante de los beneficiarios respecto a los atributos de los servicios
del programa “Suefia, Emprende y Vive” es favorable. EI 28.89% manifesto estar
"Moderadamente de acuerdo”, mientras que el 18.41% expreso estar "Totalmente de
acuerdo™, lo que evidencia que cerca del 47.30% de los participantes en la encuesta posee
puntos de vista positivos. Un 14.60% opto por una posicion neutral, en tanto que un 6.67%
expreso estar "Ligeramente en desacuerdo”. Los puntos de discrepancia mas pronunciados
fueron escasos, con Unicamente un 1.59% "Totalmente en desacuerdo” y un 1.27%

"Moderadamente en desacuerdo”. Estos hallazgos demuestran que la mayoria de los
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beneficiarios ven los servicios del programa como magnificos, con un grado de criticas
notablemente reducido.

FIGURA 8:

Gréfico de analisis del programa “Sueria, Emprende y Vive” tiene una buena relacion entre
los beneficios que ofrece y el esfuerzo que requiere participar en él.
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

La valoracién de la correlacion entre las ventajas que brinda el programa “Suena,
Emprende y Vive” y el esfuerzo necesario para su participacion muestra una perspectiva
mayoritariamente favorable. Un 40.32% de los beneficiarios manifesto estar "Moderadamente
de acuerdo”, en cambio, un 17.14% manifesto estar "Totalmente de acuerdo™, lo que totaliza
un 57.46% de respuestas positivas. Adicionalmente, un 14.60% adopt6 una actitud neutral y
un 17.78% indico estar "Ligeramente de acuerdo", lo que indica una apreciacion positiva,
aunque de menor intensidad. Las opiniones de discrepancia fueron escasas, con un 2.22% "En
absoluto desacuerdo” y un 1.27% "En moderado desacuerdo”. Estos hallazgos indican que,
por lo general, los beneficiarios consideran que el programa proporciona un equilibrio

favorable entre las ventajas y el esfuerzo requerido para involucrarse.



FIGURA9:

Gréfico de analisis del programa “Sueria, Emprende y Vive”, tiene una identidad propia y
bien definida.
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Nota: Con base en los datos obtenidos y anaiizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

La opinion de los beneficiarios sobre la identidad del programa “Sueiia,
Emprende y Vive” destaca por su enfoque positivo. Un 27.62% de los participantes en la
encuesta expreso estar "Totalmente de acuerdo™, en cambio, un 23.17% indicé estar
"Moderadamente de acuerdo™ y otro 23.17% manifesto estar "Ligeramente de acuerdo”,
lo que totaliza un 73.96% de respuestas positivas. Solo un 5.08% opt6 por una actitud
neutral, y las opiniones de discrepancia fueron escasas, con un 13.65% "Moderadamente
en desacuerdo™ y solo un 1.90% "Totalmente en desacuerdo”. Estos hallazgos muestran
que la mayoria de los beneficiarios ven al programa como una propuesta con una

identidad bien definida y clara, lo que favorece una apreciacion positiva a nivel general.

35
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FIGURA 10:

Gréfico de analisis de me considero un usuario leal del programa ** Suefia, Emprende y
Suefia”".
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

Los resultados de la encuesta demuestran la fidelidad de los beneficiarios hacia el
programa “Suefia, Emprende y Vive”. Un 42.54% de los participantes expreso estar
"Moderadamente de acuerdo™ con la consideracion de usuarios fieles, en cambio, un 19.68%
expreso estar "Totalmente de acuerdo”, lo que equivale a un 62.22% de respuestas positivas.
Adicionalmente, un 14.29% manifesto estar ""Ligeramente de acuerdo y un 6.03% opt6 por
una actitud neutral. Se registraron pocas opiniones de desacuerdo, con un 11.11%
"Moderadamente en desacuerdo”, un 3.49% "Ligeramente en desacuerdo™ y Unicamente un
2.86% "Totalmente en desacuerdo". Esta informacion muestra que la mayoria de los
beneficiarios se reconocen como usuarios dedicados y fieles al programa, lo que fortalece su

valoracion general favorable.
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FIGURA 11:

Gréfico de analisis de si necesitara ser parte de un programa, “Sueria, Emprende y Vive”,
seria mi primera opcion.
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Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

Es palpable en los resultados la inclinacion hacia el programa “Suefia, Emprende y
Vive” como primera alternativa si se necesita un programa. Un 42.22% de los participantes
en la encuesta expreso estar "Moderadamente de acuerdo", mientras que un 22.22% expreso
estar "Totalmente de acuerdo”, evidenciando que un 64.44% de los beneficiarios posee una
perspectiva positiva. Adicionalmente, un 13.02% manifesto estar "Ligeramente de acuerdo”,
mientras que un 4.76% optd por mantener una actitud neutral. Se registraron escasas
opiniones de desacuerdo, con un 11.11% "Moderadamente en desacuerdo”, un 4.44%
"Ligeramente en desacuerdo" y Unicamente un 2.22% "Totalmente en desacuerdo". Esta
informacion evidencia que el programa se establece como una alternativa fiable y preferida

por la mayoria de sus beneficiarios, fortaleciendo asi su prestigio.
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FIGURA 12 :

Grafico de analisis de No buscaria otros programas sociales si “Sueria, Emprende y Vive
“estuviera disponible para mi.

30

20

Porcentaje

10

=]
T
13
i
i

,oplaniesap
[ennap, B

,Oplenaesap us sjuawelo] i
US SJUSLLUEPEISPOL,
opJsnaesap us elusluelsfif
,0planae ap suawelst,
opJande ap sluslUEPRIBPO|
,OpJBN3Ee 8p slUBLEIO] ,

Nota: Con base en los datos obtenidos y analizados con el software IBM SPSS Statistics (version 30.0).

El hecho de que el programa “Suefia, Emprende y Vive” sea la Unica alternativa si
esta disponible se manifiesta de manera evidente en los resultados. Un 29.84% de los
receptores declard estar "Moderadamente de acuerdo” y un 21.59% expresé estar
"Totalmente de acuerdo™, lo que totaliza un 51.43% de respuestas positivas. Adicionalmente,
un 26.35% indico estar "Ligeramente de acuerdo", lo que fortalece la vision favorable hacia
el programa. En contraposicion, un 5.08% adopté una actitud neutral, mientras que los puntos
de desacuerdo fueron escasos, con un 11.43% "Moderadamente en desacuerdo”, un 3.49%
"Ligeramente en desacuerdo" y Unicamente un 2.22% "Totalmente en desacuerdo." Esta
informacion demuestra que la mayoria de los beneficiarios ven al programa como una
solucién de prioridad y fiable, fortaleciendo su lugar como una alternativa preferida entre los

demas.
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FIGURA 13:

Andlisis de la variable Valor de marca
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Segun los datos obtenidos muestra que la percepcién positiva del valor de marca es de
(63,44%), medio con el (31,56%) y bajo con el (5%). Aplicando un baremo de referencia, el
valor bajo se encuentra en un rango muy reducido, mientras que el medio esta en un nivel
promedio y el alto en una posicion destacada. Esto indica un fuerte valor de la marca, con una
baja incidencia de percepciones negativas. Sin embargo, el 31,56% en la categoria media
representa una oportunidad de mejora para fortalecer la percepcion de valor.

