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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se evaluo el posicionamiento de la marca
celebridad Sascha Fitness como Lovemark segun el modelo de Kevin Roberts (2004) entre
las mujeres de la poblacion de la Universidad Catolica Andrés Bello, sede Montalban. Se
escogio a Sascha Fitness como marca a estudiar por la evolucion que ha presentado en redes
sociales a traves de un contenido enfocado en el bienestar y la familia.

Para diferenciarse de la competencia y aumentar la lealtad de sus consumidores, las
marcas trabajan arduamente creando vinculos afectivos con ellos. Las Lovemarks son marcas
que hacen que este afecto evolucione hasta convertirse en amor, un amor que, segin Roberts
(2004), solo es posible si se encuentra acompafiado de altos niveles de respeto.

El trabajo se elaboro bajo la modalidad de estudios de posicionamiento con una
investigacion mixta, dividida en dos fases: una primera de entrevistas a profundidad con el
fin de encontrar insights entre conocedoras de la marca y una segunda basada en los
hallazgos ya encontrados, a través de una encuesta. Esta fue aplicada en una muestra de 269
mujeres, estudiantes y del personal administrativo de la poblacion UCAB con conocimiento
previo de Sascha Fitness.

Finalmente, una vez recolectada la informacidn necesaria, se interpretaron los datos para
concluir que Sascha Fitness si es una Lovemark para las mujeres ucabistas, por sus altos

niveles de Amor y Respeto.

Palabras clave: Lovemark, marca celebridad, Marketing, redes sociales, posicionamiento,

lealtad de marca, marca, branding.



Abstract

In the present research work, the positioning of the celebrity brand Sascha Fitness as
Lovemark was evaluated according to the model of Kevin Roberts (2004) among the women
of the population of the Andrés Bello Catholic University, Montalban campus. Sascha Fitness
was chosen as the brand to be studied due to the evolution that the brand has presented in
social networks through content focused on well-being and family.

To differentiate themselves from the competition and increase the loyalty of their
consumers, brands work hard creating emotional bonds with them. Lovemarks are marks that
make this affection evolve into love, a love that, according to Roberts (2004), is only possible
if it is accompanied by high levels of respect.

The work was developed under the modality of positioning studies with a mixed
investigation, divided into two phases: a first with in-depth interviews in order to find
insights among connoisseurs of the brand and a second based on the findings already found,
through of a survey. This was applied to a sample of 269 women, students and administrative
staff from the UCAB population with prior knowledge of Sascha Fitness.

Finally, once the necessary information was collected, the data was interpreted to
conclude that Sascha Fitness is a Lovemark for Ucabist women, due to its high levels of Love

and Respect.

Keywords: Lovemark, celebrity brand, Marketing, social networks, positioning, brand

loyalty, brand, branding.
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En la actualidad y con la llegada de las redes sociales, las celebridades han obtenido una
mayor cercania con sus seguidores, llegando a crear, incluso, un vinculo emocional con ellos.
Estas personalidades han sabido aprovechar dicha oportunidad para establecerse como
marcas corporativas, desarrollar productos bajo su nombre, diferenciarse y aumentar la

lealtad de su publico.

Sin embargo, a pesar de la humanizacion que podria presentarse por la naturaleza de este
tipo de marcas, no todas consiguen posicionarse en el corazon de las personas de forma tal
que inspiren sentimientos genuinos de amor hacia ellas. Las marcas que logran generar
verdadero amor y altos niveles de respeto entre sus consumidores toman el nombre de

Lovemarks, concepto desarrollado por Kevin Roberts en el afio 2004.

Las Lovemarks, segiin Roberts (2004), son marcas destacadas por generar misterio a su
alrededor, tener una relacién cercana e intima con sus seguidores y enamorarlos a través de
los sentidos. Del mismo modo, cuentan con una reputacion impecable, ofreciendo calidad y
superando siempre las expectativas; esto les facilita la posibilidad de que las personas

realmente confien en ellas como marca.

Para el objeto de este estudio se selecciond a la marca celebridad de redes sociales Sascha
Fitness, nutrition coach y empresaria venezolana con una trayectoria de mas de 10 afios en el
medio digital. Desde su introduccién en la categoria, Sascha Fitness ha presentado un
crecimiento constante de su comunidad, generando un mayor alcance y engagement con su

publico.

Con base en ello, la presente investigacién tuvo el objetivo de evaluar el posicionamiento
de la marca celebridad Sascha Fitness entre las mujeres de la Universidad Catolica Andrés
Bello para determinar, bajo el modelo de Roberts (2004), si esta es una Lovemark para dicha

comunidad.
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En el primer capitulo de este estudio se expone la razon por la que se propuso evaluar
especificamente a Sascha Fitness como marca, el modelo Lovemark y las interrogantes que
dieron pie a la investigacion.

En el marco tedrico se fundamenta y se da el sustento de distintos autores para la
investigacion. Asi, se plantean definiciones asociadas al marketing, a la marca, al
posicionamiento junto con sus distintas estrategias, perfil del consumidor, entre otros. Del
mismo modo, se explican los conceptos base sobre la teoria Lovemark de Kevin Roberts a
partir de su libro Lovemarks: el Futuro Mas alla de las Marcas (2004). Ademas, se expone la
importancia del amor hacia la marca acompafiado de mucho respeto, formando en conjunto
las dimensiones de Misterio, Sensualidad, Intimidad, Reputacién, Confianza y Actuacion.

Posteriormente se ofrece una amplia informacion sobre la marca a evaluar, incluyendo
referencia de su trayectoria, el target y ciertos datos actuales que permiten contextualizar el
posicionamiento actual de Sascha Fitness. Aunado a ello, se da a conocer una informacién
general de la Universidad Catdlica Andrés Bello por ser el lugar de donde sera tomada la
muestra.

El cuarto capitulo, correspondiente con el marco metodolégico, explica el disefio de
investigacion, los instrumentos usados y como estos fueron aplicados. Dicha encuesta
permitio evaluar los items correspondientes a las dimensiones establecidas por Roberts
(2004).

En el analisis de los resultados, la informacién obtenida se procesa a través de métodos
estadisticos descriptivos. Luego de analizar todos los datos se procede a interpretarlos y se
asocian los resultados con las teorias y definiciones del marco tedrico y referencial para asi
dar respuesta a los objetivos.

Por ultimo, se plasman las conclusiones de la investigacion dando respuesta a las

interrogantes y se ofrecen recomendaciones para la marca celebridad Sascha Fitness a partir



de la evaluacion de su posicionamiento, asi como recomendaciones para futuros

investigadores.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del Problema

El funcionamiento del mercadeo ha evolucionado, Klein (2005) explica que no basta con
enfocarse en la fabricacion de nuevos productos para exponer una diferenciacion de atributos
con respecto a los de los competidores. La marca ha tomado tanta importancia que hoy en dia
puede ser, inclusive, mas importante que el producto mismo (Caldwell y Freire, 2004, como
se citd en Hoyos, 2016).

Sin embargo, ahora las marcas no existen inicamente para una mera diferenciacion
industrial. Para Hoyos (2004), estas crean un lazo emocional que fortalece el mercado y se
hallan como una de las mayores fuentes de fidelizacién de consumidores. Las grandes
empresas utilizan el posicionamiento de marca como estrategia clave para desplegar sus
acciones de mercadeo, basandose en el ofrecimiento de una experiencia holistica para generar
diferenciacion.

Las grandes marcas se toman el trabajo de conocer y conquistar a su consumidor.
Identifican insights en sus necesidades, motivaciones, frustraciones y expectativas con el fin
de estimular emociones a través de la comunicacion (L6pez Vasquez, 2007). Roberts (2004)
remarca la valia de las emociones en la decision de consumo, recogiendo “La mayoria de la
poblacion consume con la cabeza y el corazén, o si lo prefieren, con las emociones” (Maurice
Levy).

De esta forma, el autor desarroll6 el concepto de Lovemarks, marcas que aventajan el
objetivo de un vinculo. A traves de la sensualidad, el misterio y la intimidad se acercan tanto
a sus consumidores que logran asentar una relacion personal, llegando a despertar

sentimientos genuinos de amor hacia la marca. Las lovemarks las crean y son propiedad de la
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gente que las ama (Roberts 2004). No obstante, afirma Roberts, este amor no es suficiente,
sino que debe venir acompariado de respeto para ser duradero. Un respeto con base en la
reputacion, la actuacién y la confianza.

Grandes empresas como Polar o Savoy no son las Unicas capaces de lograr posicionarse
como Lovemarks, también equipos deportivos o, incluso, marcas personales que desarrollan
contenido de valor para su publico objetivo como estrategia de negocio hasta llegar a ser
amadas. A juicio de las investigadoras, en Venezuela, uno de los casos mas resaltantes de un
personal branding exitoso es Sascha Fitness: una marca que parece estar llena de misterio,
sensualidad e intimidad y ser genuinamente respetada por sus seguidores.

Sascha Barboza, la mujer detras de la marca celebridad, tuvo un inicio comunicacional en
redes sociales que se desarroll6 bajo un contenido con produccion de calidad, limitado al
mundo del deporte y la alimentacion saludable, con el que alcanzo respeto profesional. Sin
embargo, al redirigir su estrategia a incluir paulatinamente parte de su vida personal de forma
organica y establecer en ocasiones una comunicacién directa con sus seguidores, fue posible
identificar un crecimiento en la comunidad, dicha afirmacion concluida tras observaciones no
formales de esta evaluacion.

En la actualidad, se ha desplegado dandose a conocer como empresaria, escritora,
youtuber, esposa, madre y mujer. Su discurso franco ha ofrecido una sensacion de cercania
con su comunidad a través de un tono comunicacional intimo y cotidiano. Sascha Fitness
parece haber comprendido las necesidades y motivaciones de sus seguidores, siendo capaz de
conseguir una identificacion con ella por medio del vinculo emocional mas alla de la razén.

Esta investigacion busca comprender el posicionamiento de la marca celebridad Sascha
Fitness en la mente y corazédn de las conocedoras de la marca, siendo estas estudiantes,
personal administrativo y docentes pertenecientes a la Universidad Catdlica Andrés Bello,

sede Montalban, Caracas. Por medio de los indicadores desarrollados por Kevin Roberts, se
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pretende definir si la marca es altamente amada y respetada al punto de ser reconocida como
una Lovemark digital. Con esta situacion en mente, las investigadoras se han planteado las
siguientes interrogantes:

¢ Cual es el posicionamiento de la marca celebridad Sascha Fitness segun el modelo de
Lovemarks de Roberts (2004)?

¢Cual es el perfil de la consumidora en redes sociales de la marca Sascha Fitness?

1.2 Justificacion

En Venezuela, el nimero de investigaciones relacionadas con el branding emocional y
branding personal es bajo. Por ello, resulta necesario dentro del contexto actual, el desarrollo
de mas investigaciones que permitan a futuros especialistas en mercadeo comprender los
elementos presentes en marcas altamente respetadas y amadas por sus consumidores,
Lovemarks.

A pesar de las escasas investigaciones relacionadas con Sascha Fitness, ninguna de ellas
ha planteado la hipotesis de la marca como Lovemark, identificando y analizando los
elementos de Roberts (2002) presentes en ella. Partiendo de ello, el presente estudio servira
ademas como aporte para marcas personales, dentro y fuera de la categoria, en términos de
ejemplo para sus estrategias de posicionamiento en la mente y el corazon de sus
consumidores. Asi mismo, le permitira a la marca estudiada profundizar el conocimiento
sobre su comunidad con un estudio detallado; se abre, ademas, la posibilidad de potenciar sus
puntos fuertes y trabajar en los aspectos deficientes, en caso de demostrarse su existencia.

Es posible afadir que resulta pertinente el estudio especifico del caso Sascha Fitness al ser
una marca altamente relacionada con el bienestar y la emocionalidad, factores esenciales
cuando se toman en cuenta las tendencias globales para este afio 2022. Tras el periodo de

confinamiento y el costo emocional que implico el COVID 19, los consumidores han optado
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por escoger marcas que apelan en mayor grado a la emocionalidad en sus comunicaciones.
En relacion con dicha tendencia, Emma Chiu, directora global de Wunderman Thompson
Intelligence, afirma que “el impuesto fisico y emocional de los ultimos dos afios esta forjando

un enfoque holistico, sensible y matizado del bienestar’’.

1.3 Delimitacion

Para la investigacion se toma a mujeres que pertenecen a la Universidad Catolica Andrés
Bello como estudiantes, docentes o personal administrativo y el lugar de estudio sera en su

sede de Montalban, Distrito Capital.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Evaluar si la marca personal Sascha Fitness es considerada una Lovemark para las mujeres

de la poblacidn ucabista segn el modelo de Kevin Roberts (2004).

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Evaluar el nivel de Amor asociado a Sascha Fitness segun los conocedores de la marca a
través de la sensualidad, intimidad y misterio.

2. Evaluar el nivel de Respeto asociado a Sascha Fitness segun los conocedores de la marca a
través de la reputacién, la confianza y la actuacion.

3. Identificar el perfil de la consumidora en redes sociales de Sascha Fitness.



23

CAPITULO II

MARCO TEORICO

Para Arias (2006) el marco teorico es el resultado de revisar materiales documentales y
bibliograficos con la finalidad de recopilar ideas, posturas de autores, conceptos y definiciones
que ayuden con el progreso de la investigacion.

En este sentido, se dara a conocer los conceptos y proposiciones segun distintos autores que
se consideran méas importantes para sustentar el problema planteado segln el objeto de estudio,
seguido a esto se encontrard un marco referencial sobre la marca celebridad a estudiar (Sascha

Fitness) asi como su trayectoria, posicionamiento y competencia a nivel nacional.

2.1 Marketing

La American Marketing Association (2017) expone que el marketing es la actividad que
involucra un conjunto de procesos para poder crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
de bienes y servicios que contengan valor para la sociedad en general.

El marketing debe dejar dejar de ser comprendido como la transaccion de una venta, se trata
de cubrir necesidades, las ventas y todo aquello que se crea para obtener una son solo piezas
que trabajan en funcion de un objetivo mas grande. (Kotler y Armstrong, 2008, p.5).

Para Kotler y Armstrong (2008) el marketing es definido “como el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p.5).

Bajo la misma linea Ferrel y Hartline (2020) explican el mercadeo como una funcién
organizacional cuyo objetivo es entregar valor a los clientes y administrar la relacion que se

genere, de manera que tanto la organizacion como las partes interesadas obtengan un beneficio.
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2.2 Engagement

El Engagement en el mundo del mercadeo segun la American Marketing Association se
refiere a “un medio para captar la atencion o establecer conexiones con una audiencia”. El
engagement en las redes sociales puede medirse por las reacciones, me gusta, retuits, entre
muchas otras interacciones. Esencialmente, es la suma de interacciones reales que tiene una
marca con su publico.

Medina (2020) explica que “en el marketing digital, la palabra engagement se utiliza para hacer

b

referencia al nivel de compromiso que tiene una audiencia con el contenido de una empresa”.

2.3 Comportamiento del consumidor

“Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios

que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman y Lazar, 2016, p.5).

El comportamiento del consumidor hace referencia al proceso previo que realizan los
consumidores o un grupo familiar para tomar decisiones y los factores externos o internos

que son tomados en cuenta para la compra de un articulo. (Schiffman y Lazar, 2016).

“El comportamiento del consumidor es el punto de partida para comprender el modelo de
estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos entran en la conciencia y
caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de decisidén conduce a ciertas elecciones

de compra”. (Kotler, 1996).

Para Kotler (2006) analizar el comportamiento del consumidor implica estudiar a
individuos, grupos y organizaciones y la dinamica de cada uno para elegir, comprar y

desechar. Es decir, es un andlisis completo mas alla de la razon de compra, es necesario



25

interpretar el desuso por parte de un consumidor con respecto a un producto, idea, servicio o

experiencia.

2.4 Marca

La American Marketing Association (1993) indica en el libro Marketing conceptos y
estrategias de Santesmases que la marca es “‘un nombre, término, simbolo o disefio, o una
combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo

de vendedores y diferenciarlos de los competidores” (p. 390).

Igualmente se refiere a la marca como un término de proteccion legal, ya que las marcas
se registran para que sus competidores no puedan usar su nombre y los beneficios asociados a

él. (Santesmases, 1993).

Korch (1994) la define como aquel nombre o disefio que la empresa le otorga a un
producto o servicio para que sea diferenciado dentro del mercado y frente a la competencia y

asi darle la seguridad al consumidor de que el producto es de calidad (p. 21).

Sin embargo, con el pasar de los afios el concepto ha sido modificado y ha escalado a otras
definiciones que van mas alla del aspecto fisico o legal. Para Sabaté (1997) la marca también
es “un conjunto de apreciaciones subjetivas de cada individuo. Las marcas pueden ser
apreciadas como si tuvieran una personalidad. Asi hay marcas que nos son simpaticas y otras

que no, masculinas o femeninas, divertidas o elegantes, serias, aburridas...” (p.16).