8.2 Analisis descriptivo de la satisfaccion

La satisfaccion de los beneficiarios del programa se evalué a través de una encuesta
que se realizd y posteriormente fue analizada a través del método de Baremos. Estos
resultados respaldan el cumpliendo con el objetivo de nuestro estudio que es medir el nivel de

satisfaccion de los beneficiarios.
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FIGURA 14:
Andlisis de los items de la variable Satisfaccion
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Segun los datos obtenidos, la percepcion de alta satisfaccion es del 78,75%, la

satisfaccion media alcanza el 18,13% y la baja satisfaccion se sitla en un 3,13%, la baja
satisfaccion se encuentra en un rango muy reducido, mientras que la media esta en un nivel
intermedio y la alta satisfaccion en una posicién predominante. Esto indica un elevado nivel
de satisfaccion entre los encuestados, con una minima incidencia de percepciones negativas,
establece con claridad que el programa es capaz de cumplir con un elevado porcentaje de la
satisfaccion de sus participantes, lo que implica que permite un efecto positivo en el servicio
brindado y el emprendimiento que necesitan apoyar.
8.3 Relacién entre valor de marca y satisfaccion

Los resultados obtenidos segln nuestro objetivo principal del estudio facilitan en
andlisis entre el valor de marca y la satisfaccion del programa “Suefia, Emprende y Vive”,
mostrando datos especificas donde muestra una correlacion significativa que existe. A

continuacion, se presenta estos resultados por medio de tablas de frecuencias.
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Tabla7:

Cruces entre valor de Marca y satisfaccion SERVQUAL

Cruces entre valor de Marca y satisfaccion SERVQUAL
Calidad Percibida vs Fiabilidad La calidad percibida estar influenciada
directamente por la fiabilidad del servicio, ya
gue si cumple con lo prometido impacta en la
percepcion general de calidad
Lealtad vs Empatia La empatia esta relacionada con la
fidelidad del cliente, este cruce muestra la
experiencia emocional del cliente fomenta la
lealtad hacia la marca
Asociacion de Marca vs Tangibles Los elementos tangibles influyen en
las asociaciones de marca, como prestigio o
profesionalismo, este andlisis revela qué
tanto los aspectos fisicos
refuerzan la asociacion de marca

Personalidad de la Marca vs La personalidad de una marca esta
vinculada con la rapidez y disposicion del
Sensibilidad personal para atender las
necesidades del cliente
Lealtad vs Seguridad Analizar si los clientes que perciben

mayor seguridad en el servicio son mas leales
puede revelar una conexion entre la confianza
emocional y la fidelidad a la marca

Calidad Percibida vs Tangibles Los aspectos fisicos y visuales de un
servicio pueden influir en la percepcion de
calidad, este cruce puede revelar si los
clientes valoran mas los elementos visuales
para formarse su opinién sobre la calidad
Asociacion de Marca vs Fiabilidad Cumplir con las promesas del
servicio fortalece la asociacién positiva con

la marca, este cruce demuestra si la

fiabilidad impacta directamente con la
asociacion de la marca.

Nota: Tabla elaborada para realizar las tablas de contingencia entre las dos variables.

Tabla 8 :
Tabla de contingencia entre Calidad percibida y fiabilidad
Fiabilidad
1 2 3 4 5 6 7 Total
Calidad 1 3 0 0 1 1 0 0 5
percibida 3 1 0 7 9 3 2 0 22
4 0 0 2 11 5 30 0 48
5 0 0 2 4 21 16 6 49
6 0 1 0 4 19 83 25 132
7 0 0 0 1 2 21 35 59
Total 4 1 11 30 51 152 66 315

Nota: En la escala de Likert, van desde 1 a la 7 donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa
“Moderadamente en desacuerdo”, 3 significa “Ligeramente en desacuerdo”, 4 significa “Neutral”, 5 significa
“Ligeramente de acuerdo”, 6 significa “Moderadamente de acuerdo”, 7 significa “Totalmente de acuerdo”.

Los datos recopilados de 315 sujetos, con 5 valores faltantes, muestran cémo la
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percepciodn de calidad afecta la confianza que los beneficiarios tienen hacia el programa. Los
resultados muestran que cuando la calidad percibida se encuentra en niveles mas bajos dentro
de la escala de Likert (niveles 1-3), las puntuaciones sobre la confianza tienden a ser bajas
también, estableciendo una conexién inicial de correlacion entre las dos dimensiones. Por
otro lado, a medida que los encuestados perciben mayor calidad del programa (niveles 4—7 de
la escala), las evaluaciones sobre la confianza aumentan significativamente, con una gran
concentracion en las puntuaciones mas altas (6 y 7) asociadas con una percepcion de mayor
calidad. Este comportamiento indica que cuanto mas los beneficiarios asocian un producto o

servicio con alta calidad, mas sienten que pueden confiar en el programa.

En consistencia de esta tendencia resalta lo fundamental que es para las marcas
priorizar la percepcion de calidad, no solo como un medio para ganar confianza, sino tambiéen
como un factor clave para fomentar la fidelidad y fortalecer la relacion con sus clientes.

Tabla9:

Tabla de contingencia entre Lealtad y Empatia

Empatia
1 2 3 4 5 6 7 Total

Lealtad 1 3 0 1 1 0 0 0 5

2 0 1 1 2 26 10 0 40

3 0 3 6 1 0 1 0 11

4 0 1 5 7 3 2 1 19

5 0 1 0 3 27 7 3 41

6 0 1 1 2 23 92 18 137

7 0 o0 0 0 4 23 35 62
Total 3 7 14 16 83 135 57 315

Nota: Nota: En la escala de Likert, van desde 1 a la 7 donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa
“Moderadamente en desacuerdo”, 3 significa “Ligeramente en desacuerdo”, 4 significa “Neutral”, 5 significa
“Ligeramente de acuerdo”, 6 significa “Moderadamente de acuerdo”, 7 significa “Totalmente de acuerdo”.

La evidencia recopilada sugiere que las variables de lealtad y empatia tienden a
mostrar claramente una relacién directa; a medida que la empatia de los beneficiarios
aumenta (niveles 5 a 7), también lo hace su lealtad hacia el programa. En los niveles méas

bajos de empatia (1 a 3), la lealtad mostrada es muy baja, con solo unos pocos casos dispersos
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en estas categorias. Por otro lado, los niveles intermedios muestran un aumento moderado en
la lealtad hacia el programa (niveles 4 y 5), mientras que los niveles mas altos de empatia (6 y
7) concentran la mayor proporcion de alta lealtad, particularmente en el nivel 6, que tiene un
récord de 137 casos. Esto ilustra como la empatia es un factor importante de aumento en la
lealtad que resulta de los lazos mas fuertes con los beneficiarios.

Tabla 10 :

Tabla de contingencia entre Asociacion de marca y tangible

Tangible
1 2 3 4 5 6 7 Total
Asociacion de 1 3 1 1 2 0 0 0 7
marca 2 0 0 0 1 3 1 5
3 1 0 2 3 3 6 18
4 0 0 2 10 4 2 3 21
5 0 0 1 1 19 22 4 47
6 0 1 1 1 18 61 85 167
7 0 0 0 2 5 11 32 50
Total 4 2 7 19 50 102 131 315

Nota: En la escala de Likert, van desde 1 a la 7 donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa
“Moderadamente en desacuerdo”, 3 significa “Ligeramente en desacuerdo”, 4 significa “Neutral”, 5 significa
“Ligeramente de acuerdo”, 6 significa “Moderadamente de acuerdo”, 7 significa “Totalmente de acuerdo”.

Los datos obtenidos a través de la encuesta muestran una relacion evidente entre la
percepcidn de la tangibilidad y la asociacion de marca del programa. Cuando la tangibilidad
es baja (niveles de 1 a 3), la asociacion de marca también es limitada, con pocos casos en
estas categorias. Sin embargo, a medida que los beneficiarios del programa perciben mayor
tangibilidad (niveles de 4 a 7), la asociacion con la marca aumenta de manera consistente. En
particular, los niveles 6 y 7 de tangibilidad concentran la mayor cantidad de asociaciones
fuertes, con 167 y 50 casos, respectivamente. Esto refleja que, cuanto mas tangible y
accesible se percibe el programa, mayor es la conexion emocional y cognitiva que los

beneficiarios desarrollan hacia la marca.

Por lo tanto, la relacion entre tangibilidad y asociacion de marca destaca que una
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mayor percepcion de tangibilidad fortalece significativamente el vinculo entre los
beneficiarios y el programa. Los niveles mas altos de tangibilidad generan el impacto mas
notable en esta conexion.

Tabla 11 :

Tabla de contingencia entre Personalidad de marca y Sensibilidad

Sensibilidad
1 2 3 4 5 6 7 Total
Personalidad de la 1 2 1 0 1 1 0 6
marca 2 0 1 0 1 0 0 0 2
3 0 1 6 5 3 0 15
4 0 0 1 7 7 33 0 48
5 0 0 3 0 29 27 9 68
6 0 1 0 2 7 77 30 117
7 0 0 0 0 19 40 59
Total 2 4 10 16 47 157 79 315

Nota: En la escala de Likert, van desde 1 a la 7 donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa
“Moderadamente en desacuerdo”, 3 significa “Ligeramente en desacuerdo”, 4 significa “Neutral”, 5 significa
“Ligeramente de acuerdo”, 6 significa “Moderadamente de acuerdo”, 7 significa “Totalmente de acuerdo”.

Los datos recolectados indican que la personalidad de la marca y la sensibilidad,
retne la mayor cantidad de respuestas (117), mostrando una sélida representacion en los
niveles de sensibilidad mas elevados (157 respuestas en la categoria 6 y 79 en la categoria 7).
De forma parecida, la Personalidad de Marca 5 muestra una inclinacion hacia una
sensibilidad mas elevada, con 68 respuestas, de las cuales un porcentaje significativo se sitla
en los niveles mas elevados. En cambio, las calificaciones mas bajas en la personalidad de
marca (1, 2 y 3) muestran menos reacciones y estan vinculadas con niveles de sensibilidad
mas bajos, lo que indica que una percepcion mas baja de la personalidad de marca restringe la

reaccion emocional de los beneficiarios.
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Tabla 12:

Tabla de contingencia entre Lealtad y Seguridad

Seguridad
1 2 3 4 5 6 7 Total
Lealtad 1 3 0 0 1 1 0 0 5
2 0 1 1 1 11 20 6 40
3 0 1 7 0 2 0 1 11
4 0 0 4 9 0 19
5 0 0 0 1 21 12 7 41
6 0 1 0 4 10 86 36 137
7 0 0 0 1 2 18 41 62
Total 3 3 12 17 50 139 91 315

Nota: En la escala de Likert, van desde 1 a la 7 donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa
“Moderadamente en desacuerdo”, 3 significa “Ligeramente en desacuerdo”, 4 significa “Neutral”, 5 significa
“Ligeramente de acuerdo”, 6 significa “Moderadamente de acuerdo”, 7 significa “Totalmente de acuerdo”.

Los resultados de la correlacion entre la fidelidad hacia la marca y la percepcion
de seguridad revelan una correlacion evidente, conforme se incrementa la fidelidad,
también se incrementa la percepcion de seguridad. Especificamente, las categorias de
fidelidad més elevadas (6 y 7) agrupan la mayoria de las respuestas en los niveles de
seguridad mas elevados, con 139 y 91 respuestas correspondientes en las categorias de
seguridad 6y 7.

Ademas, la Lealtad 6 captura el mayor volumen de respuestas con 137, reflejando una
fuerte inclinacion a la seguridad. Por otro lado, los niveles de lealtad mas emisores (1, 2, 3)
indican y predominan hacia observaciones de baja y moderada seguridad. Estos resultados
sugieren que los beneficiarios que demuestran alta confianza y lealtad hacia la marca poseen
un fuerte sentido de seguridad hacia el programa, destacando la importancia de la confianza
considerable depositada en la marca en relacion con la seguridad, asi como esta ultima

sirviendo como un pilar fundamental de la seguridad.



Tabla 13:

Tabla de contingencia entre Calidad percibida y Tangible

Tangible
1 2 3 4 5 6 7 Total
Calidad 1 3 0 0 1 5
percibida 3 0 0 4 2 2 6 8 22
4 1 0 2 6 3 4 3R 48
5 0 2 1 5 21 13 7 49
6 0 0 0 4 16 67 45 132
7 0 0 0 1 7 12 39 59
Total 4 2 7 19 50 102 131 315

Nota: En la escala de Likert, van desde 1 a la 7 donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa
“Moderadamente en desacuerdo”, 3 significa “Ligeramente en desacuerdo”, 4 significa “Neutral”, 5 significa
“Ligeramente de acuerdo”, 6 significa “Moderadamente de acuerdo”, 7 significa “Totalmente de acuerdo”.