Las grandes marcas en la actualidad se enfocan en crear y afianzar vinculos emocionales
ademas de los racionales, y existe un mayor involucramiento por parte de estas con el

ambiente y la responsabilidad social. (Kotler, 2003, p.73).
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2.4.1 ldentificacion con la marca

“El fendmeno de la identificacion de un individuo con una marca se conceptualiza como un
tipo especifico de identificacidn social donde el objeto con que el sujeto se identifica es una
marca determinada”. (Berrozpe, p.7, 2015)

El proceso ocurre cuando un sujeto tiene una perspectiva de sus valores y estos son
comunes con los de la marca, es ahi donde existe la identificacion. (Dutton et al, p. 6, 1994)
Lam et al. (2010) desarrolla un concepto donde la define como “la extension en que un
consumidor cree que la identidad de una marca tiene mayor auto relevancia para él que
cualquier otra marca alternativa dentro de la misma categoria de producto”. (citado por

Berrozpe, p.149, 2015)

2.4.2 Lealtad de marca

Para Dick y Basu (1994) la lealtad de marca tiene un amplio espectro de definiciones segin
la corriente que se denote al término, estos autores asocian la lealtad de marca con la
recompra de un producto o servicio basada en una actitud individual.

Tomando este concepto en cuenta Ramirez et al (2013) la definen como “una variable
multidimensional que describe el comportamiento y la actitud de las personas, en relacién a
la preferencia de productos, marcas o establecimientos determinados por encima de otros de
su misma clase”. (p.7)

Setd (2004) establece que existen dos tipos de fidelidad:

- Lalealtad historica: fundamentada en datos histéricos y comportamiento real.
- Lalealtad futura: se basa en el grado de recomendacion y se define como una

intencion de comportamiento.
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2.4.2.1 NPS

Markey (2012) explica “El NPS es el punto de encuentro de las matematicas y la mision de la
empresa”. Cuando las empresas tienen una mision sin un indicador que sea capaz de medir la
posibilidad de éxito o fracaso, solo se vuelve un camino sin rumbo.
El mismo autor afirma lo siguiente:
El dnico modo mediante el que una organizacion puede comprobar si

estd cumpliendo realmente con su misién y enriqueciendo las vidas de

quienes entran en contacto con ella es midiendo sistematicamente su

efecto sobre las personas y sus relaciones. Y esta es la razon de ser del

NPS, que proporciona un proceso practico de medicién que permite

evaluar con exactitud el progreso de una empresa. Proporciona un

sistema de gestion que puede ayudar a las empresas a capturar ese espiritu

y avanzar hacia la grandeza (Markey, 2012, p.10).

2.4.3 Marca celebridad

“Marca de celebridad” se definié como una celebridad que formula una empresa para
promocionarse y desarrollar productos de marca (Towle, 2003). Estas marcas son
potencialmente capaces de poseer una marca corporativa, mejorar su imagen propia,

reputacion y lealtad a la marca (Kowalczyk y Royne, 2013).

El poder de las celebridades crece a medida que crece la exposicion (Moulard, 2015). Las
celebridades se convierten en marcas por derecho, tienen su propio valor, pueden poseer sus

propios productos y/o servicios y negocios/empresas (Hambali, 2017)

Una celebridad posee una personalidad y reputacion claramente definidas, se conoce que

es extremadamente bueno mas alla de aparecer en publicidad y es su habilidad sobresaliente y
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su campo de esfuerzo elegido lo que ha hecho a su marca objeto de narracion y respeto

(Hamish Pringle, 2004)

2.4.4 Branding

Segun Hoyos (2016) el branding de una forma muy reducida se ha definido como “la
accion de colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un logosimbolo llamativo y
exponer de manera permanente al consumidor a la marca a través de los medios de

comunicacion” (p.1).

Otros autores como Olle y Riu (2004) definen el branding como las distintas acciones
realizadas "para “capturar la esencia de una oferta (producto), trabajar a fondo una
personalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial, y conectarla a
un nivel emocional con la marca en cuestion, dotandola de cierta magia” (citado por Hoyos,

p.1, 2016).

El branding consta de distintas etapas que deben ser analizadas, la primera trata de la
estrategia que sera tomada para encaminar la ruta que aspira la empresa, la segunda habla de
la creacion de marca en cuestion de disefio y la Gltima se refiere al seguimiento, control y

mejoramiento. (Sterman, 2013, como se citd en Hoyos, 2016).

Ademas, el branding reune los distintos conceptos que se relacionan a una marca bajo una
imagen, de esta forma se simplifica la percepcion de la marca y es facil para el usuario
identificar los productos relacionados a ella. (Camarena, 2015). Por esta razon se ha
fraccionado en otras ramas donde involucra emociones y es mejor conocido como branding

emocional.
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2.4.4.1 Branding emocional

El branding emocional es la estrategia ideal para las empresas que desean establecer lazos
con los consumidores y acercarse a estos, de esta forma los clientes fidelizan con la marca, es
la herramienta que permite crear una confianza del consumidor hacia la marca y generar una

imagen de mayor credibilidad y personalidad. (Gobg, 2005).

Para Guiu (2012) el branding emocional es “la gestion completa, global integrada y bien

coordinada de las emociones en las marcas”. (p.1).

En la actualidad lo menos importante es vender el producto, lo vital de hoy en dia es

enamorar al cliente y que este te considere importante para él. (Navarrete, 2014).

El branding emocional permite llevar a las empresas a un nivel superior, por esta razon es
una herramienta indispensable en la actualidad ya que permite construir una relacion
emocional donde la compra se traduzca en lealtad a la marca. (Gobé, 2005, como se cit6 en

Rocha, 2011).

“El branding no se trata sélo de la presencia; visibilidad y atributos; se trata de lograr un
vinculo emocional con las personas en su vida diaria. S6lo cuando un producto o servicio
enciende un dialogo emocional con el consumidor, es que este producto o servicio puede

calificar para ser una marca”. (Desgrippes, 2001, citado por Gobé, 2005).

Lo mas importante del branding emocional es que el usuario conecte con los sentimientos

que la marca transmite al punto de sentirse parte de ella. (Garrido et al., 2020).

Bajo la misma linea, Garrido (2020) expone que las decisiones de compra impulsivas y

reflexivas suelen determinarse por los sentimientos y emociones que genera una marca, por
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esta razon las empresas deben comunicarle bienestar al usuario, los consumidores no buscan

solo satisfacer sus necesidades, también quieren sentirse bien.

2.5 Posicionamiento

Ries y Trout (2000) sefalan que “el posicionamiento comienza con un producto, esto es,
una mercancia, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso una persona, tal vez con

usted mismo.” (p. 2).

Estos mismos autores (Ries y Trout, 2000) sostienen que el posicionamiento esta
relacionado con la forma en que la marca se distingue en la mente de su potencial consumidor
y es “la primera serie de pensamientos que abordan los problemas que apenas alcanzamos a

escuchar en una sociedad sobrecomunicada como la nuestra”. (p. 3).

El posicionamiento de un producto es definido por los consumidores segin como
categorizan los beneficios o atributos de dicho producto frente a la competencia y el lugar
que ocupa en sus mentes. Cada marca tiene una definicion dentro de la mente de sus

consumidores. (Armstrong y Kotler, p.182, 2008).

Estos autores (Armstrong y Kotler, 2008) explican que el exceso de informacion sobre
productos y marcas en el mercado hace que los consumidores simplifiquen su proceso de
compra, ya que organizan y categorizan los productos bajo las distintas categorias y los
posicionan en su mente. Para posicionar una marca, producto o servicio existe una etapa
previa donde el consumidor relne sus impresiones, percepciones y conexiones emocionales

que tienen sobre el producto frente a los de la competencia. (p.182).
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2.5.1 Estrategias de posicionamiento

Olamendi, G. (2009) expone en su articulo “Posicionamiento 17 que la estrategia de
posicionamiento se enfoca en definir la imagen que se desea asociar directamente a la
empresa 0 marca, de esta forma los consumidores tendran una percepcion o una imagen

diferenciadora de la empresa frente a la competencia.

En el articulo de “Estrategias de posicionamiento” (Morafio, 2010) para Marketing y
consumo se explican los distintos tipos de estrategia de posicionamiento que puede

implementar una empresa:

- Basada en el atributo: La empresa escoge un atributo diferenciador y centrar su

estrategia en él para posicionarse.

- Basado en los beneficios: Esta estrategia se basa en resaltar el beneficio de usar el

producto o servicio.

- Basado en la aplicacién: Destaca el uso o finalidad del producto, para qué esta

hecho.

- Basado en el usuario: Esta estrategia realiza un estudio previo de preferencias y

gustos del consumidor para crear una cercania a esas aspiraciones del consumidor meta.

- Frente a la competencia: Es una estrategia que resalta los atributos de la marca o

producto y los compara con la competencia.

- Basado en la calidad o el precio: La estrategia realza alguna de las dos

caracteristicas ya sea para asociarlas a exclusividad, lujo, mayor estatus o durabilidad.
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- Basado en el estilo de vida del consumidor: Esta estrategia de posicionamiento se
centra en los habitos, interés y actitudes de sus consumidores para promocionarse segun

el estilo de vida que llevan.

2.5.2 Top of mind

El Top of Mind es la primera marca que surge en la mente del consumidor cuando se le

sefiala alguna categoria de producto o industria. (Peiro, 2018).

Roldan (2010) en la Revista de Economia y Administracion explica que el Top of Mind
“es buscar una posicion; es tomarla y ocuparla para siempre adicionando en la mente del

consumidor nuevos atributos y patrones de la marca asociados con sus productos”. (p.112).

El mismo autor (Roldan, 2010) argumenta que al ser la primera marca en la mente del
usuario automaticamente la relaciona con ser la mejor posicionada, piensa en ella de forma

espontanea y hay mayor oportunidad de que compre los productos relacionados a esta.

Sin embargo, con los cambios que ha tenido la humanidad y la tecnologia, la publicidad y
la forma de hacer publicidad se ha transformado. El problema que se comenzé a generar
hacia el Top of Mind es que no bastaba con establecerse en la mente del consumidor, porque
aunque la marca fuera la referencia en alguna categoria de producto no necesariamente existia
un vinculo entre la marca y el cliente, a partir de esto la estrategia se redirecciond a satisfacer
los anhelos de los consumidores y conectar con sus experiencias y emociones, de aqui surge

el Top of Heart. (Roldan, 2010).
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2.5.3 Top of Heart

Roldéan (2010) define el Top of heart como “la manera como los consumidores se
relacionan con las marcas y las convierten en sus preferidas, fruto de un comportamiento mas

emocional hacia la marca, a diferencia de la racionalidad del Top of mind”. (p.113).

Esta tactica requiere un estudio de segmentacién mas definido para poder conectar
directamente con el consumidor meta, su estilo de vida y las experiencias a las que la marca
quiere ser relacionada. Para el Top of heart una estrategia que trate de abarcar todos los
consumidores no es la opcion indicada, es mas efectiva una estrategia dirigida a un pablico
segmentado que permite comunicarse de una forma personal e intima a los consumidores.

(Roldan, 2010, p.113).

2.6 Lovemark

Lovemarks, concepto desarrollado por Kevin Roberts (2004) en su libro Lovemarks: El
Futuro Més Alla De Las Marcas, son marcas que se posicionan en el corazon de sus
consumidores, de forma que despiertan sentimientos de amor y son altamente respetadas por
ellos. Sobre esto Roberts (2004) establece que “Lovemarks de este nuevo siglo seran las
marcas que logren crear lazos genuinamente afectivos con las comunidades y redes sociales
en las que se desenvuelvan”. El amor a la marca hace que un consumidor sea mas leal a la
misma y hable bien de ella (Batra et al., 2012).

Para Roberts (2004) una marca debe encajar en las siguientes definiciones: (1) Las
Lovemarks crean un vinculo entre la empresa, su personal y sus marcas. (2) Las Lovemarks
inspiran lealtad mas alla de la razdn. (3) Las Lovemarks son propiedad de la gente que las

ama. Bajo el ultimo concepto, el control de la marca lo tienen los consumidores mismos.
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Ante esta relacion emocional entre marca y consumidor, se desenvuelve de forma tal que
el consumidor se siente duefio de la marca, protegiéndola y desarrollandola (Rowley, 2004).
Sobre los consumidores de las Lovemarks, Roberts (2004) especifica ciertas caracteristicas de
ellos, sosteniendo que estos son “consumidores que promueven y defienden
la marca que aman y que, ademas, actuian como guardianes morales de ellas”. El autor les
otorga el nombre de “consumidores inspiradores”.

Roberts (2004) indica también que las Lovemarks son marcas que crean lealtad mas alla
de la razon. En cuanto a su definicion, Orozco (2011) agrega “Lovemark es algo mas que una
marca, un sentimiento, es aquello por lo que sus consumidores se ven motivados a promover
y defender la marca”. Una Lovemark puede ser una ciudad, un producto, una persona, un
servicio, entre otros (Roberts, 2004)

Roberts (2004) diferencia las caracteristicas de una marca convencional vs. las

caracteristicas particulares de una Lovemark a través de la siguiente tabla:

Tabla 1.

Diferencias entre una marca y una Lovemark

Marcas Lovemarks
Informacion Relacion
Reconocida por los consumidores Amada por la gente
Genérica Personal
Presenta una narracion Crea una historia de amor
Promesa de calidad Toque de sensualidad
Simbdlica Icdnica
Definida Infusa
Declaracion Historia
Atributos definidos Envuelta en misterio
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Valores Espiritualidad
Profesional Apasionadamente creativa
Agencia de publicidad Compaiiia de ideas

Fuente: Lovemarks: El futuro més alla de las marcas

2.6.1 Amor

El amor es definido por la Real Academia Espafiola (2014) como “Sentimiento de afecto,
inclinacion y entrega a alguien o algo”. Por su parte, segun Batra et al. (2012) el amor a la
marca puede expresarse como ese vinculo intimo y personal que el consumidor siente hacia

una marca y que su manifestacion guarda relacion con las creencias y comportamientos.

El basamento de una Lovemark en su componente de Amor viene dado por tres atributos
fundamentales para desarrollar su resonancia emocional: Misterio, Sensualidad e intimidad

(Roberts, 2004).

2.6.1.1 Misterio

Para (Roberts, 2004), en el misterio se sustentan las Lovemarks, en las grandes historias
que ellas cuentan y que giran a su alrededor. El autor sostiene que este elemento permite la
liberacion de emociones y que se fortalezcan las relaciones y las experiencias de los
consumidores; obliga a descubrir el sentido propio, el criterio sobre las cosas que son
importantes en la vida de cada consumidor.

“Las historias tienen un enorme valor para las empresas porque van en la buena direccion,
la de las personas” (Roberts, 2004). Una buena marca es una historia comercial bien contada,
con sus personajes, sus caracteristicas singulares, su hilo conductor. Detras de cada marca
hay una historia (Ollé y Riu, 2009). Rescata Roberts (2004) la importancia de combinar en

las historias el pasado, presente y futuro para despertar suefios, grandes mitos e iconos.
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2.6.1.2 Sensualidad

La sensualidad es definida por la Real Academia Espafiola como la “propension excesiva
a los placeres de los sentidos”. Los sentidos son la via mas rapida para llegar a las emociones
humanas (Roberts, 2004).

Afirma Roberts (2004) que “Los sentidos nos hacen recordar quiénes somos y qué nos
resulta conocido y seguro”; recomienda a las marcas encontrar una conexion entre ellas y
cada uno de los cinco sentidos: vista, olfato, gusto, oido y tacto.

El 75% de nuestras emociones estan relacionadas con los olores (Jiménez et al., 2019). En
esta linea, Roberts (2004) resalta la importancia particular del gusto y el olfato dentro del
trabajo de las Lovemarks, razon por la que afirma que “juntos llegan directamente a nuestras

emociones, a nuestra memoria y a nuestros suefios” (Roberts, 2004).

2.6.1.3 Intimidad

“La intimidad de marca es un nuevo paradigma que aprovecha y fortalece los vinculos
emocionales entre una persona y una marca” (Natarelli y Plaper, 2017). Los consumidores
necesitan intimidad en sus vidas, de forma que s6lo mediante ella caeran las resistencias y las
marcas podran convertirse en Lovemarks. La intimidad afecta muy directamente a nuestras
aspiraciones e inspiraciones, nos lleva al tipo de relacion que queremos tener (Roberts, 2004).
A pesar de tildar como fundamental la intimidad para nutrir las relaciones emocionales,
Roberts (2004) advierte sobre una incorrecta ejecucion de ella, describiéndola como una calle
de doble sentido: escuchar y hablar.

Roberts (2004) sostiene, ademas, que las marcas deben ser transparentes para lograr una
relacion intima con sus consumidores. “La intimidad exige una profunda comprension de lo
que le importa a la gente, lo que supone que también nosotros debemos estar dispuestos a

revelar quiénes somos y confesar nuestros propios sentimientos” (Roberts, 2004)
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La intimidad, segun Roberts (2004), tiene 3 componentes fundamentales:
e Empatia: para comprender y responder a las emociones del otro.
e Compromiso: que prueba que se esta en una relacion a largo plazo.

e Pasion: esa chispa luminosa que mantiene viva la relacion

2.6.2 Respeto

La palabra respeto proviene del latin respectus y significa “atencion” o “consideracion”.
La Real Academia Espafiola (2001) sostiene que el respeto se relaciona con la veneracion o el
acatamiento. Por su parte Oxford Languages lo define como “Consideracion, acompafiada de
cierta sumision, con que se trata a una persona o una cosa por alguna cualidad, situacion o
circunstancia que las determina y que lleva a acatar lo que dice o establece o0 a no causarle
ofensa o perjuicio”

Roberts (2004) observa al respeto como uno de los componentes fundamentales de las
Lovemarks. Sostiene que el amor hacia la marca debe ir acompafiado de respeto para ser
duradero. “Sin respeto no hay fundamento para una relacion verdadera”, “La relacion entre el
amor y el respeto debe ser profunda y simbidtica”(Roberts, 2004).