Los resultados del estudio de la correlacion entre la percepcion de calidad y el
capital de marca mostraron que la marca es percibida por los beneficiarios de mayor
valor como mas tangible. Las categorias de Calidad Percibida 6 y 7 reinen el mayor
numero de respuestas, con 132 y 59 respectivamente, resaltando una estrecha relacion
con los niveles mas elevados de capacidad de contacto (67 respuestas en la categoria 6 y
45 en la categoria 7). De forma parecida, la Calidad Percibida 5 sigue esta tendencia,
presentandose con mas frecuencia en los niveles de tangibilidad méas elevados. Por otro
lado, las categorias de calidad percibida mas bajas (1, 3 y 4) exhiben menos

observaciones y una distribucion mas distribuida en niveles de tacto intermedio o bajo.

Estos resultados indican que la percepcion de calidad tiene un impacto directo en
la percepcion de la presencia palpable de la marca, sefialando que los beneficiarios que
aprecian més la calidad también ven la marca con una mayor presencia palpable en el

programa.
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Tabla 14 :

Tabla de contingencia entre Asociacion de marca y Fiabilidad

Fiabilidad
1 2 3 4 5 6 7 Total
Asociacion de marca 1 3 0 1 2 0 1 0 7
2 0 0 0 1 0 0 5
3 1 0 7 7 3 0 0 18
4 0 0 1 13 3 4 0 21
5 0 0 1 1 23 19 3 47
6 0 1 1 3 18 116 28 167
7 0 0 0 0 3 12 35 50
Total 4 1 11 30 51 152 66 315

Nota: En la escala de Likert, van desde 1 a la 7 donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa
“Moderadamente en desacuerdo”, 3 significa “Ligeramente en desacuerdo”, 4 significa “Neutral”, 5 significa
“Ligeramente de acuerdo”, 6 significa “Moderadamente de acuerdo”, 7 significa “Totalmente de acuerdo”.

El estudio del vinculo entre la vinculacién de marca y la confiabilidad muestra una
tendencia evidente, conforme los beneficiarios vinculan la marca con caracteristicas positivas,
también la consideran més confiable. La categoria de Asociacion de Marca 6 es la que relne
la mayor cantidad de respuestas (167), con una solida representacion en los niveles de
confiabilidad mas elevados (116 respuestas en la categoria 6 y 28 en la 7). De forma parecida,
la Asociacion de Marca 7 también exhibe una relacion favorable con la fiabilidad, registrando
50 respuestas, de las cuales un porcentaje considerable se ubica en los niveles mas altos.

Las asociaciones de marca con niveles mas bajos (1, 2 y 3) tienen un menor nimero
de respuestas y se enfocan mas en la distribucion en niveles bajos de confianza. Estos
hallazgos parecen apoyar la idea de que una asociacion de marca mas profunda aumenta la
confianza de los beneficiarios, ya que, una vez mas, destaca la confianza como un producto

de la conexidn emocional y cognitiva con la marca.

8.3.1 Coeficiente de correlacion de Spearman
El andlisis de correlacion sirve para determinar la intensidad en la relacion entre dos
variables, a continuacion, se llevo a cabo el estudio de la conexion entre el valor de marcay la

satisfaccion.



Tabla 15:

Resultado de correlacién de variable Valor de marca y Satisfaccion
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Correlaciones Rho de Spearman

Calidad Asociacion  Personalidad
percibida de marca de marca Lealtad Fiabilidad Sensibilidad Empatia Seguridad

Calidad CdC 1,000 ,559™ 712" ,629™ 587" ,605™ ,588™  ,608™
percibida Sig. ,000 000 000,000 ,000 000  ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315
Asociacion de CdC ,559™ 1,000 ,643™ 633" ,690™ ,689™ ,633™  536™
marca Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315
Personalidad CdC ;712" ,643™ 1,000 667,604 627" 6277 602
de marca Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315
Lealtad CdC ,629™ ,633™ 667" 1,000 ,618™ ,623™ ,659™ 527

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315
Fiabilidad CdC 587" ,690™ ,604™ ,618™ 1,000 ,749™ ,660™  ,581™

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315
Sensibilidad CdC ,605™ ,689™ 627 623" | 749™ 1,000 ,680™ 712"

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315
Empatia CdC ,588™ ,633™ 627" ,659™ ,660™ ,680™" 1,000 621

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315
Seguridad CdC ,608™ ,536™ ,602*" 5277 581™ 712™ ,6217" 1,000

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

(bilateral)

N 315 315 315 315 315 315 315 315

Nota: EI Cuadro explica por medio del método de correlacién Spearman como se correlaciona el valor de
marca y la satisfaccion del programa.

A partir de la matriz de correlaciones de Spearman (N=320) se observa que todas las

variables se relacionan de manera positiva y significativa entre si (p < 0.01). Esto indica que,

en general, conforme una de las dimensiones aumenta, las demas tienden también a elevarse.

No obstante, la fortaleza de las correlaciones varia en distintos grados, las correlaciones mas

altas. Destaca la relacién entre Fiabilidad y Sensibilidad (r = .749), la cual es la méas elevada

en la tabla. Esto sugiere que cuando percibir a la marca o el servicio como fiable esta

fuertemente asociado con considerarla sensible, es decir, atenta a las necesidades o

preocupaciones de los consumidores.
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Las correlaciones entre las variables analizadas son moderadamente altas.
Algunas combinaciones presentan valores superiores a .60 0 .65, lo que indica una
relacion significativa entre los factores. En particular, la Personalidad de marca y la
Calidad percibida muestran una correlacion de r = .712, mientras que la Personalidad de

marca y la Lealtad presentan un valor de r = .667.

Asimismo, la Lealtad y la Asociacion con la marca registran una correlacion de r =.633,
mientras que la relacion entre Sensibilidad y Empatia alcanza un r = .66. Finalmente, la
conexién entre Seguridad y Sensibilidad/Empatia se sitia en un rango de .70 a .71, reflejando

una asociacion significativa entre estas dimensiones.

Estas correlaciones indican que, por ejemplo, cuanto mejor se percibe la personalidad
de una marca, mayor es la calidad que se atribuye al servicio y mas alta la fidelidad del
cliente. Del mismo modo, la fiabilidad se asocia fuertemente con la empatia, lo que sugiere
que la marca percibida como confiables generan la percepcion de ser también empaticas con

el cliente.