Para Roberts (2004), el respeto hacia la marca se basa en la reputacion que esta tenga
ligada con su actuacion y la confianza que sientan sus seguidores con ella.

Citando a Fombrun y Van Riel (1997) la reputacion se entiende como “una representacion
colectiva o agregada de como la marca es evaluada por multiples publicos sobre la base de las
acciones, decisiones y comportamientos eticos-morales-profesionales desarrollados por la
marca en el pasado”. (Veloutsou y Moutinho, 2009) sostienen que El desarrollo de la
reputacion de marca es un proceso continuo y esta determinado por la experiencia de marca

de los consumidores y la eficacia de la comunicacion de marca.



38

Por su parte, la actuacion de la marca tiene relacion con su desempefio y parte de la
evaluacion de un cliente de la excelencia acumulada de un producto (Grewal et al., 1988).

A estas las dos definiciones previas pertenecientes al respeto hacia la marca determinado
por Roberts (2004), se agrega la confianza hacia la marca, la cual es definida por Chaudhuri y
Holbrook (2001, p. 82) como “la voluntad de los consumidores de confiar en la capacidad de

la marca para realizar su funcion declarada”.

2.6.3 Matriz de Amor y Respeto

Roberts (2004) desarroll6 una matriz para categorizar las marcas con base en el amor y en
el respeto que sus consumidores sienten por ellas, siento eje vertical el respeto y el eje
horizontal el amor. Partiendo de la ubicacion de la marca dentro de la matriz, seré posible
conocer si esta es una Lovemark (Roberts, 2004)

Marcas con poco amor y poco respeto: son marcas cuyos productos se necesitan pero que
no se desean.

Figura 1.

Cuadrante “poco amor y poco respeto”.

A

Poco respeto
+ Poco amor

= Genéricos

Tomado de Lovemarks: El futuro més alla de las marcas (2004)
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a) Marcas con poco respeto y mucho amor: Corresponden a caprichos momentaneos y
modas pasajeras (Roberts, 2004)
Figura 2.

Cuadrante “mucho amor y poco respeto”

A

I >
Mucho amor

+ Poco respeto
= Modas pasajeras

Tomado de Lovemarks: El futuro mas alla de las marcas (2004)

b) Mucho respeto y poco amor: Aqui se ubican, segiin Roberts (2004), la mayoria de las
marcas. Son marcas cuya reputacion es solida pero no han forjado relaciones

emocionales con los clientes mas alla de la razdn (Roberts, 2004)

Figura 3.

Cuadrante “poco amor y mucho respeto”



A

Mucho respeto
+ Poco amor

= Marcas

Tomado de Lovemarks: El futuro mas alla de las marcas (2004)
c) Mucho respeto, mucho amor: Aqui se ubican las Lovemarks (Roberts, 2004).
Figura 4.

Cuadrante “mucho amor y mucho respeto”

A

Mucho respeto
+ Mucho amor

= Lovemarks

>

Tomado de Lovemarks: El futuro mas alla de las marcas (2004)
En esta linea, Roberts (2004) sostiene que es posible no solo reclamar el lugar de las

Lovemarks en el corazon del consumidor sino también cuantificarlas.

40



41

CAPITULO III

MARCO REFERENCIAL

3.1 Sascha Fitness

Para el objeto de este estudio se selecciond a Sascha Barboza mejor conocida como
Sascha Fitness como marca celebridad y marca personal.

De acuerdo con su pagina web de Panama se describe como: “Sascha Barboza, mejor
conocida como Sascha Fitness, es Personal Fitness Trainer certificada por la ISSA
(International Sports Sciences Association) con estudios en nutricién deportiva de la
Federacion Espafiola de Culturismo y una maestria en Nutricion Fitness” (Sascha, 2015).

En sus redes sociales, su marca personal gira en torno a la figura de profesional en el
fitness, de empresaria y de madre. En entrevistas para distintos medios y canales de
comunicacion, afirma no autodefinirse como “influencer”, de forma que su impacto en su
audiencia ha sido consecuencia de una estrategia de conexion e identificacion por medio del
contenido organico y humanizado, carente de recursos de edicion profesional; aunado a la
credibilidad y reputacion generada por medio de los conocimientos técnicos sobre el area de
la salud y el fitness.

“Sascha transformo su pasion en su empresa personal convirtiéndose en la guru del fitness
venezolana” (“Sascha”, 2015). Con el nacimiento de su primeriza generd contenido
relacionado al antes y después de su embarazd, incluyendo los procesos, rutinas y recetas que
implemento en ella para poder obtener resultados. Este contenido relacionado a salud y
bienestar lo expuso con mayor frecuencia en Twitter donde obtuvo un mayor crecimiento de

seguidores interesados en este movimiento de vida saludable.
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Sascha fue coronada en dos categorias de la competencia National Physique Committee
(NPC). Para agosto del 2013 Sascha gana el premio de “Bikini” y “Més femenina sin mucho
volumen muscular”.

En Noviembre del 2013 lanza su primer libro “Las recetas de @SaschaFitness”, junto a la
editorial Planeta, este libro contiene todas las recetas publicadas en sus redes y explica

contenidos de forma simple sobre el mundo fitness.

3.2 Posicionamiento

Sascha (2021) expresa que su introduccién en el mercado y el impacto que generé en él
pudo estar relacionado con ser la primera mujer que hablaba de ejercicios y suplementos de
una forma realista. EI lanzamiento de su linea de suplementos tuvo un gran recibimiento ya
que su linea comunicacional a través de sus libros, su blog y las redes siempre ha estado
ligada a la sinceridad que ofrece a sus usuarios, asi como expresa “no me atrevo a ponerle mi
nombre a nada que no sirva o que no funcione” (“Sascha”, 2021).

Ademaés aboga que la conexion con sus seguidores, que estos Se sientan “parte de su
familia” y que confien en ella por la autenticidad que ha demostrado ha sido importante para

el impulso de su marca y las ventas de sus productos. (“Sascha”, 2021).

3.3 Target de la marca

Segun la entrevista realizada por Shopify a Sascha Barboza, que se encuentra disponible
dentro de la pagina web, asegura que su target principal o al menos la mayoria de su
audiencia son mujeres que rondan entre los 18 y 35 afios y son mujeres que quieren aprender

a comer sano y rico al mismo tiempo.



Shopify es una plataforma de comercio electrénico que permite construir a las empresas
tiendas online en un menor tiempo y con mayor facilidad, la misma plataforma que utilizo
Sascha Fitness para implementar en el 2016 el e-commerce.

3.4 Datos actuales

A través de la plataforma www.metricool.com se identifico la frecuencia de publicacion

de la marca en sus distintas redes sociales para los Ultimos seis meses. En este periodo de
tiempo Youtube tiene una frecuencia de 9 videos, en Tik Tok 36 videos y en Twitter una
publicacién de 85 tuits.

Instagram fue la red social con mayor frecuencia con 96 publicaciones entre reels y post
ademas, es la plataforma en la que tiene mayor nimero de seguidores.

La evolucidn del crecimiento de su comunidad para los Gltimos seis meses arrojo que
hubo un aumento del 8.79% con respecto al semestre anterior, lo que se traduce en 417.890
seguidores nuevos para un total de 5.017.000 seguidores en su cuenta de Instagram.

Ademas, se obtuvo el ratio de engagement que son las interacciones recibidas por cada
1000 seguidores, obteniendo asi que las tres publicaciones de mayor engagement para los
altimos seis meses son:

- 158.03
- 145,67
- 138.29

De estas publicaciones, la primera y Ultima estan relacionadas al entorno familiar de
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Sascha Fitness y el nimero arrojado en el medio corresponde a un contenido relacionado a un

contenido de belleza y estética.


http://www.metricool.com/
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3.5 La Universidad Catolica Andrés Bello

Segun lo expuesto en el portal web de la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) es
“una institucion de educacion superior de la Compafiia de Jesus. Su fundacion fue decretada
por el Episcopado Venezolano en el afio 1951 y realizada en Caracas el afio 1953 por la
Compaiiia de Jesus, a quien pertenece a perpetuidad”.

Es una institucion sin fines de lucro y el origen de los ingresos proviene de las matriculas
y las pensiones estudiantiles, ademas de donaciones, aportes, herencias y legados o
comunidades vinculados a la organizacién de forma licita. Estos ingresos son los que

benefician de forma directa o indirecta el rol que cumple la Universidad en la obra cultural.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad

La presente investigacion con base en lo expuesto en las lineas de investigacion del Trabajo Final
de Concentracion en el blog de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés
Bello (UCAB), se realiza bajo la modalidad de estudios de posicionamiento.

Con base en la definicién de posicionamiento que se encuentra en el Marco Teorico, pag. 30 se
determind esta modalidad ya que la presente investigacion concluye cémo es percibida la marca en las

conocedoras de la misma y qué lugar ocupa segun la matriz de Roberts.

4.2 Tipo de investigacion

Se ubica a la presente en un tipo exploratorio, segun el nivel del alcance que posee. La
investigacion exploratoria es aquella que se efecttia sobre un tema u objeto poco conocido o
estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visién aproximada de dicho objeto, es
decir, un nivel superficial de conocimientos. (Arias Fidias, 1999, p. 19). Se pretende estudiar
el caso de la marca celebridad Sascha Fitness basado en la teoria Lovemark (2004); el
mencionado es un caso poco investigado en Venezuela y nunca antes estudiado bajo el
concepto de Lovemark, término que hace referencia a una estrategia de posicionamiento de
marketing basada en generar un vinculo o conexién emocional entre el consumidor y la
marca. Se busca “familiarizar al investigador con un objeto que hasta el momento le era

totalmente desconocido” (Selltiz y otros, 1980).
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4.3 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla con un método mixto desplegado en dos fases, una
primera cualitativa, cuyo objetivo fue exploratorio y una segunda fase cuantitativa basada en
las percepciones identificadas previamente. Para (Hernandez Sam pieri y Mendoza, 2008 )
“los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos,
asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio”. El
enfoque mixto puede ser comprendido como “(...) un proceso que recolecta, analiza y vierte
datos cuantitativos y cualitativos, en un mismo estudio” (Tashakkori y Teddlie, 2003, citado
en Barrantes, 2014, p. 100)

El enfoque cualitativo “Utiliza la recoleccion y analisis de los datos para afinar las
preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.”
(McGraw Hill, 201g0r su parte, el enfoque cuantitativo “Utiliza la recoleccién de datos
para probar hipotesis con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar teorias.” (McGraw Hill, 2014)

Este tipo de andlisis mixto segun la presente investigacién es usado como produccion
metodoldgica que permite “generar nuevos métodos de recoleccion y analisis. Por ejemplo,
desarrollar un instrumento para recolectar datos bajo un método, basado en los resultados del
otro método, logrando asi un instrumento mas enriquecedor y comprehensivo” (Sampieri et

al, 2010).

4.4 Disefo de la investigacion

La investigacion de campo es aquella que consiste en la recoleccion de datos

directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos


Xiomara Zambrano
Resaltado

Xiomara Zambrano
Nota adhesiva
corregir esta cita, Mc Graw Hill es la casa editora
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primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacion pero no altera las condiciones existentes” (Arias, 2006). Se pretende estudiar la
clasificacion de Sascha Fitness como Lovemark observando si dentro de la relacion con los
conocedores de la marca es posible identificar los indicadores de Lovemark determinados por
Roberts, sin intervencion alguna de las investigadoras, sino a través de entrevistas y encuestas

dentro del campus de la Universidad Catolica Andrés Bello, en la sede de Montalban.

4.5 Disefo de variables de investigacion

4.5.1 Definicidn conceptual

La presente investigacion pretende determinar si la marca celebridad Sascha Fitness es
una Lovemark para las mujeres pertenecientes a la poblacion de la Universidad Catolica
Andreés Bello, sede Montalban. Se utiliza el concepto de Lovemark desarrollado por Kevin
Roberts (2004), el cual se encuentra determinado por las siguientes variables:
e Amor, integrada por las dimensiones de: Misterio, Sensualidad e Intimidad. El
concepto de dicha variable y de sus dimensiones se encuentra previamente definida en
el marco teorico en las paginas 34, 35y 36.

e Respeto, integrada por las dimensiones de: Confianza, Reputacién y Actuacion. El
concepto de dicha variable y de sus dimensiones se encuentra previamente definida en
el marco teorico en las paginas 36 y 37.

Aunado a ello, se pretende explorar el perfil del consumidor de Sascha Fitness en redes
sociales, tomando en cuenta las caracteristicas natas e innatas de las entrevistadas bajo la
condicion de seguidoras de la marca.

e El perfil del consumidor: Es definido por Devault (2021) como una descripcién de un

cliente, o un conjunto de clientes, basada en las caracteristicas que tienen en comun.

Este perfil se ha determinado a partir de: demografia, estilo de vida y necesidades.
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Definicion operacional

Amor: se pretende conocer las caracteristicas del vinculo emocional que tiene la
poblacién ucabista hacia la marca celebridad Sascha Fitness.

Respeto: se busca comprender la percepcion racional de la poblacion ucabista hacia la
marca celebridad Sascha Fitness con base en la evaluacion de su desempefio.

Perfil del consumidor: se estudian las caracteristicas similares que refleja el grupo de

seguidoras de la marca para asi definir la usuaria comun en redes sociales.



4.6 Operacionalizacion de variables

Tabla 2.

Tabla de operacionalizacién de variables

Variables Dimension Indicadores items Fuentes
Instrumentos
Edad Edad
Demografia | Nacionalidad Nacionalidad
Género Género
Mujeres de la
Perfil de la Tipo de poblacion
consumidora ocupacion ¢A qué te dedicas? Encuesta UCAB con
en redes Entrevistas a conocimiento
) estructurada . )
sociales autoadministrada profundidad previo de
Estilo de vida De las siguientes Sascha Fitness.
actividades, por favor
Hobbies marca las tres que mas
disfrutes realizar en tu
tiempo libre
Aspectos Familia A continuacion, tienes




importantes Bie

nestar

de vida

Autonomia

Seguridad

aspectos que las
personas indican como
importantes en su vida.
Por favor marca los
tres mas importantes
para ti.

Respeto

Actuacion

Promedio
obtenido
entre los
items de
actuacion

55. Siempre tiene
contenidos.

74. Hace ejercicio
todos los dias.

44, Su familia la apoya
en todo lo que hace.

69. Sascha tiene una
excelente apariencia, es
muy atractiva.

43. Siempre esta
entrenando y esta
activa.

7. Lleva una vida

armonica.

familiar equilibrada y

72. Su cuerpo es
evidencia de lo que
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dice y predica.




35. Nos parecemos en
que nos gusta la
intimidad; pocos, pero
buenos amigos.

58. No se trata de
dietas, sino de una vida
saludable.

77. Siempre esta con su
familia.

65. Es muy
venezolana, conoce
nuestra realidad.

Reputacion

Promedio
obtenido

entre los

items de

reputacién

71. Sascha Fitness
tiene buena reputacion.

14. Es una persona
respetada.

47. Su imagen es
reflejo de lo que
predica.

55. El contenido que
ofrece sobre bienestar
es de buena calidad.

62. No es solo recetas
y rutinas, también
comparte su
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experiencia familiar.

Confianza

Promedio
obtenido
entre los
items de
confianza

32. A Sascha le
importan mucho sus
seguidores, esta
pendiente de ellos.

59. No es demasiado
estricta, acepta deslices
con dietas y rutinas.
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4. Es la misma persona
fuera de cdmara.

88. Me inspira
confianza.

57. No habla mal de
los demas.

Amor

61. Se diferencia de
otros porque hablay
muestra su vida.

56. Tiene una
personalidad Unica.

Promedio 18. Me transmite
o obtenido | tarnyra cuando muestra
Misterio entre los su lado maternal.
items de
misterio 70. Es sincera con sus
seguidores.
80. Es fiel a si misma.
46. Tiene disciplina'y
constancia.
Promedio 28. Las recetas de
. Sascha son sabrosas.
. obtenido
Sensualidad entre los
N 54. Me gusta preparar
items de g prep

las recetas de Sascha.
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45, Sus técnicas y

sensualidad

recetas sirven para
bajar de peso.

38. Los temas sobre
hormonas me resultan
atiles para mi salud.

48. Con sus consejos
puedo verme mejor.

19. Me siento hien
informada con sus
mensajes.

33. Me identifico con
su entusiasmo ante la
vida.

Promedio
obtenido
entre los
items de
intimidad

Intimidad

23. Escucharla es parte
de mi rutina diaria.

34.Me inspira cuando
me siento mal o en
problemas.

24. Si no sé de ella por
un tiempo me hace
falta.

40. Ella habla como
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yo.




39. Estoy pendiente de

lo que se compra y usa

para ver si tambien lo
uso.

20. Siento que quisiera
ser como ella.

41. Me interesa
conocer sobre su vida
en redes sociales.

37. Cuando muestra su
casa me siento
privilegiada de verla.

27. Sascha me hace
sentir inspirada.

36. Se parece ami en
que dice lo que piensa,
es trans
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4.7 Unidad de analisis

La unidad de andlisis para esta investigacion fue la mujer, estudiante, docente o
personal administrativo de la Universidad Catdlica Andrés Bello, sede Montalban, con
conocimiento previo de la marca Sascha Fitness. Se determino que la unidad de
analisis seria solo para mujeres con el fin de dirigir la investigacion al target de la
marca el cual fue mencionado en el marco referencial (ver pg. 43)

Hernandez, Fernandez y Baptista (2012) sostienen que, para la recoleccion de datos en
el trabajo de investigacion, se debe previamente identificar la unidad de analisis, la
cual esta conformada por los elementos, objetos, situaciones o sujetos de estudio.

(p.172).

4.8 Poblacion y muestra

Segun Arias-Gomez (2016) “La poblacion de estudio es un conjunto de casos,
definido, limitado y accesible, que formaré el referente para la eleccién de la muestra,
y que cumple con una serie de criterios predeterminados”. Para el caso de este estudio
la poblacion determinada fue de estudiantes, profesoras, y personal administrativo de
sexo femenino pertenecientes a la Universidad Catdlica Andrés Bello, sede Montalban
siendo estas conocedoras de la marca celebridad Sascha Fitness. Sin embargo, al no
conocer el nimero de mujeres que tengan este conocimiento previo la poblacion
resulta infinita segun lo planteado por Arias (2012). El autor afirma que una poblacién
infinita es aquella “en la que se desconoce el total de elementos que la conforman, por
cuanto no existe un registro documental de éstos debido a que su elaboracion seria

practicamente imposible” (Arias, 2012).
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Seguidamente, se considera que la muestra es “un subconjunto representativo y
finito que se extrae de la poblacion accesible (...) en este sentido, una muestra
representativa es aquella que por su tamario y caracteristicas similares a las del
conjunto, permite hacer inferencia o generalizar los resultados al resto de la
poblacion” (Arias, 2012, p.86). La muestra de esta investigacion va relacionada con su

unidad de analisis.

4.9 Disefo muestral

4.9.1 Tipo de muestreo

La muestra segin Arias (2012) la muestra es “el subconjunto de elementos finitos que se
extraen de la poblacion accesible para desarrollar la investigacion y alcanzar los objetivos
propuestos”. Para este caso, se plantea un muestreo no probabilistico debido a que se abarco a
los sujetos accesibles de acuerdo con el tiempo y los recursos de las investigadoras, de forma
que no todos tenian la misma probabilidad de ser escogidos.

Segun (Cuesta, 2009) el muestreo no probabilistico es una técnica de muestreo donde las
muestras se recogen en un proceso que no brinda a todos los individuos de la poblacion
iguales oportunidades de ser seleccionados. Por su parte, se agrega la observacion Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) quienes afirman que la muestra no probabilistica es “aquella en
donde la seleccidon de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las causas
relacionadas con las caracteristicas propuestas en la investigacion, es decir, el procedimiento

se basa en el criterio del investigador”. (p.176).
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4.9.2 Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra de la investigacion fue de 267 segun la formula establecida en
Arias (2012) para calcular el tamafio de la muestra cuando se tiene como fin estimar una
media poblacional. En el caso de esta investigacion se tomo la férmula correspondiente para

una poblacion infinita ya que no existe el conocimiento del tamafio de la poblacion.

_Z:.p-q
==

Tomado de: El proyecto de investigacion, Arias (2012).

Tabla 3.

Nomenclatura de la formula de poblacion infinita.

items Nomenclatura
N Ndmero de la muestra
Z2 Nivel de confianza

P Probabilidad a favor

Q Probabilidad en contra

Error muestral

Tomado de: La muestra en la investigacion, Zambrano.

1,96° . 50%. 50% 384.05.05 384.0,25
- 6% ST 008 00036
0,96

= 0,0036

Resultado: doscientas sesenta y siete (267) unidades de anélisis.

= 266,66

Para dicha investigacion se estimo6 un nivel de confianza del 95%, el cual fue determinado
bajo las consideraciones de las investigadoras, lo que equivale en Z alfa a 1,96; mientras que

se utilizara un margen de error de 6% .
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Al ser P 'y Q desconocidos y al no existir certeza de que ocurra el evento, "p" y "q" tendrian un

valor del 50% con base en un articulo de QuestionPro.com

4.10 Instrumento de recoleccion

Segln Arias (2006) “las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o maneras
de obtener la informacion. Son ejemplos de técnicas; la observacion directa, la encuesta en sus
dos modalidades: oral o escrita (cuestionario), la entrevista, el analisis documental, anélisis de
contenido, etc.” (p. 111).

Para la recoleccién de datos se requiere de uno o varios instrumentos, es decir, los medios
materiales a traves de los cuales se recoge y almacena la informacién obtenida (Arias, 2006,

p.111).

Se escogieron dos métodos de medicidn en la presente investigacion. EI primer instrumento
fue una entrevista estructurada a profundidad que segln Arias (2012) es aquella que se emplea
con base en una guia creada previamente que incluye las preguntas seleccionadas para formular
al entrevistado. EI modelo de preguntas seleccionadas para las entrevistas se encuentra en el

anexo A.

Dicha entrevista se realiz6 a 3 estudiantes de pregrado de la UCAB con edades comprendidas
entre los 22 y 24 afios y 3 mujeres del personal administrativo de la UCAB con edades
comprendidas entre los 35 y 40 afios. La finalidad de estas entrevistas fue extraer una serie de
frases y con base en ellas construir los items fieles a las expresiones descritas por la poblacion
estudiada. Posteriormente se asignaron estas frases a las dimensiones correspondientes, segin
el criterio de las investigadoras, y con esa estructura se desarrolldé una encuesta para evaluar

dichos items.
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En segundo lugar, se realizd un cuestionario auto administrado a profundidad que se
denomina de esta forma porque debe ser respondido por el encuestado sin ningun tipo de
intervencion por parte del encuestador (Arias, 2012). De esta forma el formato del cuestionario
fue de preguntas cerradas ya que “son aquellas que establecen previamente las opciones de

respuesta que puede elegir el encuestados”. (Arias, 2012, p.75).

La encuesta fue aplicada a mujeres pertenecientes a la poblacién ucabista de las cuales 190
son estudiantes con una edad comprendida entre los 18 y 24 afios y 79 del personal
administrativo y/o docentes con una edad comprendida entre los 25 y 68 afios dando un total

de 269 entrevistadas.

Una vez que se determinaron las frases a evaluar y se plantearon en el cuestionario auto

administrado, la estructura final quedd de la siguiente forma:

Los primeros items se generaron para conocer aspectos generales de las entrevistadas:

1 P1l.Género:l. F 2. M

2 P2.Edad

3 P3. Fecha: / /
4  P4.Nacionalidad: 1. _ Venezolano(a) 2. __ Otro(a)

Posteriormente se incluy6 la pregunta filtro y a partir de la respuesta la encuestada seguia

con el cuestionario o hacia la devolucién de él:

- P5. (Conoces 0 has escuchado de Sascha Fitness? 1. Si 2. _ No (Devolver el

cuestionario)

Se incluyeron dos preguntas para obtener la calificacion de las conocedoras hacia la marca

celebridad y su intencion para recomendarla, esto se hizo bajo una escala de Likert:

- P6. En general, siendo 1 Pésimay 10 Excelente, ;,como calificas a Sascha Fitness?
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Pésima 1 2134|5678 9 10 Excelente

- P7. ¢Qué tan probable es que recomiendes a Sascha Fitness a conocidos, familiares o
comparieros?

Definitivamente NO la [ o 1 2314|567 8 | 9 10 | Definitivamente Si la
recomendaria recomendaria

Se mostraron tres preguntas relacionadas a las redes sociales para asi evaluar a las
seguidoras. La pregunta N° 10 se hizo bajo una escala de Likert de frecuencia siendo 1 Nunca
y 2 Diariamente. Aquellas conocedoras que no fueran seguidoras debian saltar a la pregunta
N° 12.

P8. ¢Sigues a Sascha Fitness en redes sociales? 1. Si 2. No
(Saltar a P.12)

P9. ¢En cual(es) redes sociales la sigues? (Marca tantas como apliquen)

1. YouTube 2. Instagram 3. _Twitter 4. Tik Tok 5. Otra

P10. ;Con qué frecuencia ves el contenido que publica Sascha Fitness en esas redes sociales?

Menos de 1 vez | 1-3 veces al 1-2 veces 3-6 veces L.
Nunca Diariamente
al mes mes semanales semanales
1 2 3 4 5 6

En este segmento se generd una pregunta que permite saber las razones de consumo de las

seguidoras:

P11. ;Cual dirias que es la principal razon principal por la que sigues a Sascha Fitness en redes
sociales? (Marca una sola)

1. Por el contenido relacionado con su familia
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2.__Por el contenido sobre alimentacién saludable
3.__Por el contenido relacionado con actividad fisica
4. Porque disfruto sus anécdotas
5. Por su personalidad
6. Por sus recomendaciones sobre maternidad
7.__Por sus recomendaciones de moda y articulos personales
88._ Otra razon.
Para ahondar con mayor profundidad en el grado de involucramiento y contacto previo con
la marca se les realizo las siguientes :

P12. ;Has comprado algunos productos nutricionales de Sascha Fitness?
1. Si, 2. __No

P13. {Has comprado libros de Sascha Fitness?
1. Si, 2. ___No

Con el fin de identificar el conocimiento que poseian las entrevistadas sobre la marca Sascha

Fitness se les hizo la siguiente pregunta bajo la escala de Likert:

P13. ¢ Cuénto dirias que conoces de la historia y el recorrido de Sascha Fitness?

Nada Poco Algo Mucho

Se incorporo la seccion de mayor importancia para los resultados de la investigacion
conformada por 90 items tipo Lickert seleccionados para medir las 6 dimensiones del modelo

de Roberts (2004): misterio, sensualidad, intimidad, reputacion, actuacion y confianza. Estos



63

items fueron ubicados dentro del cuestionario de forma aleatoria para evitar una respuesta
automatica por parte de las entrevistadas.

El nimero de items seleccionados se determin6 tomando en cuenta su posterior reubicacion
segun la correlacion desarrollada. A partir del analisis factorial se formaron nuevas
dimensiones que no corresponden al modelo de Roberts (2044) por lo que los items
pertenecientes a ellas fueron descartados.

Cada item es una afirmacidn que se integra a una de las seis dimensiones contempladas en
el modelo de Roberts (2004); las entrevistadas respondian a ellos segun el nivel de acuerdo
con la frase. La instruccion para evaluar los items fue la siguiente:

P14. A continuacion, veras muchas frases que las personas suelen comentar sobre Sascha
Fitness. Indica tu grado de acuerdo con cada frase, segin lo que conoces, imaginas o has
escuchado de ella 'y su vida.

Para cada frase se presentd una escala tipo Likert para marcar el nivel de Acuerdo.

Tabla 4.

Escala de Lickert para medir nivel de Acuerdo.

Escala de respuestas Codificacion para andlisis (Cod)
“Totalmente en desacuerdo” 1
“Muy en desacuerdo” 2
“Un poco en desacuerdo” 3
“Un poco de acuerdo” 4
“Muy de acuerdo”
“Totalmente de acuerdo” 6

Fuente: elaboracion propia.
Las afirmaciones para la dimension Misterio fueron las siguientes:

e Debe ser una persona ansiosa. (N° de pregunta 14. 1).
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Debe ser una persona con mucho estrés. (N° de pregunta 14. 2).

Su vida debe ser complicada, con muchos problemas que resolver. (N° de pregunta
14. 3).

Es la misma persona fuera de cdmara. (N° de pregunta 14. 4).

Tiene peleas con su esposo. (N° de pregunta 14. 5).

Lleva una vida familiar desequilibrada y caotica. (N° de pregunta 14. 6).

Lleva una vida familiar equilibrada y armonica. (N° de pregunta 14. 7).

Es una cuaima en su matrimonio. (N° de pregunta 14. 8).

El esposo debe montarle cachos. (N° de pregunta 14. 9).

Su familia tiene mucha influencia. (N° de pregunta 14. 10).

Sus familiares se han beneficiado de la fama de Sascha. (N° de pregunta 14. 11).
Le dicen la reina de la almendra. (N° de pregunta 14. 12).

Sus seguidores son personas superficiales. (N° de pregunta 14. 13).

Es una persona respetada. (N° de pregunta 14. 14).

Disfruto sus anécdotas en redes sociales. (N° de pregunta 14. 15)

Las afirmaciones para la dimension Sensualidad fueron las siguientes:

Con Sascha me siento tranquila como con una amiga. (N° de pregunta 14. 16).
Siento confianza de comentar y participar en las redes de Sascha. (N° de pregunta 14.
17).

Me transmite ternura cuando muestra su lado maternal. (N° de pregunta 14. 18).

Me siento bien informada con sus mensajes. (N° de pregunta 14. 19).

Siento que quisiera ser como ella. (N° de pregunta 14. 20).

Me transmite seguridad cuando la veo. (N° de pregunta 14. 21).

Sus publicaciones con el esposo me dan ganas de casarme, o felicidad de estar

casada. (N° de pregunta 14. 22).
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Escucharla es parte de mi rutina diaria. (N° de pregunta 14. 23).

Si no sé de ella por un tiempo me hace falta. (N° de pregunta 14. 24).
Cuando perdi6 el bebé me senti muy triste. (N° de pregunta 14. 25).
Cuando logro tener su bebé me senti muy feliz. (N° de pregunta 14. 26).
Sascha me hace sentir inspirada. (N° de pregunta 14. 27).

Las recetas de Sascha son sabrosas. (N° de pregunta 14. 28).

Las afirmaciones para la dimension Intimidad fueron las siguientes:

Yo soy de la misma generacion que Sascha. (N° de pregunta 14. 29).

Siento que mi vida va en paralelo con la de ella. (N° de pregunta 14. 30).

Me identifico con que es una madre afectuosa. (N° de pregunta 14. 31).

A Sascha le importan mucho sus seguidores, esta pendiente de ellos. (N° de pregunta
14. 32).

Me identifico con su entusiasmo ante la vida. (N° de pregunta 14. 33).

Me inspira cuando me siento mal o en problemas. (N° de pregunta 14. 34).

Nos parecemos en que nos gusta la intimidad; pocos pero buenos amigos. (N° de
pregunta 14. 35).

Se parece a mi en que dice lo que piensa, es transparente. (N° de pregunta 14. 36).
Cuando muestra su casa me siento privilegiada de verla. (N° de pregunta 14. 37).

Los temas sobre hormonas me resultan Gtiles para mi salud. (N° de pregunta 14. 38).
Estoy pendiente de lo que se compray usa para ver si también lo uso. (N° de pregunta
14. 39).

Ella habla como yo. (N° de pregunta 14. 40).

Me interesa conocer sobre su vida en redes sociales. (N° de pregunta 14. 41).

Comparte mis valores. (N° de pregunta 14. 42).
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Las afirmaciones para la dimension Actuacion fueron las siguientes:
e Siempre esta entrenando y esta activa. (N° de pregunta 14. 43).
e Su familia la apoya en todo lo que hace. (N° de pregunta 14. 44).
e Sus técnicas y recetas sirven para bajar de peso. (N° de pregunta 14. 45).
e Tiene disciplinay constancia. (N° de pregunta 14. 46).
e Suimagen es reflejo de lo que predica. (N° de pregunta 14. 47).
e Con sus consejos puedo verme mejor. (N° de pregunta 14. 48).
e Con sus consejos puedo sentirme mejor. (N° de pregunta 14. 49).
e Siempre esta innovando con algo diferente. (N° de pregunta 14. 50).
e Me entretiene verlay escucharla. (N° de pregunta 14. 51).
e Siempre tiene contenidos. (N° de pregunta 14. 52).
e No me canso de verlay escucharla. (N° de pregunta 14. 53).
e Me gusta preparar las recetas de Sascha. (N° de pregunta 14. 54).
e El contenido que ofrece sobre bienestar es de buena calidad. (N° de pregunta 14. 55).
Las afirmaciones para la dimension Reputacion fueron las siguientes:
e Tiene una personalidad Unica. (N° de pregunta 14. 56).
e No habla mal de los demés. (N° de pregunta 14. 57).
e No se trata de dietas, sino de una vida saludable. (N° de pregunta 14. 58).
e No es demasiado estricta, acepta deslices con dietas y rutinas. (N° de pregunta 14. 59).
e No es extremista, todo con moderacién. (N° de pregunta 14. 60).
e Se diferencia de otros porgue habla y muestra su vida. (N° de pregunta 14. 61).
e No es solo recetas y rutinas, también comparte su experiencia familiar. (N° de pregunta
14. 62).
e Sus productos son de buena calidad. (N° de pregunta 14. 63).

e No esté en temas conflictivos, politicos o de fardndula. (N° de pregunta 14. 64).
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Es muy venezolana, conoce nuestra realidad. (N° de pregunta 14. 65).

Puede ser que pague a seguidores para tener mas fama. (N° de pregunta 14. 66).

Me decepcionaria que resultara ser corrupta. (N° de pregunta 14. 67).

Me decepcionaria que estuviese vinculada al mundo de la politica. (N° de pregunta 14.
68).

Sascha tiene una excelente apariencia, es muy atractiva. (N° de pregunta 14. 69).

Es sincera con sus seguidores. (N° de pregunta 14. 70).

Sascha Fitness tiene buena reputacion. (N° de pregunta 14. 71).

Las afirmaciones para la dimension Confianza fueron las siguientes:

Su cuerpo es evidencia de lo que dice y predica. (N° de pregunta 14. 72).

Ella es parte de una familia que esta en la misma linea de temas. (N° de pregunta 14.
73).

Hace ejercicio todos los dias. (N° de pregunta 14. 74).