Las correlaciones relativamente bajas, aunque todas siguen siendo significativas.
Algunas de las més bajas se hallan en la variable Tangible, cuyas correlaciones con otras
dimensiones, por ejemplo, con Lealtad o Calidad percibida rondan .21—.28. Esto indica que,
si bien el componente tangible quizé aspectos fisicos, tangibles o concretos del servicio se
vincula de manera positiva con otros factores, la fuerza de dicha asociacion no es tan marcada
como en el caso de otros pares de variables, todas las correlaciones registran un valor p <
0.01, lo cual sugiere que es muy poco probable que estos resultados se deban al azar. No
obstante, es importante recordar que la correlacion no implica causalidad, no se puede

determinar que una variable cause cambios en la otra solo a partir de estos coeficientes.
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El hecho de que las dimensiones de marca (calidad percibida, asociacion,
personalidad, lealtad) muestren correlaciones altas entre si indica que construir una imagen de
marca solida abarca varios frentes como la percepcion de fiabilidad, la capacidad de empatia
o sensibilidad y la personalidad que se comunique al consumidor influyen a su vez en la

lealtad del cliente y en la asociacion positiva con la marca.

En conjunto, el anlisis de la tabla sugiere que hay un nucleo de factores fuertemente
entrelazados (fiabilidad, sensibilidad, empatia, seguridad, lealtad, calidad percibida y
personalidad de marca) que contribuyen de manera coherente a la percepcién global de la
marca y al comportamiento del cliente. Estos hallazgos aportan informacién valiosa para
disefar estrategias de marketing, comunicacion y experiencia del cliente que busquen
potenciar dichas dimensiones.

8.4 discusion de Resultados

El estudio se enfoca en analizar la relacion entre el valor de marca y la satisfaccion de
los beneficiarios del programa "Suefia, Emprende y Vive" del GAD de Latacunga,
contrastando los resultados alcanzados con investigaciones previas en circunstancias
similares.

Los hallazgos mostraron una correlacion positiva notable (p = 0.629) entre las dos
variables, evidenciando que un incremento en el reconocimiento y percepcion de la marca
influye directamente en la satisfaccion de los participantes. De forma parecida,
investigaciones anteriores como la realizada por Vidaurre (2023) han mostrado una
correlacion de (0.89) que evidencia que la vision favorable de una marca incide en la
dedicacion de los participantes, fomentando su sostenibilidad y reconocimiento en la
comunidad.

Por otro lado, la percepcidn consistente de calidad del programa (74.2%) se compara
con el estudio de Laurencio (2022), quien encontr6 que la calidad percibida y la imagen de

marca estan estrechamente relacionadas con la satisfaccion del consumidor (r = 0.750),
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resalta la relevancia de preservar elevados criterios de calidad para fortalecer la satisfaccion
de los beneficiarios y fomentar su lealtad. Para "Suefia, Emprende y Vive", estos hallazgos
subrayan la importancia de continuar potenciando la percepcion de calidad en la oferta de
servicios.

El 75.9% de los encuestados percibe los servicios del programa como de confianza, lo
que demuestra un elevado nivel de confianza de los usuarios. Estos hallazgos estan
vinculados con la investigacion de Herrera y Hernandez (2023) que demostraron que la
fiabilidad de una marca tiene un impacto directo en la lealtad de los clientes. En este
escenario, la confianza en el programa no solo fortalece su reputacion, sino que también
puede contribuir a aumentar la permanencia y la satisfaccion de los beneficiarios,
consolidando su posicion entre los programas sociales.

La identidad del programa también se presenta como un aspecto destacado, con un
74% de los encuestados afirmando que "Suefia, Emprende y Vive" tiene una identidad bien
definida. Sin embargo, este resultado contrasta con los hallazgos de Kong y Campos (2021),
quienes observaron niveles mas altos de identidad de marca en supermercados de Piura,
atribuibles a una mayor inversién en branding y estrategias de comunicacion.

En cuanto a la fidelizacion, el 76.5% de los beneficiarios se considera leal al
programa, coincide con los hallazgos de Quispe et al. (2019), quienes resaltaron la influencia
de factores como la percepcion de calidad y valor en la retencion de usuarios en programas.
No obstante, un 17.5% expreso desacuerdo respecto a su lealtad, lo que sugiere la necesidad

de trabajar en la conexion emocional y el compromiso a largo plazo con los beneficiarios.
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Autores .
Andrango Kevin Laurencio (2022) Kong y Campos
Chiluiza Fabian Vidaurre (2023) (2021)
“Valor de marcaysu Larelacion entre el L
g - Relacién entre
relacion con la valor de marcay la  Relacion entre valor de marca
Satisfaccion de los satisfaccion de los  satisfaccion del : marca y
N . - satisfaccion del
Tema beneficiarios del clientes de la cliente y valor de cliente en
programa “Suefia, empresa Inversiones marca en el mercado
L I supermercados
Emprende y Vive Besa S.A.C, en Union y Dignidad. .
de Piura.
del GAD de Lambayeque
Latacunga.”
. . Examinar la
Diagnosticar la Analizar la relacién  relacion entre
relacion entre el valor  Analizar la relacion . <
entre satisfaccion del valor de marcay
_— de marcay la entre valor de marca . . -
Objetivos . y: . L cliente y valor de satisfaccion del
satisfaccion de los y satisfaccién del .
L ; marca en un cliente en
beneficiarios en el cliente.
o mercado local. supermercados
programa “Suefia, .
de Piura.
Emprende
y Vive” del GAD
de Latacunga
Enfoque cuantitativo.
Investigacion Mixto, no
descriptiva y Cuantitativo, no Descriptivo, experimental,
Metodologia correlacional. experimental y correlacional y descriptivo-
Disefio no transversal. transversal. correlacional, y
experimental, transversal.
Técnica Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario Cuestionario
El valor de marca es
relevanci L .
de relevancia Correlacion de 0.629 Nivel alto de
fundamental con . .
respecto a la Se evidencia una (Rho de Spearman), valor de marcay
P ot . . Correlacion de asociacion positiva  satisfaccién con
satisfaccion, evidencia - AP ;
Resultados  que son 0.898, relacion significativa; imagen tende_nma a muy
correlacionales en sus positiva muy alta de marca (0.674) y  alto, impacto
entre valor de marca calidad percibida positivo en la

elementos para el
programa “Suefia,
Emprende y Vive”.

y satisfaccion.

(0.750) son
relevantes.

percepcion de los
consumidores.

Conclusiones

La investigacion
confirmé que la
percepcion del valor
de marca estéd
estrechamente ligada
a la satisfaccion de
los beneficiarios del
programa, los
emprendedores que
participan en el
programa destacan la
calidad del servicio
su reconocimiento en
la comunidad

Se concluye que el
valor de marca es
clave para la
satisfaccion y
competitividad;
gestion adecuada
mejora el
posicionamiento.

Se recomienda
reforzar estrategias
de marketing
corporativo y
fidelizacion para
mejorar la
competitividad.

La investigacion
destaca la
relacion
significativa
entre las
variables; La
percepcion
positiva de los
consumidores
influye en la
competitividad.
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9.CONCLUSIONES

El presente estudio permitié diagnosticar de la percepcion del valor de marca del
programa “Suefia, Emprende y Vive” desde la perspectiva de los beneficiarios refleja una
valoracion significativa positiva. Se evidencia que el 54.28% de los participantes considera
que el programa ofrece servicios de alta calidad, mientras que el 49.85% lo percibe como
confiable. Asimismo, un 73.96% reconoce que el programa posee una identidad bien
definida, lo que fortalece su posicionamiento. Ademas, el 62.22% de los beneficiarios se
considera leal al programa, y un 64.44% lo elegiria como primera opcidn en caso de requerir
un programa similar. Estos hallazgos demuestran que el programa ha logrado generar
confianza y fidelidad entre sus usuarios, aungue persisten oportunidades de mejora en la
comunicacion y diferenciacion para reforzar su presencia en la comunidad emprendedora y
consolidar su prestigio a largo plazo.

Los resultados de la encuesta reflejan la fuerte sostenibilidad del programa “Suefia,
Emprende y Vive” por la satisfaccion con su uso. A partir de la alta satisfaccion expresada
por 78.75% de los participantes, queda demostrado que poseen una alta evaluacion sobre la
experiencia y beneficios logrados. El 18.13% indica esfuerzo medio lo que permite concluir
gue existen cosas que pueden ser mejoradas, aungue el programa en general logra la mayor
parte de sus objetivos. Y, un 3.13% de insatisfechos es practicamente nulo. Esto indica una
aprehension donde solo son motivo de preocupacion, pero no constituye un gran problema en
extension. Esta informacion refuerza lo ya dicho, que el programa es beneficioso para los
participantes y por esta razén es efectivo y, por lo tanto, aceptable.

El estudio del aprecio de la marca con los valores de satisfaccién de los participantes
del “Suenia, Emprende y Vive” indica una importante relacion entre los dos elementos.
Mediante el anélisis de correlacion, se establecio que el valor de a influye directamente en la

satisfaccion de los participantes, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.629, lo que indica
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una asociacion fuerte. Esto, como el criterio propuesto, sirve principalmente para fusionar la
percepcién y branding del programa, dado que una marca fortalecida por este argumento
aumenta la satisfaccion de los beneficiarios. Asimismo, se resalta la necesidad de una gestion
estratégica del valor de marca para garantizar la sostenibilidad del programa y consolidarlo
como una opcion confiable dentro del sistema de programas sociales.
10. RECOMENDACIONES

El programa ha demostrado tener una excelente valoracion en cuanto al valor de
marca Y la satisfaccion, sin embargo, se recomienda realizar ciertas mejoras con la finalidad

de fortalecer al programar y que siga brindan la ayuda a sus beneficiarios.

La fidelizacion garantiza el crecimiento, continuidad y sostenibilidad del programa,
lograr un vinculo con los participantes fomentara el compromiso, logrando reducir la
probabilidad de que busguen apoyo en otras iniciativas. EI 17.5% de los encuestados expreso
desacuerdo respecto a su lealtad al programa, lo que refleja que algunos beneficiarios podrian
estar buscando alternativas fuera del programa, se recomienda implementar un seguimiento
personalizado, que incluya mentorias, oportunidades de Networking y capacitaciones
avanzadas, esto respondera a las necesidad de fortalecer el compromiso de los beneficiarios,
ademas brindad un canal de retroalimentacidn para ajustar los servicios de manera eficiente y
rapida, un seguimiento adecuado aumentaria la tasa fidelizacion evitando que se desvinculen

del programa.

El 25.8% perciben que no se brindan un servicio de alta calidad, estos niveles de
confianza y de calidad percibida es un activo valioso, lo cual refleja que se debe mejorar la
calidad percibida del programa, se recomienda fortalecer la comunicacién con los
beneficiarios, asegurando que comprendan claramente los beneficios del programa.
Asimismo, es clave optimizar los procesos de atencion y soporte, garantizando respuestas

rapidas y efectivas a sus necesidades. Implementar mecanismos de retroalimentacion
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continua, reuniones, control y evaluacion permitira identificar areas de mejora. Ademas, la
capacitacion constante a los beneficiarios sobre el uso y aprovechamiento del programa

contribuird a mejorar su experiencia y percepcion de valor.

La identidad de un programa solido facilitara el reconocimiento y preferencia por su
publico objetivo, en el caso del programa “Suefia, Emprende y Vive” fortalecer su identidad
trasmitiendo sus valores contribuira a generar una confianza y ser un referente en el
ecosistema emprendedor de la ciudad. EI 24.1% de los encuestados no consideran confiables
los servicios del programa. Se recomienda desarrollar una identidad de marca mas solidad
gue comunique de manera correcta los valores del programa, utilizando materiales
promocionales como videos y publicaciones en redes sociales, logrando mantener una
percepcion consolidad sobre el programa en especial entre aquellos que ain no lo ven como

una gran opcion.

El éxito y la sostenibilidad de cualquier programa depende de su capacidad para
adaptarse y resolver problema, el monitoreo continuo de la satisfaccion permitira identificar
areas oportunas de mejora y ajustar su estrategia para garantizar que el programa evolucione
de manera correcta. El andlisis de la satisfaccion revelo una alta satisfaccion, pero existe un
porcentaje de 21,26 % entre baja y media que no esta satisfecho de todo con el programa. Se
recomienda implementar indicadores claves de desempefios como son los KPI, estos
indicadores permitiran monitorias de manera continua la efectividad de las mejoras
implementadas y logrando ajustes rapidos en funcion a los beneficiarios del programa,

garantizando la mejora continua del programa a largo plazo.
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12. ANEXOS

ANEXO 1. GUIA DE INFORMACION DE LOS INSTRUMENTOS BRAND EQUITY
TENY SERVQUAL

Variable Dimensién Indicador
Valor de Notoriedad de He oido hablar del programa x
Marca marca Cuando pienso en CP, X es una de las

marcas que me viene a la mente

La marca X me resulta familiar

Conozco la marca X

Puedo reconocer la marca X frente a otras
marcas competidoras de CP

Calidad X ofrece productos de muy buena calidad

percibida Los productos de X tienen una calidad
consistente

Los productos de X son de confianza

Los productos de X tienen unas
caracteristicas excelentes

Asociaciones de La marca X tiene una buena relacién
la marca calidad- precio

Dentro del mercado de categoria de
producto, considero que X es una buena
compra

La marca X aporta un elevado valor con
relacion al precio que hay que pagar por
ella