No les saca dinero a las redes sociales. (N° de pregunta 14. 75).

No hace publicidad para nadie. (N° de pregunta 14. 76).

Siempre esta con su familia. (N° de pregunta 14. 77).

Prefiere ejercicio a operarse. (N° de pregunta 14. 78).

Ella prueba y garantiza sus productos. (N° de pregunta 14. 79).

Es fiel a si misma. (N° de pregunta 14. 80).

Tiene contenidos espontaneos, pero también otros preparados. (N° de pregunta 14. 81).
En el fondo le saca dinero a todo. (N° de pregunta 14. 82).

Creo que es todo parte de un montaje. (N° de pregunta 14. 83).

No va a mostrar un problema grave de su familia. (N° de pregunta 14. 84).

He comprado / compraria sus libros. (N° de pregunta 14. 85).

He comprado / compraria su linea de suplementos. (N° de pregunta 14. 86).
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e Veo muy buenos comentarios de sus productos. (N° de pregunta 14. 87).
e Me inspira confianza. (N° de pregunta 14. 88).
e Elijo seguirla en redes sociales antes que a cualquier otra influencer en el area del
bienestar. (N° de pregunta 14. 89).
e Comparto sus publicaciones con amigos en redes sociales. (N° de pregunta 14. 90).
Ademas, se crearon dos preguntas de seleccion mdaltiple y una de pregunta con posibilidad
de respuesta dicotomica para conocer la dedicacion general de las entrevistadas:
P15. En general, ¢a qué te dedicas?
1. Trabajo
2. Estudio
3.__Ama de casa
4. Estoy inactiva
5. Desempleada
88.__ Otro
P16. De las siguientes actividades, por favor marca las tres (3) que mas disfrutas realizar en

tu tiempo libre:
1. Hacer ejercicio/deportes

2. Ver redes sociales
3.__Pasar tiempo en familia
4. Cocinar

5. Ver peliculas o series

6. Leer

7.__Pasar tiempo con amigos
8.__ Dibujar

9.  Cantar

10._ Bailar
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11.  Meditar
12.  Otra
P17. Trabajas actualmente: 1. Si 2. _No

Finalmente se incluy6 una pregunta para conocer la relevancia de los aspectos de vida

para cada una de las entrevistadas:

P18. Para terminar: A continuacion, tienes aspectos que las personas indican como
importantes en su vida. Por favor marca los TRES mas importantes para ti, siendo 1 el mas
importante, 2 el segundo mas importante y 3 el tercero mas importante (Marca hasta 3

opciones).

Aspectos de la vida Orden (1-3)

Relacionarme socialmente

Tener bienestar (emocional y fisico)

Tomar mis propias decisiones

Ser reconocida en mi estudio y/o trabajo

Compartir con la familia

Sentirme tranquila

Verme bien

Tener hijos / hacer familia

Tener espacios de recreacion

Cumplir mis tiempos de descanso
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Mantenerme comunicada

Ser independiente / autbnoma

4.11 Validacioén del instrumento

Arias (2012), establece que “la validez del cuestionario significa que las preguntas o items
deben tener una correspondencia directa con los objetivos de la investigacion. Es decir, las
interrogantes consultaran sélo aquello que se pretende conocer 0 medir” (p.79). Por su parte,
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) afirman que la validez se refiere al “grado en que un

instrumento realmente mide la validez que pretende medir”.

A su vez, Torres et al. (2010) contempla que para validar los temas de una investigacion
se debe consultar a expertos en el &rea de estudio, coordinadores de la investigacion o

revision de informacién existente.

Con esto en mente, la presente investigacion se valido bajo el juicio de un experto en
metodologia de la investigacion, consultoria y mercadeo educativo con la finalidad de avalar
que los instrumentos reflejaran de manera efectiva los objetivos especificos del estudio. Para
ello, se aplicarian las correcciones y recomendaciones realizadas por ellos, el experto en

cuestion es:

Gabriel Wald, Licenciado en Psicologia y Director del Observatorio de Empleabilidad y

Procesos Formativos.
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4.11.1 Ajuste de los instrumentos

El experto sugirié una serie de correcciones antes de validar los instrumentos de la
investigacion. Dichas correcciones fueron recibidas y aplicadas por las investigadoras para

obtener los mejores resultados posibles de las encuestas y entrevistas.

El profesor Gabriel Wald sugirié la elaboracion de una entrevista a profundidad (ver en el
anexo A) que sirviera como una fase exploratoria y a partir de los resultados obtener los items
correspondientes a las dimensiones. Con base en dichos items crear una encuesta

autoadministrada definitiva.

4.11.2 Instrumento previo a los ajustes

- Encuesta

1. Género

-Femenino

-Masculino

-Otro

2. Nacionalidad

- Venezolano (nacido en Venezuela)
- Otro:

3. Cuando piensas en fitness y bienestar en Venezuela, ¢cuéles figuras publicas recuerdas?

(Menciona las que recuerdes separadas por comas)




4. ;Conoces 0 has escuchado de Sascha Fitness?

- Si

- No

5. ¢Sigues a Sascha Fitness en redes sociales?

- Si

- No

6. ¢En cuales redes sociales sigues a Sascha Fitness?

- YouTube

- Instagram

- Twitter

- Tik Tok

7. ¢Con que frecuencia ves el contenido que publica Sascha Fitness en redes sociales?

- A diario

- Al menos tres veces a la semana

- Una vez a la semana

- Al menos tres veces al mes

- Menos de una vez al mes

-Nunca

8. Selecciona la razdn principal por la que sigues a Sascha Fitness en redes sociales

- Por su contenido relacionado con su familia
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- Por su contenido sobre alimentacion saludable

- Por su contenido relacionado con actividad fisica

- Porque disfruto de sus anécdotas

- Por su personalidad

- Por sus recomendaciones acerca de la maternidad

- Por sus recomendaciones de moda

9. El contenido que ofrece Sascha Fitness relacionado con el bienestar es de calidad

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

8. Sascha Fitness es sincera con sus seguidores

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

9. Sascha Fitness me genera confianza

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

10.Sascha Fitness tiene buena reputacién

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

11. Me identifico con ciertos aspectos de la vida de Sascha Fitness

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

12. Me interesa conocer sobre la vida de Sascha Fitness en redes sociales

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

13. Sascha Fitness comparte mis valores

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo
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14. Sascha Fitness escucha a sus seguidores

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

15. Percibo a Sascha Fitness como si fuera una persona cercana a mi

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

16. Relaciono a Sascha Fitness con recetas apetitosas

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

17. Me atrae la forma caracteristica de hablar que tiene Sascha Fitness

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

18. Sascha Fitness me parece atractiva fisicamente

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

19. Disfruto de las anécdotas que Sascha Fitness cuenta en redes sociales

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

20. Sascha Fitness me inspira

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

21. Conozco la historia y el recorrido de Sascha Fitness

-Si

-No

22. Elijo seguir a Sascha Fitness en redes sociales antes de que a cualquier influencer en el

area del bienestar

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo
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23. Que tan probable es que recomiendes a Sasha Fitness a tus amigos o colegas

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

24. Comparto publicaciones de Sascha Fitness con mis amigos en redes sociales

Muy de acuerdo 1 2 3 4 5 Muy en desacuerdo

25. Edad

-18-21

- 22-25

- 26-29

- 30-33

- 34-37

- 38-40

26. ¢ A qué te dedicas?

- Trabajo

- Estudio

- Ama de casa

- Inactiva

- Desempleada

- Otro:

27. ¢ Qué disfrutas hacer en tu tiempo libre? Elige maximo 5.

- Hacer ejercicio/deportes



- Ver redes sociales

- Pasar tiempo en familia

- Cocinar

- Ver peliculas o series

- Leer

- Pasar tiempo con amigos

- Dibujar

- Cantar

- Bailar

- Meditar

Otro:

28. De los siguientes aspectos, selecciona los 3 mas importantes en tu vida:

- Compartir con familia

- Relacionarme socialmente

- Tener bienestar emocional y fisico

- Tomar mis propias decisiones

- Ser reconocida en mi estudio y/o trabajo

- Sentirme protegida

- VVerme bien estéticamente

- Sentirme tranquila
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- Tener espacios de recreacion
- Cumplir mis tiempos de descanso

- Mantenerme comunicada

4.11.3 Instrumento despues de los ajustes

Los instrumentos definitivos utilizados para la recoleccidn de datos en este trabajo de investigacion

se pueden encontrar en el anexo B.
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CAPITULO V

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para este capitulo se desarroll6 una presentacion y andlisis de resultados obtenidos en las
encuestas realizadas a las mujeres pertenecientes a la poblacién de la Universidad Catolica
Andrés Bello (UCAB). Con la presente encuesta se permitié cumplir con el Objetivo General,

asi como con los 4 objetivos especificos.

5.1 Perfil de las entrevistadas

5.1.1 Edad

Tabla 5.

Resultados de las edades de las entrevistadas

Indicador Valor
Media 25,67
Desuv. tip. 9,89
Minimo de edad 18
Maéaximo de edad 68

Fuente: elaboracion propia
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Figura 5.

Distribucion de edades de las entrevistadas

25-68
29,4%

18-24
70,6%

Fuente: elaboracidn propia

Con respecto a las edades, se observa en la Tabla 5 que las entrevistadas contaron con una
edad promedio de 25,6 afios y una Desviacion Tipica de 9,89, lo que indica una significativa
dispersion de los datos. Aunado a ello, tal como demuestra la Figura 6, la mayoria de las
entrevistadas (mas del 70%) se encontrd entre los 18 y 24 afios de edad.

Es posible agregar que todas las participantes cuya edad era de 25 afios de edad 0 mas

afios pertenecian al personal docente o administrativo de la UCAB.

5.1.2 Estatus dentro de la UCAB

Tabla 6.

Distribucion de estatus en la UCAB de las entrevistadas

Estatus dentro de la
UCAB N e
Alumnos pregrado 190 70,6%
Personal docente / 79
Administrativo 29,4%

Fuente: elaboracién propia
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Se logro una muestra de 213 alumnos y 79 mujeres docentes y/o personal administrativo.
De este modo, de acuerdo a los observado en la tabla X, es posible identificar que la

proporcién obtenida de cada uno de los estatus fue similar a las cuotas oficiales de la

poblacion UCAB a nivel porcentual.

5.1.3 Dedicacion general

Tabla 7.

“P15- En general, ja qué te dedicas?” (Respuesta Multiple).

Dedicacion N %
Estudio 200 74,6%
Trabajo 124 46,3%

Ama de casa 9 3,4%
Inactiva 1 0,4%

Desempleada 1 0,4%

Otro 3 1,1%

Fuente: elaboracion propia

Como consecuencia de una mayor proporcion de estudiantes, la mayor parte (un 74,6%)
reporta estudiar. Aunado a ello, una gran parte de las entrevistadas (46,3%) afirma mantener

una vida laboral activa, por lo que se podria afirmar que estudiar y trabajar son las

ocupaciones principales de la muestra.

Un 1,1% no identifica su ocupacion con ninguna de las opciones proporcionadas sin

especificar a qué otra cosa se dedicaban.
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Figura 6.

Grdfico circular de la pregunta 17: “;Trabajas actualmente? ”.

Fuente: elaboracion propia

La mayoria de las entrevistadas afirma estar activa laboralmente, sin embargo, una parte

significativa de la muestra afirma no trabajar en la actualidad.

5.1.4 Actividades

Figura 7.

Grdfico de barras de la pregunta 16: “De las siguientes actividades, por favor indique las

tres que mds disfrute realizar en su tiempo libre”(Respuesta multiple).

Ver redes sociales
Peliculas o series

Pasar tiempos con amigos
Pasar tiempo en familia
Hacer ejercicio / deportes
Leer

Cocinar

Bailar

Cantar

Meditar

Dibujar

Otra cosa

0.0% 20,0% 40,0% 60,0%

Fuente: elaboracién propia
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La mayoria de las entrevistadas (55,8%) afirma utilizar su tiempo libre para ver redes
sociales, lo que podria relacionarse con lo demostrado en la Figura 8. Del mismo modo, una
gran parte también afirma ver peliculas o series como actividad frecuente, seguida por pasar
tiempo con amigos y con la familia.

Tomando en cuenta la categoria en la que se encuentra Sascha Fitness, cabe destacar que

un 37,8% de las entrevistadas realiza ejercicio fisico o deporte en su tiempo libre.

5.1.5 Aspectos importantes de la vida

Tabla 8.

Aspectos importantes para la vida de las entrevistadas

Aspectos de la vida Media Desv. tip.

Tener bienestar (emocional y fisico) 1,41 ,695

Tomar mis propias decisiones 2,06 ,718

Compartir con la familia 2,10 , 749

Sentirme tranquila 2,13 ,853

Ser independiente / autbnoma 2,24 ,680
Ser reconocida en mi estudio y/o

trabaio 2,24 727

Relacionarme socialmente 2,38 ,830

Verme bien 2,40 ,699

Tener hijos / hacer familia 2,46 721

Mantenerme comunicada 2,50 ,548

Tener espacios de recreacion 2,56 ,629

Cumplir mis tiempos de descanso 2,59 ,618

Fuente: elaboracion propia
Al ordenar aspectos, siendo 1 el de mayor relevancia, se encontré que para la mayoria de

las entrevistadas el Tener Bienestar cuenta con un mayor grado de importancia dentro de sus
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vidas que el resto de los aspectos, con un promedio de respuesta de 1,41, siendo el aspecto
que mas se acerca a 1.

A Tener Bienestar, le siguen Tomar mis Propias Decisiones y Compartir en Familia, con
medias de 2,06 y 2,10 respectivamente. Por su parte, los aspectos con menor importancia para
las entrevistadas, dentro de los proporcionados, fueron Tener Espacios de Recreacion y

Cumplir mis Tiempos de descanso con medias de 2,56 y 2,59 respectivamente.

5.1.6 Relacién con Sascha Fitness

Figura 8.
Distribucion de las entrevistadas entre Seguidoras y No Seguidoras de Sascha Fitness en

redes sociales.

No la sigo

Si la sigo

Fuente: elaboracion propia
Del total de entrevistadas que poseen conocimiento de la marca Sascha Fitness, la
mayoria afirma ser seguidora de la misma en sus redes sociales. De esta forma, 215
entrevistadas siguen a la marca y 54 no siguen a la marca por lo que se observa una alta
proporcién de consumo de su contenido.
Cabe resaltar que esta respuesta serd la utilizada como variable de analisis, a saber:

“Seguidoras” y “No seguidoras”.
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Figura 9.
Grdfico de circulo de la pregunta 12: ““;Has comprado algunos productos nutricionales

de Sascha Fitness?”.

Si
22,7%

77,3%

Fuente: elaboracion propia

En general, la mayoria de las entrevistadas (77,3%) no ha comprado jaméas productos

nutricionales de Sascha Fitness.

Figura 10.

Grdfico de circulo de la pregunta 13: “;Has comprado libros de Sascha Fitness?”.

Si
10,0%

No
90,0%

Fuente: elaboracién propia

Una significativa mayoria de las conocedoras de Sascha Fitness (90%), no ha comprado

jamas algun libro de la marca celebridad. Solo el 10% afirma haberlos comprado.



85

Figura 11.
Grdfico de barras de la pregunta 13.4: *;Cudnto dirias que conoces la historia 'y el

recorrido de Sascha Fitness? .

60.0%

40,0%

20.0%

Nada Poco Algo Mucho

Fuente: elaboracion propia

Tal como se observa en la grafica, la mayor parte de las entrevistadas (57,1%) dice poseer
“algo” de conocimiento de la historia y el recorrido de Sascha Fitness, mientras que un 24,6%
la conoce “poco” y un 10,1% la conoce “mucho” . Sin embargo, se identifica un 8,2% que

afirma no conocer “nada” referente a este aspecto de la vida de la marca celebridad.

Figura 12.
Gréfico de barras de la pregunta 6: En general, siendo 1 Pésima y 10 Excelente, ¢como

calificarias a Sascha Fitness.

80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

0.0% 0,0%, 0,4%

Mala (1-2) Pésima (3-4) Regular (5-8) Buena (7-8) Excelente (9-10)

Fuente: elaboracién propia



86

Excelente fue la opcion mas elegida para calificar a Sascha Fitness con un 64,9%, seguida
de Buena, con 26,1%, luego Regular con un 8,6% y Pésima con 0,4%. Ninguna de las
entrevistadas afirmo que Sascha Fitness era Mala. Con ello, se observa que la mayoria cuenta

con una muy buena percepcién de la marca.

5.2 Perfil de las seguidoras de Sascha Fitness.

5.2.1 Edad

Tabla 9.

Edad promedio de las seguidoras y no seguidoras

Edad
Status ]
promedio
Seguidoras 25
No Seguidoras 28

Fuente: elaboracion propia
Las seguidoras de la marca cuentan con una edad promedio de 25 afios, mientras que las

No seguidoras, una edad promedio de 28 afos.

5.2.2 Dedicacion general

Tabla 10.

Dedicacién general de Seguidoras de Sascha Fitness (Respuesta Mdltiple).

Dedicacion %
Estudio 76,1%
Trabajo 45,5%

Ama de casa 3,8%
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Inactiva 0,5%
Desempleada 0%
Otro 0,9%

Fuente: elaboracion propia
La mayoria de las Seguidoras (76,1%) reporta estudiar como consecuencia de la
proporcidn de estudiantes dentro de la muestra. Del mismo modo, un 45,5% también reporta

trabajar en la actualidad, un 3,8% ser ama de casa y un 0,5% estar inactiva.