La marca X tiene personalidad

La marca X es interesante

Tengo una clara imagen del tipo de
personas que consumen la marca X

Confio en la empresa que fabrica la marca
X

Me gusta la empresa que fabrica la marca
X

La empresa que fabrica la marca X tiene
credibilidad

Me considero un consumidor leal a la
marca X

Lealtad de marca | Si comprara CP, X seria mi primera opcion
de compra
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\Variable [Seccion Dimensioén |Indicadores

Fiabilidad [Puntualidad en la entrega
del servicio

Correcta entrega del
Servicio
SensibilidadDisposicién del
colaborador

Rapidez en la solucion de
problemas

Empatia  |Atencion individualizada

Experiencia del modelo

SatisfaccionSERVQUAL Comprension de

necesidades
Seguridad |Credibilidad y confianza

Personal competente

Tangibles |Apariencia de las
instalaciones
Apariencia del personal

ANEXO 2. CUESTIONARIO CON SUS DIMENSIONES

N ITEMS ESCALA DE LIKERT

VALOR DE MARCA 1 2 3 4 5) 6

1 El programa ofrece servicios de muy buena calidad.

Los servicios del programa tienen una calidad
consistente.

3 Los servicios del programa son confiables.

Los servicios del programa tienen
4 caracteristicas que cumplen mis necesidades
emprendedoras.




64

El programa tiene una buena relacion entre los
beneficios que ofrece y el esfuerzo que requiere
participar en él.

Dentro del ambito de programas sociales,
considero que “Suefia, Emprende y Vive”es una
buena opcion.

El programa “Suefia, Emprende y Vive”aporta
un valor significativo en comparacién con otros
programas similares.

El programa “Suefia, Emprende y Vive “tiene
una identidad propia y bien definida.

El programa “Suefia, Emprende y Vive “es
interesante por las oportunidades y beneficios
que ofrece al emprendedor.

10

Tengo una clara imagen de las personas que se
benefician o han beneficiado del programa
Emprende, Vive y Suefia.

11

Me considero un usuario leal del programa.

12

Si necesitara ser parte de un programa social,
“Suena, Emprende y Vive “seria mi primera
opcion.
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No buscaria otros programas sociales si “Suefia,

13 | Emprende y Vive “estuviera disponible para mi.
N ITEMS ESCALA
DIMENSION SATISFACCION 1 2 6

14 Cuando el programa “Suefia, Emprende y Vive”
prometen hacer algo en cierto tiempo, lo cumplen.

15 Cuando el emprendedor tiene un problema, el
programa muestra un sincero interés en resolverlo.

16 El programa “Suefia, Emprende y Vive”
desempefia bien el servicio por primera vez.

17 El programa “Suena, Emprende y Vive”
proporciona sus servicios en el momento en que
promete hacerlo
El programa “Suena, Emprende y Vive”

18 | mantiene informados a los emprendedores con
respecto a cuando se ejecutaran los servicios.

19 Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende
y Vive “brindan un servicio rapido

20 Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende
y Vive”, estan dispuestos a ayudarles.

Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende

21 |y Vive”, muestran su preocupacion por alguna

dificultad en su emprendimiento
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22

Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende
y Vive”, brindan que el emprendedor comprenda
sus necesidades como usuarios del programa

23

Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende
y Vive”, se preocupan por mejorar el servicio.

24

El comportamiento de los coordinadores del
programa “Suefia, Emprende y Vive”, le infunden
confianza a usted.

25

usted como emprendedor se siente seguro en las
transacciones con el programa “Suefia, Emprende y
Vive”.

26

Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende
y Vive”, son corteses de manera constante con
usted.

27

Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende
y Vive”, cuentan con el conocimiento para
responder a las preguntas que necesita.

28

El programa “Suefia, Emprende y Vive”, cuenta con
equipo de aspecto moderno

29

Las instalaciones fisicas del programa “Suefia,
Emprende y Vive”, son atractivas
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30

Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende
y Vive” se ven pulcros.

31

Los materiales del programa asociados con el
servicio, son visualmente atractivos.

ANEXO 3. ENCUESTA

Tema:
VALOR DE MARCA Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DE LOS

Introduccion: Estimado/a usuario/a, reciba un cordial saludo. Somos estudiantes de la
carrera de Mercadotecnia de la Universidad Téecnica de Cotopaxi Agradecemos su
valioso apoyo respondiendo las preguntas de esta encuesta, la cual sera utilizada
exclusivamente con fines académicos y bajo estricta confidencialidad. Su colaboracion es

fundamental para el desarrollo de nuestro trabajo de investigacion. jGracias por su

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICA

CARRERA DE MERCADOTECNA

BENEFICIARIOS DEL PROGRAMA “SUENA, EMPRENDE Y VIVE” DEL

GAD DE LATACUNGA.

tiempo y disposicion!

Instrucciones: Por favor, lea cada afirmacion con atencién y responda utilizando la

siguiente escala del 1 al 7. Marque con una "X" la opcidn que mejor refleje su nivel de

acuerdo o desacuerdo con cada enunciado.

SECCION DEMOGRAFICA
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Conforme con la ley de proteccion de datos personales, usted accede libre y voluntariamente
a responder el siguiente cuestionario y entregar la informacién de su percepcién con respecto
al programa “Suefia, Emprende y Vive” del GAD.

(Marca solo un 6valo)

O si
() No

Género

(O Masculino
() Femenino
(O Otras diversidades

() Prefiero no decirlo

Edad
(Respuesta abierta)

Tipo de Emprendimiento segun la actividad econdmica

(O Artesanos (Fabricacion de productos de artesania)

(O Elaboracion de productos alimenticios (Fabricacion de productos alimenticios y bebidas)
O Industrias (Fabricacion de productos a mayor escala)

(O Manualidades (Elaboracién de productos manuales)

(O Comerciantes (Comercio al por mayor y menor)

(O Productores (Produccion de bienes y servicios)

DIMENSION CALIDAD PERCIBIDA
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(Responda en una escala del 1 al 7, 1 = Totalmente en desacuerdo, 7 = Totalmente de

acuerdo)

1. El programa “Sueiia, Emprende y Vive” ofrece servicios de muy buena calidad.
01020304050607
2. Los servicios del programa “Sueiia, Emprende y Vive” tienen una calidad
consistente.
01020304050607
3. Losservicios del programa “Sueiia, Emprende y Vive” son confiables.
01020304050607
4. Losservicios del programa “Sueiia, Emprende y Vive” tienen caracteristicas
excelentes.
O01020304050607
DIMENSION VALOR PERCIBIDO
5. El programa “Sueiia, Emprende y Vive” tiene una buena relacion entre los
beneficios que ofrece y el esfuerzo que requiere participar en él.
01020304050607
6. Dentro del &mbito de programas sociales, considera que “Suefia, Emprende y
Vive” es una buena opcion.
01020304050607
7. El programa “Sueiia, Emprende y Vive” aporta un valor significativo en

comparacion con otros programas similares.

O1020304050607

PERSONALIDAD DE LA MARCA
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8. El programa “Sueiia, Emprende y Vive”, tiene una identidad propia y bien
definida
01020304050607
9. El programa “Sueiia, Emprende y Vive”, es interesante por las oportunidades y
beneficios que ofrece al emprendedor.
01020304050607
10. Tengo una clara imagen de las personas que se benefician del programa

Emprende, Suefia y Vive.

O1020304050607

DIMENSION DE MARCA LEALTAD
11. Me considero un usuario leal del programa “Suefia, Emprende y Vive”.
O01020304050607
12. Si necesitara ser parte de un programa, “Sueifia, Emprende y vive “seria mi
primera opcion.
01020304050607
13. No buscaria otros programas sociales si “Suefia, Emprende y Vive” estuvieran
disponibles para mi.

01020304050607

DIMENSION DE FIABILIDAD

14.  Cuando el programa promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple.
0102030405060 7

15. Cuando el emprendedor tiene un problema, el programa muestra un sincero
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interés en resolverlo.
01020304050607
16. El programa “Sueiia, Emprende y Vive” desempeiia bien el servicio por primera
vez.
01020304050607

17. El programa “Sueiia, Emprende y Vive” proporciona sus servicios en el momento

en que promete hacerlo.

O1020304050607

DIMENSION SENSIBILIDAD
18. El programa “Sueiia, Emprende y Vive” mantiene informados a los
emprendedores con respecto a cuando se ejecutaran los servicios.
01020304050607
19. Los coordinadores del programa “Sueiia, Emprende y Vive” brindan un servicio
rapido.
01020304050607
20. Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende y Vive”, estan dispuestos a
ayudarles.
01020304050607
21. Los coordinadores del programa “Sueiia, Emprende y Vive”, muestran su
preocupacion por alguna dificultad en su emprendimiento.
01020304050607
DIMENSION EMPATIA

22. Los coordinadores del programa “Sueiia, Emprende y Vive”, brindan que el



72

emprendedor comprenda sus necesidades como usuarios del programa.
01020304050607
23. Los coordinadores del programa “Sueiia, Emprende y Vive” se preocupan por
mejorar el servicio.
01020304050607

24. El comportamiento de los coordinadores del programa “Sueiia, Emprende y

Vive” le infunde confianza a usted.

O1020304050607

DIMENSION SEGURIDAD
25. Usted como emprendedor se siente seguro en las transacciones con el programa
“Sueifia, Emprende y Vive”.
01020304050607
26. Los coordinadores del programa “Sueifia, Emprende y Vive” son corteses de

manera constante con usted.
O01020304050607

27. Los coordinadores del programa “Suefia, Emprende y Vive”, cuentan con el

conocimiento para responder a las preguntas que necesita.
01020304050607
28. El programa “Sueiia, Emprende y Vive”, cuenta con equipo de aspecto moderno

O1020304050607
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DIMENSIONES TANGIBLES
29. Las instalaciones fisicas del programa “Sueifia, Emprende y Vive” son atractivas.
01020304050607
30. Los coordinadores del programa “Sueiia, Emprende y Vive” se ven pulcros.
01020304050607

31.. Los materiales del programa asociados con el servicio son visualmente

atractivos.

O1020304050607



ANEXO 4. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Seleccion de la modalidad de Titulacion

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

3 4

2| 3|4

1

2

3

1

2

3

Distribucion y Designacion de Tutores

Seleccion del Tema

Elaboracidn de los objetivos Generales y
Especificos

Planteamiento del problema

Elaboracion del Marco Tedrico

Marco Metodolégico

. Elaboracidn y aplicacion de Instrumento
de Investigacion

Solicitud de designacidn de lectores por
los estudiantes.

Andlisis de Resultados

Conclusiones y recomendaciones

Ejecucion de proyecto — tutorias

Entrega de Trabajo Final a los lectores -
Pre defensa

Entrega de los ejemplares

Sustentacién Final




ANEXO 5. EVIDENCIA DE APLICACION DE ENCUESTAS

<_$ Latacunga, suefia, empre...

solo los administradores pueden enviar me...

VALOR DE MARCA 'Y
SU RELACION CON LA SATISF...

a afirmacion (

"Buenas tardes, estimados
emprendedores. Solicitamos
su valiosa colaboracion para
llenar la encuesta del siguiente
enlace: https://forms.gle
/VRMC37L1HGRE35Tqg5 la
misma que forma parte de un *®
proyecto de investigacion de
un alumno de la Universidad
Técnica de Cotopaxi (UTC).

El objetivo es analizar la
implementacion del programa
‘Suena, Emprende y Vive'.

Agradecemos de antemano
su disposicién a colaborar
con informacién para

esta encuesta. Queremos
recordarles que los datos
recopilados serén utilizados
exclusivamente para fines
académicos y se garantiza
la confidencialidad de la
informacion proporcionada.”

VALOR DE MARCA Y
SU RELACION CON
LA SATISFACCION
DE LOS
BENEFICIARIOS DEL
PROGRAMA
EMPRENDE SUENA
Y VIVE DEL GAD DE
LATACUNGA.

Se registro tu respuesta.

Enviar otra respuesta

El formulario se creé en PORTAL TECNOLOGICO.
Does this form look suspicious? Informe

Google Formularios



ANEXO 6. RUC DE LA EMPRESA

Consulta de RUC

RUC Razon social
0560000380001 GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO MUNICIPAL DEL
CANTON LATACUNGA
Estado cantribuyente en ol RUC
ACTIVO Representante legal
Nombre/Razon Soclal: TINAJERD JIMENEZ CRISTIAN FABRMID
Identificacion: 50231176
Contribuyente fantasma NO Contribuyente con transscciones inexistentes NO

Actividad economica principal DESEMPENO DE LAS FUNCIONES EJECUTIVAS Y LEGISLATIVAS DE

LOS ORGANOS Y ORGANISMOS CENTRALES, REGIONALES Y LOCALES
Tipo contribuyente Régimen Categoria
SOCIEDAD GENERAL

Obligado a llevar contabilided Contribuyenta especial

Fecha inicio actividades Focha octualizacion Focha cese actividados Focha reinicio actividades
1811-11-11 2024-04-15




ANEXO 7. CARTA DE COMPROMISO FIRMADA