5.2.3 Actividades

Figura 13.
Actividades que las Seguidoras de Sascha Fitness disfrutan realizar en su tiempo libre

(Respuesta multiple).

Ver redes sociales 58,20%
Pasar tiempo en familia 45,30%
Peliculas o serires
Pasar tiempos con amigos 43,80%
Hacer ejercicio / deportes 38,30%

Leer 16,40%
Cocinar 15,90%

Bailar

Meditar

Cantar

Dibujar

Otra cosa

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fuente: elaboracidn propia.
La mayoria de Seguidoras (58,2%) afirma utilizar su tiempo libre para ver redes sociales.

La segunda actividad que mas disfrutan realizar en su tiempo libre es pasar tiempo en familia,



opcidn elegida por un 45,3%. Por su parte, un 38,3% de las Seguidoras disfruta hacer

ejercicio o deporte.

5.2.4 Aspectos importantes de la vida

Tabla 11.

Aspectos importantes para la vida de las entrevistadas.

. Seguidoras NO
Aspectos de la vida (Base=215) seguidoras
B (Base=45)
Tem_er blenesita_lr 145 1,26
(emocional y fisico)
Tomar mis propias 2,07 5
decisiones
Compartir con la familia 2,08 2,17
Sentirme tranquila 2,15 2
Ser mdependlente / 223 2,26
autonoma
Ser reconocida en mi
estudio y/o trabajo 2,11 25
Relacionarme socialmente 2,32 2,54
Verme bien 2,29 2,67
Tener hijos / hacer familia 2,41 2,57
Mantenerme comunicada 2,4 3
Tener espacios de 264 24
recreacion
Cumplir mis tiempos de 264 25
descanso

Fuente: elaboracion propia
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Al comparar la importancia de aspectos de la vida entre seguidoras y no seguidoras, se
encontrd que solo hubo diferencia significativa para “Tener bienestar (emocional y fisico)”.
Es decir que, aunque en ambos grupos fue el aspecto mas importante de la vida, entre las

seguidoras, el bienestar es lo mas importante.

5.2.5 Relacién con Sascha Fitness

Figura 14.

Calificacion de Sascha Fitness para las Seguidoras y No seguidoras de la marca.

eguidoras o seguidoras
B Seguid N guid
80,0% 75,6%
60,0%
42,6%
40,0%
33,3%
221% 241%
20,0%
0.0% 0,0% 0,0% 2,3% 0,0% 0,0%
,U% —.
Excelente Buena Regular Mala Pésima

Fuente: elaboracion propia.

La mayoria de las Seguidoras (75,6%) le da una puntuacion Excelente a Sascha Fitness,
mientras que ninguna de ellas la califica como Mala o Pésima. En contraste, la mayoria de las
No Seguidoras (75,9%) le da una puntuacion entre Mala y Pésima, y ninguna de ellas la

califica como Excelente o Buena.
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Figura 15.
Gréfico circular de la pregunta 9 aplicada a Seguidoras de la marca en redes sociales:

“;En cudl(es) redes sociales sigues a Sascha Fitness?” (Respuesta Multiple)

Otra

Youtube
TikTok

Twitter

Instagram

Fuente: elaboracion propia

Instagram es la red social en la que gran parte de las seguidoras (un 50%) sigue a Sascha
Fitness, seguida de Tik Tok con un 20,6%, luego de Youtube con un 16,5%, Twitter con
12,7% y por altimo de Snapchat con un 0,3%, (red social especificada en la opcion Otra'y

donde la marca se encuentra inactiva en la actualidad).

Figura 16.
Gréfico barras de la pregunta 10 aplicada a Seguidoras de la marca en redes sociales:

“;Con que frecuencia ves el contenido que publica Sascha Fitness en esas redes sociales?”.

40%
30%
20%

10%

0%

Menosde1  1-3 veces la 1-2 veces 3-6veces Diariamente
ves al mes mes semanales semanales

Fuente: elaboracién propia
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La mayoria de las Seguidoras (58%) ve el contenido de Sascha Fitness en redes sociales
mas de tres veces semanales, siendo diariamente la opcién mas elegida con un 33%, seguida
de “De 3 a 6 veces semanales ” con un 25%; por lo que se identifica una alta frecuencia de

consumo. Tan solo un 7% de las Seguidoras ve el contenido menos de una vez al mes.

Figura 17.
Gréfico de barras de la pregunta 11 aplicada a Seguidoras de la marca en redes sociales:
“;Cudl dirias que es la principal razén por la que sigues a Sascha Fitness en redes

sociales?”.

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Por sus Otra Por sus Por su personalidad  Por el contenide  Porque disfruto sus  Por el contenido Por el contenido
recomendaciones recomendaciones relacionado con anécdotas sobre alimentacion  relacionado con su
sobre maternidad de moda y articulos actividad fisica saludable familia

personales

Fuente: elaboracion propia

Entre las razones de consumo de la marca, “Por el contenido relacionado con su familia”
fue la opcion més elegida por las Seguidoras con un 25,9%, seguida de “Por el contenido
sobre alimentacion saludable”, elegida por un 20,1% de las Seguidoras. Por su parte, solo un
2,3% de las Seguidoras afirmaron que siguen a Sascha Fitness en redes sociales “Por sus
recomendaciones sobre maternidad”, lo cual se relaciona con el rango de edad de la mayoria

de las entrevistadas.
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Figura 18.
Porcentaje de afirmacion/negacion de compra de los productos nutricionales de Sascha

Fitness entre Seguidoras y No Seguidoras de la marca.

sI [ NO

80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 27,10%

22,70%

0,00% P

Seguidoras No seguidoras

Fuente: elaboracion propia

Las Seguidoras presentan una afirmacion de compra ligeramente mayor a las No
Seguidoras, sin embargo, la gran mayoria (72,9%) no ha comprado productos nutricionales
de la marca. Del mismo modo, sélo un 22,7% de las No Seguidoras ha comprado los

productos mencionados.

Figura 19.
Porcentaje de afirmacion/negacion de compra de los libros de Sascha Fitness entre

Seguidoras y No Seguidoras de la marca.

Si W No
100,00%

96,30%

75,00% BRSO

50.00%

25,00%

0,00% — 11,70% 1.90%

Seguidoras No seguidoras

Fuente: elaboracién propia
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En términos generales, tanto Seguidoras como No Seguidoras afirman, en su mayoria, no
haber comprado ningun libro de Sascha Fitness. Sin embargo, las Seguidoras presentan una

ligera afirmacion de compra superior a las No Seguidoras.

Figura 20.
Porcentaje de afirmacion de conocimiento sobre la historia y recorrido de Sascha Fitness

entre Seguidoras y No Seguidoras de la marca.

B Seguidoras No Seguidoras
80,00%

64,50%
60,00%
47,20%

40,00%

26,40% 26,40%

20,00% 19,20%

3,70%

Nada Poco Algo Mucho

Fuente: elaboracion propia

Al observar la grafica, es posible notar que las Seguidoras de la marca en redes sociales
alegan, en general, poseer un mayor conocimiento de la historia y el recorrido de Sascha

Fitness en comparacion a las No Seguidoras.

La mayoria de las Seguidoras (64,5%) conoce a la marca “algo”, mientras que una gran

parte de las No Seguidoras (47,2%) conoce “poco” a la marca.
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Figura 21.
Grdfica de la pregunta 7 “;Qué tan probable es que recomiendes a Sascha Fitness entre

conocidos, familiares o comparieros?”

Recomendadoras (9-10) Pasivas (7-8) [l Detractoras (0-6)
100%
65,70% 12,00%
18,00%

75%

50%

23,30%
25%

0%
Seguidoras No seguidoras

Fuente: elaboracion propia

Sascha tiene un NPS (Net Promoter Score) de 54,7% entre sus Seguidoras, mientras que

tiene un NPS negativo entre sus No Seguidoras (-58%).

5.3 Sascha Fitness como Lovemark

Se realiz6 un Analisis de Componente Principal, que permitié depurar aquellos items que

calzaron con las dimensiones del modelo de Roberts (2004).

Se logré un modelo con 44 items, que explico el 59% de la varianza del fendmeno
(Autovalores mayores que 1,1; Rotacion Varimax). Los items que no calzaron con el

modelo, o bien que no correspondieron con la teoria de Roberts (2004). (Ver en el anexo D).



Tabla 12.

Tabla de componentes
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Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones

al cuadrado de la

Suma de las saturaciones

al cuadrado de la rotacién

extraccion
Componente % de % de % de
% % %
Tot la la la
acumulal| Total acumulad | Total acumulad
al | varian varian varian
do 0 0
za za za
18,
1 40,489 | 40,489 |18,220| 40,489 | 40,489 | 7,332 | 16,294 | 16,294
220
3,3
2 7,346 47835 | 3,306 | 7,346 47,835 | 6,564 | 14,587 | 30,881
06
15
3 3,361 51,197 | 1,513 | 3,361 51,197 | 3,864 | 8,587 39,468
13
1,2
4 2,787 53,984 | 1,254 | 2,787 53,984 | 3,480 | 7,734 47,202
54
1,2
5 2,684 56,668 | 1,208 | 2,684 56,668 | 2,875 | 6,389 53,590
08
1,1
6 2,551 59,218 | 1,148 | 2,551 59,218 | 2,532 | 5,628 59,218
48

Las seis dimensiones obtenidas agruparon a 44 items de la siguiente forma, como se observa

en la tabla 13.
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Tabla de correlaciones
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F1 F2 F3 F4 F5 F6
ACTUACION | INTIMIDAD | SENSUALIDAD | MISTERIO | REPUTACION | CONFIANZA
52. Siempre tiene contenidos ,805
74. Hace ejercicio todos los dias 713
44, Su familia la apoya en todo lo que hace 710
69. Sascha tiene una excelente apariencia, es muy atractiva ,698
43. Siempre esta entrenando y esta activa 678
7. Lleva una vida familiar equilibrada y arménica ,968
72. Su cuerpo es evidencia de lo que dice y predica 919
35.  Nos parecemos en que nos gusta la intimidad; pocos, 502
pero buenos amigos ’
58.  No se trata de dietas, sino de una vida saludable 488
77. Siempre esta con su familia 478
65. Es muy venezolana, conoce nuestra realidad 460
23. Escucharla es parte de mi rutina diaria ,824
34. Me inspira cuando me siento mal o en problemas 748
24. Sino sé de ella por un tiempo me hace falta (44
40. Ella habla como yo 687
39. Estoy pendiente de lo que se compra y usa para ver si 683
también lo uso ’
20. Siento que quisiera ser como ella 676
41. Me interesa conocer sobre sobre su vida en redes 664
sociales '
37. Cuando muestra su casa me siento privilegiada de verla ,607
27. Sascha me hace sentir inspirada ,539




36. Se parece a mi en que dice lo que piensa, es
transparente

487

97

28. Las recetas de Sascha son sabrosas

,696

54. Me gusta preparar las recetas de Sascha

652

45. Sus técnicas y recetas sirven bajar de peso

,983

38. Los temas sobre hormonas me resultan dtiles para mi
salud

972

48. Con sus consejos puedo verme mejor

471

19. Me siento bien informada con sus mensajes

430

33. Me identifico con su entusiasmo ante la vida

424

61. Se diferencia de otros porque habla y muestra su vida

593

56. Tiene una personalidad unica

,981

18. Me transmite ternura cuando muestra su lado maternal

,554

70. Es sincera con sus seguidores

409

499

80. Es fiel a si misma

458

46. Tiene disciplina y constancia

443

436

71. Sascha Fitness tiene buena reputacion

745

14. Es una persona respetada

,656

47. Suimagen es reflejo de lo que predica

520

55. El contenido que ofrece sobre bienestar es de buena
calidad

445

458

62. No solo comparte rectas y rutinas, también su
experiencia familiar

,599

425

32. A Sascha le importan mucho sus seguidores, esta
pendiente de ellos

622

59. No es demasiado estricta, acepta deslices con dietas y
rutinas

948

4.  Esla misma persona fuera de camara

492

88. Me inspira confianza

439

438

57. No habla mal de los demas

478

443
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Fuente: elaboracion propia con el programa SPSS
Una vez construidas estas dimensiones, se calculd el puntaje promedio para cada una. Los

resultados se presentan a continuacion segun cada sub- dimensién para la muestra general.

Dicha tabla es presentada en la investigacion por su relevancia para la comprension del

contenido que sera presentado posteriormente.

5.3.1 Dimensiones de Amor

A continuacion, se presentan los items correspondientes a las sub-dimensiones de la

variable Amor del modelo de Roberts (2004).

5.3.1.1 Intimidad

La Intimidad que genera la marca Sascha Fitness tuvo un promedio de 3,41. Al
detallar los items, se observé que la media de la mayoria oscil6 entre 2,7 y 4,0 puntos. Fue la
dimension con el promedio méas bajo de todas. Adicionalmente, se observaron distribuciones
muy heterogéneas. Esto implica que no hay un acuerdo general entre las entrevistadas para

estos items.
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Figura 22.
Distribucién para los items de la dimension Intimidad con media, mediana, desviacion y

coeficiente de varianza.

INTIMIDAD
Desv.

ltem Distribucion Media Md L C.V.
Tipica

23. Escucharla

es parte de mi 3,14 3,00 1,777 | 56,6%

ru“na dlarla Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

34. Me inspira

cuando me siento 326 | 300 | 1,622 |49,8%

mal o en
Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
prObIemaS en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
37.9%

24. Sinoséde
ella por un tiempo 15.6% | 156% | g0 13.0% 2,72 2,00 1,781 | 65,3%
me hace falta

Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

40. Ella habla

2,77 3,00 1,550 | 56,0%
como yo

Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

desacuerdo
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39. Estoy
pendiente de lo
que se compray 2,92 3,00 1,642 | 56,3%
usa para Ver sl Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
tamblén IO uso en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
20. Siento que
quisiera ser como 3,58 4,00 1,884 | 52,6%
e”a Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
41. Me interesa
conocer sobre
. 4,06 4,00 1,718 | 42,3%
sobre su vida en
H Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
redes SOCIaIeS en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
37. Cuando
muestra su casa 20.4% B 1005
me siento 3,52 4,00 | 1,731 | 49,1%
p”V' Ieglada de Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
Verla en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
27. Sascha me
hace sentir 4,00 4,00 | 1,576 | 39,4%
Insplrada Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
36. Se parecea
mi en que dice lo
: 4,12 4,00 1,475 | 35,8%
que piensa, es ’ ’ ’ ’
Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
transparente en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia
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5.3.1.2 Sensualidad

La Sensualidad atribuida a la marca Sascha Fitness fue 4,24 puntos. Al detallar los items,
se observo que la media de la mayoria oscil6 entre 4,2 y 4,6 puntos. Se tratd de distribuciones

heterogéneas, lo que implica un nivel bajo de acuerdo entre las entrevistadas.

Figura 23.
Distribucion para los items de la dimensién Sensualidad con media, mediana, desviacion y

coeficiente de varianza.

Sensualidad
ltem Distribucion Media | Md D,es.v' C.V.
Tipica
28. Las recetas 208% | 268% |, oy

de Sascha son 421 | 4,00 | 1509 | 359%

Sabrosas Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

54. Me gusta
preparar las
recetas de SaSCha Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de Totalmente

en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

3,46 | 4,00 | 1,642 | 47,4%

45. Sus técnicas
y recetas sirven
bajar de peso

431 | 4,00 | 1,430 | 33,2%

Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
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38. Lostemas

sobre hormonas a2 | oo | m
- et | oasw | 22 429 | 4,00 | 1,610 | 37,6%
me resultan Gtiles
para mi salud ™™ dosanuerda desmverds sesmrds  soverd o svuerde
desacuerdo
48. Consus
consejos puedo 457 | 5,00 | 1,225 | 26,8%
verme mejor Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
19. Me siento
bien informada 4,47 |5,00 | 1,397 | 31,3%
con sus mensajes Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
33. Me
identifico con su 27.5% | L. | 275%
entusiasmo ante la 434 | 4,00 | 1,464 | 33,7%
Vlda Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

5.3.1.3 Misterio

El Misterio generado por la marca Sascha Fitness tuvo un puntaje de 4,96, el mas alto de

la dimensién Amor. Al detallar los items, se observé que la media de la mayoria oscil6 entre

4,2y 4,6 puntos. Se trata de distribuciones moderadamente homogéneas, lo que implica un

buen nivel de acuerdo entre las entrevistadas.
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Figura 24.
Distribucién para los items de la dimension Misterio con media, mediana, desviacion y

coeficiente de varianza.

MISTERIO
ltem Distribucion Media | Md D'es.v. C.V.
Tipica
61. Se s
diferencia de 21.6% 21.6%

4,48 5,00 1,462 | 32,6%

otros porque
habla y mueStra Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de Totalmente

Su V|da en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo  de acuerdo
desacuerdo

56. Tiene una

personalidad 4,88 5,00 1,259 | 25,8%

;.
unica Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
18. Me

transmite
ternura cuando
muestra su lado

4,83 5,00 1,424 | 29,5%

Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
maternal
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

70. Essincera

con sus 7% 1.9% 4,98 5,00 1,113 | 22,4%
H I T I
SegLIIdoreS Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

80. Esfielasi
misma e | 1oR |

Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo

5,07 5,00 1,077 | 21,3%

desacuerdo
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46. Tiene
disciplinay
constancia

0,
1.5% 2.2% 8.9%

I T I T
Totalmente Muy en Algo en Algo de
en desacuerdo desacuerdo acuerdo

desacuerdo

74.3%

13.0%

Muy de  Totalmente
acuerdo de acuerdo

5,55

6,00

,928

16,7%

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 14.

Resultado promedio de las dimensiones de Amor y su desviacion tipica para la muestra

general.

Didrr;e'z?ri]%r;es Media Desv. tip.
Misterio 4,96 0,9

Sensualidad 4,29 1,1
Intimidad 3,41 1,3

Fuente: elaboracion propia

Misterio cuenta con una desviacion tipica de 0,9, Sensualidad con una desviacién de 1,1 e

Intimidad con la mayor desviacion de 1,3.

Figura 25.

Resultado promedio de las dimensiones de

S

w

N

Misterio

Fuente: elaboracién propia

Amor.

Sensualidad

Intimidad
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Entre las dimensiones de Amor, Misterio cuenta con la mayor presencia con una media de
4,96 entre todos los items que la componen, seguida de Sensualidad con una media de 4,29.
Por su parte, Intimidad es la dimension con menos presencia para la marca celebridad Sascha

Fitness entre las entrevistadas, con una media de 3,41%

5.3.2 Respeto

A continuacion se presenta la distribucion y los estadisticos obtenidos para los items
de cada una de las dimensiones de Respeto. El orden de presentacion de las dimensiones
corresponde al porcentaje de varianza explicada por dicho factor, es decir, su importancia.

El orden de los items corresponde al peso factorial que obtuvieron en cada dimensién, de

mayor a menaor.

5.3.2.1 Actuacién

La Actuacion percibida de la marca Sascha Fitness tuvo un promedio de 5,06. Al detallar
los items, se observo que el promedio de la mayoria oscil6 entre 5y 5,3 puntos.
Adicionalmente, se trata de distribuciones coleadas hacia adentro y homogéneas. Es una

dimension en la que hay un alto acuerdo entre las entrevistadas.



Figura 26.
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Distribucién para los items de la dimension Actuacion con media, mediana, desviacion y

coeficiente de varianza.

ACTUACION
e . Desv. | Coef.
Item Distribucion Media | Md L
Tipica | Var.
P52. Siempre
tiene Conteelidos 19% 7% 5,03 5,00 1,123 | 22,3%
ITcta\mente Muy en I Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
P74. Hace
ejercicio todos los 5,16 5,00 967 | 18,7%
dias Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
P44.Su familia la
apoya en todo lo 5,18 5,00 1,022 | 19,7%
que hace e
Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
P69. Sascha tiene
una excelente
apariencia, es muy 5,36 6,00 1,029 | 19,2%
H Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
atraCtlva en desacterdo desagcuerdo acﬁerdo acu:rdo de acuerdo
desacuerdo
43. Siempre esta
entrenando y esta 524 | 6,00 ,978 18,6%
aCtlva Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
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7. Llevauna e | 312 | 312%
vida familiar
equilibrada y 4,78 5,00 1,095 | 22,9%
al’ménlca Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

72. Su cuerpo es

evidencia de lo v | 26% | 10% 535 | 6,00 | 1,050 | 19,6%
que dlce y prEdlca ITc>ta\mentel Muy en I Algo en I Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
35. Nos

parecemos en que
nos gusta la

e 4,48 | 500 | 1,520 | 34,0%
intimidad; pocos,

Totalmente  Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
pero buenos / ¥ ¢ v
A en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
amlgOS desacuerdo

58. No se trata
de dietas, sino de
una Vlda SaIUdable Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente

en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

537 | 6,00 | 1,031 | 19,2%

desacuerdo

77. Siempre esta 500 | 500 | 1,058 | 21,2%

. o o
con su familia e
Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

65. Es muy
venezolana,
conoce nuestra 4,72 5,00 1,350 | 28,6%
H Totalmente  Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
realldad en desac\;erdo desagcuerdo acﬁerdo acu:rdo de acuerdo
desacuerdo

Fuente: elaboracién propia
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5.3.2.2 Reputacion

La Reputacion de la marca Sascha Fitness tuvo un promedio de 5,27 puntos. Fue la
dimension con el puntaje mas alto de todas. Al detallar los items, la media de la mayoria
oscild entre 5,1 y 5,3 puntos. Adicionalmente, se trata de distribuciones coleadas hacia
adentro y homogéneas. Es una sub-dimension en la que la mayoria de las entrevistadas

mostré alto grado de acuerdo.

Figura 27.
Distribucién para los items de la dimension Reputacion con media, mediana, desviacion y

coeficiente de varianza.

REPUTACION
Item Distribucion Media | mMd | 28V | cv.
Tipica
71. Sascha
Fitness tiene 5,32 6,00 1,008 | 19,0%
buena repUtaCIén Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
14. Esuna

5,27 6,00 0,979 | 18,6%

7% T%

persona respetada | | i .
Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

desacuerdo

47. Suimagen
es reflejo de lo
que predica | e

Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

5,32 6,00 | 0,927 | 17,4%




109

55. El contenido
que ofrece sobre

: % % 5,16 6,00 1,070 | 20,7%
bienestar es de i
H Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
buena Calldad en desacterdo desag(uerdo acﬁerdo acu:rdo de acuerdo
desacuerdo
62. Nosolo
comparte rectas y
rutinas, también 5,27 6,00 1,070 | 20,3%
su expe“enCIa Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
famlllar en desacuerdo desacuerdo acuerdo  acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Fuente: elaboracion propia
5.3.2.3 Confianza
La Confianza que genera la marca Sascha Fitness tuvo un promedio de 4,60 puntos. Al
detallar los items, se observé que la media de la mayoria oscil6 entre 4,3y 4,7.
Adicionalmente, se trata de distribuciones coleadas hacia adentro y moderadamente
homogéneas. Es una dimension menos consistente que las anteriores entre las entrevistadas,
aunque con buen acuerdo general.
Figura 28.
Distribucién para los items de la dimension Confianza con media, mediana, desviacion y
coeficiente de varianza.
CONFIANZA
S . Desv.
Item Distribucion Media | Md P C.V.
Tipica
32. A Saschale
importan mucho
sus seguidores, 4,69 5,00 1,215 | 25,9%

eSté- pendiente de Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente

eIIOS en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
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59. Noes
demasiado
estricta, acepta 4,38 5,00 1,511 | 34,5%
deSIICeS con dletas Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
yrutlnas en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
4.  Eslamisma
persona fuera de 4,46 4,00 1,285 | 28,8%
camara
Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
88. Me inspira
€ Insp 466 | 500 | 1,377 |295%
confianza
Totalmente Muyen Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
57. No habla
, 4,76 5,00 1,360 | 28,6%
mal de los demas
Totalmente Muy en Algo en Algo de Muy de  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Tabla 15.

Resultado promedio de las dimensiones de Respeto y su desviacion tipica.

Dimensiones

de Respeto Media Desv. tip.
Reputacion 53 0.77
Actuacion 51 081
Confianza 4.6 1.03

Fuente: elaboracion propia

Reputacion cuenta con una desviacion tipica de 0,77; Sensualidad con una desviacion de

0,81 y Confianza con la mayor desviacion de 1,03.
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Figura 29.

Resultado promedio de las dimensiones de Respeto.

IS

w

N

Reputacion Actuacion Confianza

Fuente: elaboracién propia

Entre las dimensiones de Respeto, Reputacion cuenta con la mayor presencia con una
media de 5,3 entre todos los items que la componen, seguida de Actuacion con una media de
5,1. Confianza es la dimension de Respeto menos presente para la marca celebridad Sascha

Fitness entre las entrevistadas.

Figura 30.

Promedio de los componentes de Sascha Fitness como Lovemark muestra general.

Media
w

L]

Amor Respeto

Fuente: elaboracién propia
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Amor, calculada como las medias de todos los items de las tres dimensiones, arrojé un
promedio de 4,06 puntos para la muestra general. Por su parte, Respeto, calculado como el

promedio de todos los items de las tres dimensiones, arrojo una media de 5,00 puntos para la

muestra general.

Figura 31.

Posicionamiento de la marca Sascha Fitness como Lovemark segun el modelo de Roberts

(2004). Matriz Amor y Respeto

4,5 -

55 - i
5 Marcas @ Lovemarks

3,5 | ____________________________________________________

RESPETO (Media)

25
Productos

genéricos Modas
1,5 - '

1 T T i T T 1
1 2 3 4 5 6

AMOR (Media)

Fuente: elaboracion propia

La marca Sascha Fitness se ubico en el cuadrante superior derecho segun el modelo de

Roberts(2004). Es decir que, esta en el cuadrante considerado como Lovemark.

Ahora bien, obtuvo mayor puntaje en Respeto (5,00), mientras que en Amor obtuvo un
puntaje menor (4,06). Considerando 3,5 como punto medio de las escalas utilizadas, en

ambas dimensiones se supero dicho punto para la muestra general.
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5.3.3 Lovemarks para Seguidoras Vs. No Seguidoras

Figura 32.

Resultado promedio de las dimensiones de Amor para Seguidoras y No Seguidoras.

I Seguidoras No seguidoras

5 517

Misterio Sensualidad Intimidad

Fuente: elaboracion propia

Para las Seguidoras de la marca, Misterio fue la dimensién con un mayor promedio (5,17),
seguida de Sensualidad. La dimension que tuvo estuvo menos presente para las Seguidoras

fue Intimidad con 3,74.

En el caso de las No Seguidoras, todas las dimensiones tuvieron menor presencia que para
las Seguidoras. Misterio resulto ser la mas alta, con un promedio de 4,15y la de menor

presencia Intimidad, con una media de 2,12.
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Figura 33.

Resultado promedio de las dimensiones de Respeto para Seguidoras y No Seguidoras.

B Seguidoras No seguidoras

(4]

B

w

N

Reputaciéon Actuaciéon Confianza

Fuente: elaboracion propia

La Reputacion fue la dimensidn que estuvo mas presente para las Seguidoras de la marca,
con una media de 5,44. A esta dimensidn le sigue Actuacion, con una media de 4,42 y
Confianza con 4,38, siendo esta la dimension mas baja de Respeto. Este orden de resultados
fue el mismo para las No Seguidoras, obteniéndose una media de 4,62 para Reputacion, 4,42

para Actuacion y 3,66 para Confianza.

Se realiz6 un ANOVA con el objetivo de calcular los puntajes de Amor y Respeto para las
Seguidoras y No seguidoras por separado, se encontré que hubo diferencias significativas

para ambos componentes (Respeto: F=72.,8; Amor: F=112,1; a=0,01). (Vea el anexo E).
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Figura 34.
Posicionamiento de la marca Sascha Fitness como Lovemark segun el modelo de Roberts
entre Seguidoras y No Seguidoras (2004). Matriz Amor y Respeto

6,00 -
5,50 -

50 O

SEGUIDORAS

4,00 - NO SEGUIDORAS |

I e

4,50 -

3,00 -

RESPETO (Media)

2,50 -
2,00 -
1,50 -

1,00 T T i T T 1
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

AMOR (Media)

Fuente: elaboracion propia

Tabla 16.

Promedio de Amor y Respeto para Seguidoras y No Seguidoras

Amor Respeto
Seguidoras 4,34 5,18
No seguidoras 2,99 4,29

Fuente: elaboracion propia
En el caso de las Seguidoras, Respeto tuvo un puntaje de 5,18 y Amor de 4,34. Por otra

parte, entre las No seguidoras, Amor tuvo un puntaje de 2,99 y Respeto de 4,29.

Segun los cuadrantes del modelo de Roberts, Sascha Fitness se encuentra en el cuadrante
de las Lovemarks entre sus Seqguidoras. Por otra parte, se encuentra en el cuadrante de las

marcas entre las No seguidoras.

En todos los casos las diferencias fueron significativas
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5.4 Interpretacion de resultados

Con el objetivo de evaluar si Sascha Fitness como marca celebridad es una Lovemark de
acuerdo con su posicionamiento, asi como identificar el perfil de las Seguidoras de la marca
en redes sociales, se pretendio en este capitulo resaltar hallazgos significativos de acuerdo a
los resultados correspondientes, enlazando los datos con las bases tedricas y referenciales ya

expuestas.

La marca celebridad Sascha Fitness obtuvo una buena calificacidn de parte de casi el total
de la muestra (91%). De forma que las mujeres ucabistas tiene una percepcion positiva de la
marca y un nivel de agrado importante hacia ella. Cabe resaltar que lo anterior se relaciona
que, de la muestra total, el 79,9% son seguidoras, mientras que las No Seguidoras representa

una minoria de 20,1%.

Se observa que las entrevistadas que si consumen el contenido de Sascha tienden a
calificarla mejor. Un 75,6% de las Seguidoras califica a la marca como Excelente, es decir le
dan la puntuacion maxima y ninguna le da una puntuacién por debajo de regular. Sin
embargo, las calificaciones de las No Seguidoras son contrarias, un 75,9% la califica entre

mala y pésima y ninguna la califica por encima de regular.

Partiendo de lo mencionado en los parrafos previos, el porcentaje de recomendacion por
parte de las seguidoras a la marca es de un 65,7% lo que indica una la existencia de lealtad de
marca. Segun Setd (2004) se propone un tipo especifico de lealtad, el cual toma el nombre de
lealtad futura, este esta basado en el grado de recomendacion y se define como una intencién

de comportamiento.

De esta forma, se entiende que Sascha Fitness se encuentra posicionada dentro de las

mujeres de la UCAB como una marca que cumple con las expectativas de las mismas, lo que
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se relaciona con la definicion de posicionamiento para Armstrong y Kotler (2008) que indica
que el producto lo definen los consumidores segun como categorizan los beneficios o

atributos de dicho producto y el lugar que ocupa en sus mentes.

Con base en lo anterior el primer concepto a analizar es el del perfil del consumidor el
cual Devault (2021) lo define como la descripcion de un cliente o conjunto de clientes que
comparten caracteristicas y se definen a partir de la demografia, estilo de vida y aspectos

prioritarios.

Segun los resultados obtenidos a partir de las encuestas se identificé que las seguidoras de
Sascha Fitness para la poblacion ucabista tienen un promedio de edad de 25 afios, por lo que
se demuestra un publico joven. Pudiendo ser causado por lo anterior, un 76,1% estudia y de
la misma forma un 45,5% también reporta trabajar. Asi, se concluye que la mayor parte de
estas seguidoras de la marca son estudiantes que ademas se encuentran activas laboralmente.
Lo expuesto posee un enlace con que el 70,6% de la muestra total son estudiantes y un 29,4%

personal administrativo.

El 59% de las seguidoras indicd pasar su tiempo libre viendo redes sociales, lo que indica
que su publico disfruta e invierte tiempo en el medio digital en el cual Sascha Fitness se
despliega. La segunda actividad que las entrevistadas afirmaron realizar fue pasar tiempo en
familia con un 45,3%, lo que se podria relacionar con el tipo de contenido que expone la
marca en redes. Cabe resaltar, tomando en cuenta la categoria de la marca, que una gran parte
de las seguidoras (38,30%) afirman disfrutar el hacer ejercicio en su tiempo libre, por lo que
se muestra a nivel personal un interés con esta tematica. Tal como expone Berrozpe (p.7,
2015), la identificacion de marca ocurre cuando el individuo se identifica con los valores y

personalidad de dicha marca en relacion con sus valores propios.
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Para las seguidoras, los aspectos de vida con mayor importancia fueron “Tener bienestar
fisico y emocional”, con una media de 1,45, seguido de “Tomar mis propias decisiones”, con
2,07 y finalizando con “Compartir en familia”, con 2,08. Estos aspectos coinciden con las
principales razones de seguimiento de la marca en redes sociales, que fueron “Por el
contenido relacionado con su familia” con 25,9% de eleccion y “Por el contenido sobre
alimentacion saludable”, elegida por un 20,1%. Tal como se observo en el Marco Referencial
de esta investigacion, las tematicas sobre las que la marca desarrolla su contenido giran en

torno a la familia y el estilo de vida saludable enfocado en el bienestar.

Relacionado los resultados expuestos, (Morarfio, 2010) explica el posicionamiento de la
marca basado en el estilo de vida del consumidor sosteniendo que es una estrategia que se
centra en los héabitos, interés y actitudes de sus consumidores para promocionarse segun el

estilo de vida que estos llevan.

Instagram es la red social en la que gran parte de las seguidoras (un 50%) sigue a Sascha
Fitness, seguida de Tik Tok con un 20,6%. Esto coincide con que, tal como se menciono en el
Marco Referencial, pagina 29, las redes en las cuales la marca publica con mayor frecuencia
son Instagram y Tik Tok. Por esta razon, se observa que, a mayor frecuencia de publicacion

por red social, mayor cantidad de entrevistadas siguen dicha red social.

Siguiendo lo anterior, la mayoria de las Seguidoras (58%) ve el contenido de Sascha Fitness
en redes sociales mas de tres veces semanales, por lo que se observa una alta frecuencia de

consumo en este medio.
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5.4.1 Dimensiones de Lovemark

5.4.1.1 Misterio

El Misterio generado por la marca Sascha Fitness tuvo un puntaje de 4,96, el més alto de
Amor. Se presenta un buen nivel de acuerdo entre las percepciones y opiniones de las
entrevistadas con respecto a los items de esta dimension.

Las entrevistadas afirman estar de acuerdo con que su diferenciacion entre las otras
celebridades de la categoria del bienestar radica en que Sascha Fitness habla en redes sociales
y muestra su vida a través de ese medio. Kevin Roberts (2004) resalta que “Las historias
refuerzan a las Lovemarks mediante ellas nos explicamos el mundo a nosotros mismos y le
damos valor a las cosas que amamos. Todos sabemos que una buena historia en el momento
justo puede cambiar nuestra forma de pensar”.

Con tal afirmacién de Robert, en la que el consumidor de la Lovemark se explica el mundo
a si mismo mediante las historias que la marca cuenta, es posible sustentar la percepcion que
tienen las entrevistadas sobre caracteristicas y atributos de la marca. Se muestra una
tendencia a estar muy de acuerdo con afirmaciones sobre Sascha Fitness tales como: “Tiene
una personalidad Uinica”, “Es sincera con sus seguidores”, “Es fiel a si misma” “Tiene

disciplina y constancia”, seglin lo que la marca cuenta y muestra en redes sociales.

En anclaje con lo anterior, el 57,1% de las entrevistadas afirmé poseer algo de
conocimiento sobre la historia y el recorrido de Sascha Fitness y un 10,1% mucho
conocimiento. De este modo, las entrevistadas conocen el pasado de la marca, de lo cual
rescata Roberts (2004) la importancia de combinar en las historias el pasado, presente y

futuro para despertar suefios, grandes mitos e iconos para ser una Lovemark.
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5.4.1.2 Intimidad

La marca celebridad, Sascha Fitness obtuvo un promedio de 3,41 en la dimensién
Intimidad, siendo el més bajo entre las dimensiones que corresponden a Amor. En este
aspecto no hay un acuerdo general entre las entrevistadas, las opiniones y percepciones

tienden a diversificarse.

Para las Seguidoras, Intimidad tuvo un resultado moderado con una media de 3,74, en
contraste con las No Seguidoras, cuya Intimidad con la marca fue de baja con 2,12. Asi, las
Seguidoras perciben un mayor grado de intimidad que las No Seguidoras. En relacién con

esto, Roberts (2004) afirma que las Lovemarks son propiedad de sus consumidores.

Los items “Sascha me hace sentir inspirada” con una media de 4 y “Me inspira cuando me
siento mal o en problemas” con una media de 3,26 demuestran que existe un grado moderado
de inspiracion de las entrevistadas con respecto a la marca. Sobre esto, Roberts (2004)

asegura que solo las marcas inspiradoras tienen capacidad de convertirse en Lovemarks.

“Siento que quisiera ser como ella” conté un promedio de respuesta de 3,58, sin embargo,
el porcentaje de entrevistadas que para este item contestd Totalmente en Desacuerdo resulto
bastante cercano al porcentaje de las que respondieron Totalmente de acuerdo. Del mismo
modo, “Estoy pendiente de lo que se compra y usa para ver si lo compro” tuvo una media de

2,92, con tendencia al desacuerdo.

Dichos resultados para los items expuestos demuestran que existe cierta aspiracion con
respecto a algunas caracteristicas de Sascha Fitness, mientras que con otras no. Roberts
(2004) afirma que el grado de intimidad ““afecta directamente nuestras aspiraciones e

inspiraciones, es mucho mas polémica que el Misterio o la Sensualidad”.
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“Las Lovemarks de este nuevo siglo seran las marcas y empresas que logren crear unos
lazos genuinamente afectivos con las comunidades y redes sociales en las que se
desenvuelven. Esto significa acercarse a la gente hasta lograr una relacion personal” (Roberts,

2004).

Con lo anterior expuesto, se infiere que si bien la marca tiene elementos de intimidad con
los que las entrevistadas pueden sentir cercania, Sascha Fitness cuenta con aspiracion e

identificacion.

5.4.1.3 Sensualidad

La Sensualidad atribuida a la marca Sascha Fitness fue 4,24 puntos. En este aspecto se
presentan distribuciones heterogéneas, lo que indica que no hay un acuerdo general entre las

entrevistadas.

La sensualidad es definida por la Real Academia Espafiola como la “propension excesiva
a los placeres de los sentidos”. Los sentidos son la via mas répida para llegar a las emociones

humanas (Roberts, 2004).

ftems como, “Las recetas de Sascha son sabrosas” con un promedio de respuesta de 4,21 y
“Me gusta preparar las recetas de Sascha” con 3,46 indican cierta relacion positiva entre la
marca y el sentido del gusto y el olfato que se activa con los alimentos. Sobre ello, tal como
se menciond en el marco teorico, (Jiménez et al., 2019) afirma que el 75% de las emociones
estan relacionadas con los olores. También Roberts (2004) resalta la importancia de estos dos
sentidos en el trabajo de las Lovemarks, afirmando que “juntos llegan directamente a nuestras

emociones, a nuestra memoria y a nuestros suefios”.
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Para el sentido de la vista, se mostrd una tendencia de acuerdo con el item “Con sus
consejos puedo verme mejor’’; este arrojo una media de 4,57 puntos. Asi, es posible inferir
que las entrevistadas desarrollan una relacién positiva entre verse bien a si mismas y las

recomendaciones que proporciona la marca.

5.4.1.4 Actuacion

La Actuacion percibida de la marca Sascha Fitness tuvo un promedio de 5,06 por lo que

la mayoria de las entrevistadas la consider6 buena en esta dimension.

Los items pertenecientes a esta dimension con puntuaciones mas altas como: “Siempre
tiene contenido” (con 5,03), “Hace ejercicio todos los dias” (con 5,16), “No se trata de dietas,
sino de una vida saludable” (con 5,37) o “Su cuerpo es evidencia de lo que dice y predica”
(con 5,35), demuestran que para las entrevistadas, en general, la marca cuenta con un buena
actuacion con respecto a la categoria en la que se desempefia. Grewal (et al., 1988) establece
que el desempefio parte de la evaluacion de un cliente de la excelencia acumulada de un

producto.

Los aspectos mencionados van en concordancia con lo descrito por Roberts (2004), quien
afirma que ejecutar una buena actuacion es elemental para las Lovemarks, estas marcas

innovan constantemente, estableciendo un liston de calidad muy alto que logran superar.

“Una celebridad posee una personalidad y reputacion claramente definidas, se conoce que
es extremadamente bueno mas alla de aparecer en publicidad y es su habilidad sobresaliente y
su campo de esfuerzo elegido lo que ha hecho a su marca objeto de narracion y respeto”

(Hamish Pringle, 2004).
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5.4.1.5 Reputacion

Siendo la dimensidén més alta de Respeto con una media de 5,27 puntos, Reputacion tuvo

un acuerdo entre las percepciones de las entrevistadas.

La mayoria de las mujeres ucabistas coincide en que Sascha Fitness, “Tiene buena
reputacion” y “Es una persona respetada”, con medias consideradas altas para razones de este
analisis (5,32 y 5,27 respectivamente). Este resultado se acerca con la teoria expuesta por
Roberts (2004), en la cual observa a la buena reputacion dentro del Respeto como elemento
fundamental de las Lovemarks y establece que “Sin respeto no hay fundamento para una
relacion verdadera”. Mas alla de que las entrevistadas la respeten, afirman tener la percepcion
de que los otros la respetan, lo que puede relacionarse con que para ellas tiene buena

reputacion.

Del mismo modo, el alto nivel de acuerdo de las ucabistas con los items de” El contenido
que ofrece sobre bienestar es de buena calidad” y “Su imagen es reflejo de lo que predica”
demuestra gque para las entrevistadas, lo que Sascha Fitness ofrece no ha sido considerado

como fraude.

El marco tedrico de la presente investigacion ofrece la afirmacion desarrollada por
(Veloutsou y Moutinho, 2009) en relacidn con esta dimension, sosteniendo que el desarrollo
de la reputacién de marca es un proceso continuo y esta determinado por la experiencia de

marca de los consumidores y la eficacia de la comunicacion de marca.

5.4.1.6 Confianza

La Confianza que genera la marca Sascha Fitness tuvo un promedio de 4,60 puntos siendo

la dimensidn de Respeto mas baja. Resultd ser una dimension menos consistente que las
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anteriores entre las respuestas de las entrevistadas, aunque con buen acuerdo general. Por lo

que se infiere que las ucabistas confian moderadamente en Sascha Fitness.

Chaudhuri y Holbrook (2001, p. 82) definen la confianza con relacion a la marca como “la
voluntad de los consumidores de confiar en la capacidad de la marca para realizar su funcion

declarada”.

Es posible analizar que el acuerdo de las entrevistadas con los items mencionados en
Actuacion y Reputacion, calza con el concepto de Chaudhuri y Holbrook (2001, p. 82),

mostrando asi cierto grado de confianza con respecto a la marca.

Sin embargo, los items propios de la dimension Confianza también permiten inferir lo
anterior. El item “Me inspira confianza” contd con una media de 4,66 con una tendencia de

las entrevistadas a estar de acuerdo.

Ademas, las entrevistadas tienden a confiar en que Sascha Fitness “ES la misma persona
fuera de camara” con una media de 4,46, en que “No es demasiado estricta, acepta deslices
con dietas y rutinas”, con una media de 4,38 y confian en que “No habla mal de los demas”,
con una media de 4,76. En relacion con lo anterior, Roberts (2004), establece que la
confianza es un principio para tener respeto, y que los consumidores de las Lovemarks

confian en ellas, siendo fieles a las ideas de la marca y a sus aspiraciones.

5.4.2 Amor y Respeto

El amor es definido por la Real Academia Espafiola (2014) como “Sentimiento de afecto,

inclinacion y entrega a alguien o algo”.

Para las entrevistadas, el componente Amor, calculado con base en las medias de los items

de las dimensiones que lo conforman segin Roberts (2004): Misterio, Sensualidad e
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Intimidad, obtuvo un promedio de 4,06 puntos, lo que permite inferir que las entrevistadas si

aman a la marca Sascha Fitness pero con moderacion.

Sin embargo, Roberts (2004) determina al respeto como un elemento clave para ser una

Lovemark, estableciendo que sin respeto no puede existir amor posible.

El respeto es definido por Oxford Languages como “Consideracion, acompariada de cierta
sumision, con que se trata a una persona o una cosa por alguna cualidad, situacion o
circunstancia que las determina y que lleva a acatar lo que dice o establece 0 a no causar

ofensa o perjuicio”.

De este modo, para Roberts (2004), el respeto hacia la marca se basa en la reputacion que
esta tenga ligada con su actuacion y la confianza que sientan sus seguidores con ella. Con
base en ello, se calculo el puntaje para Respeto, siendo Reputacion la que tuvo mas presencia
para las entrevistadas. Asi, Respeto arrojé una media de 5,00 puntos para la muestra general

lo que demuestra que las ucabistas respetan a la marca en un alto nivel.

Roberts (2004) sostiene que las Lovemarks son marcas que se posicionan en el corazén de
sus consumidores, de forma que despiertan sentimientos de amor y alto nivel de respeto hacia

ellas.

Entendiendo que el punto medio en la escala es 3,5 puntos para ambos ejes de Amor y
Respeto, Sascha Fitness se ubico en el cuadrante de superior derecho, donde segun la teoria

de Roberts (2004), se ubican las Lovemarks.

En cuanto a las seguidoras de la marca, Amor y Respeto obtuvieron una puntuacion media
de 4,34 y 5,18 respectivamente, por lo que para este segmento Sascha Fitness se ubico en el
cuadrante Lovemark. Sin embargo, para las No Seguidoras de la marca, Sascha Fitness se

ubica en el cuadrante superior izquierdo por su puntuacion de Amor de 2,99 y Respeto de
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4,29. Roberts (2004) afirma que dicho cuadrante toma el nombre de Marca, ubicandose alli
marcas cuya reputacion es solida pero no han forjado relaciones emocionales con los clientes

mas alla de la razon.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Después de analizar y contrastar los resultados obtenidos en la encuesta y bibliografia
consultada, se puede extraer una serie de conclusiones que permiten al investigador cumplir

con los objetivos del estudio. En este sentido, se concluye que:

e El perfil de la usuaria dentro de la comunidad ucabista posee las siguientes

caracteristicas:

Es una mujer de 25 afios que estudia y trabaja.

Su tiempo libre lo usa viendo redes sociales y pasando tiempo en familia.

- Dentro de sus aspectos de vida mas importantes se encuentra su bienestar
fisico y emocional.

- Las redes que més utiliza para ver a Sascha Fitness son Instagram y Tik Tok
de forma diaria.

- Le gusta el contenido de Sascha Fitness sobre todo cuando esta relacionado
con su familia o sobre alimentacién saludable, lo que es congruente con sus
aspectos de vida méas importantes.

- No ha comprado libros o productos de la marca, pero si conoce su trayectoria.

- Suele recomendar a Sascha Fitness entre amigos y familiares.

e La marca Sascha Fitness cuenta con altos niveles de Respeto de las mujeres ucabistas,
debido, principalmente, a su buena Reputacion y Actuacion en la categoria en la que

se desempefia. Las entrevistadas consideraron que Sascha se mantiene constantemente
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publicando en redes sociales, y que su contenido relacionado con el bienestar es de
gran calidad. Afirman que su discurso no trata de dietas extremas, sino que pretende
ensefar sobre un estilo de vida saludable, de forma que ella misma realiza ejercicio

fisico a diario y en su cuerpo se refleja lo que predica como marca.

Relacionado con ello, la marca cuenta con niveles moderados de Confianza, de
forma que las ucabistas tienden a fiarse de que Sascha Fitness es la misma persona
fuera de las redes sociales, no habla mal de los demas y es capaz de aceptar deslices

en su alimentacion diaria y programa de ejercicio.

En cuanto a Amor, Sascha Fitness si cuenta con la presencia de este, sin embargo, en
una proporcion menor al Respeto. La marca es amada por las ucabistas gracias al
Misterio que genera a su alrededor; consideran que se diferencia de otras
personalidades de la categoria por contar su historia, anécdotas cotidianas y mostrar
su vida personal en redes sociales. Se puede deducir que, gracias a ello, Sascha
Fitness ha construido una imagen de marca que permite a las ucabistas tener la
creencia de que ella es una persona sincera con sus seguidores, fiel a si misma,

disciplinada y con una personalidad Unica.

En cuanto a Sensualidad, es posible inferir que las ucabistas desarrollan una
relacion positiva entre verse bien a si mismas y las recomendaciones que proporciona
la marca. Del mismo modo, las recetas de Sascha Fitness les resultan apetitosas y
disfrutan prepararlas ellas mismas, por lo que se concluye que la marca activa el

sentido del gusto y el olfato generando emociones y memoria a traveés de ello.

La marca cuenta con bajos niveles de Intimidad en comparacion con las otras
dimensiones de Amor. Esto podria deberse a la poca identificacion y cercania que

sienten las ucabistas con respecto a Sascha Fitness, considerando la diferencia de edad
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y de etapa de vida que las entrevistadas poseen al ser, en su mayoria, mujeres menores

de 25 afos.

Tras la evaluar el posicionamiento de la marca se concluye que Sascha Fitness es una

Lovemark para las mujeres ucabistas por sus altos niveles de Amor y Respeto.

Para las seguidoras también se encuentra posicionada como una Lovemark con niveles
aun mas altos de amor y respeto que para la muestra general, destacando de igual
forma el Misterio y la Reputacion de la marca. No obstante, el segmento de las No
Seguidoras no ama a Sascha Fitness a pesar de si tenerle gran respeto, por lo que se
concluye que para las No Seguidoras Sascha Fitness no esta posicionada como una
Lovemark, sino como una marca segun la matriz de Roberts (2004). Ademas, estas

ucabistas no la recomendarian a sus amigos, familiares o conocidos.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendaciones para Sascha Fitness como marca celebridad

Involucrar mas a los seguidores dentro del contenido de la marca de forma personal,
esto podria desarrollarse cada cierto tiempo a través de En Vivos en Instagram, en los
que la marca afiada a seguidoras y estas tengan una conversacion personalizada con
Sascha Fitness. Esto con el fin de aumentar los bajos niveles de intimidad entre los
usuarios y la marca.

Continuar contando historias del pasado en redes sociales, asi como anécdotas que
despierten emociones y generen curiosidad alrededor de la marca, esto con el fin de

potenciar el Misterio.
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En vista de que Tik Tok es la segunda red social donde la marca cuenta con mas
seguidores dentro de la muestra, se recomienda aumentar la frecuencia de publicacion
en este medio con un contenido organico.

En cuanto a las tematicas centrales de contenido, se recomienda continuar generando
contenido familiar puesto que este es uno de los favoritos de las seguidoras, ademas
de ser el compartir en familia uno de los mas importantes en la vida de las mismas.
Tomando en cuenta que muchas de las seguidoras son personas activas que trabajan
y/o estudian, y que otra de las tematicas favoritas es la alimentacion saludable, se
recomienda desarrollar una seccién especial de contenido que ofrezca a estas
seguidoras métodos de planificacion semanal con la alimentacidn, preparaciones
rapidas, consejos para comer fuera de casa, entre otros.

Mantener la buena reputacion que posee actualmente, cumpliendo la promesa de valor

en redes sociales y sobre la calidad de los productos.

Recomendaciones relacionadas con la investigacion

Se recomienda desarrollar una metodologia estandarizada de investigacion para la
determinacion de una marca como Lovemark, de forma que exista un modelo Unico
que pueda ser utilizado para futuros investigadores.

A futuros investigadores, se les recomienda desarrollar una investigacion cuya
poblacion integre otras universidades del pais bajo este modelo. Ademas, se les
recomienda profundizar en cuanto al perfil del consumidor de la marca en redes

sociales.
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Anexos

a) Guion de entrevista

Guion de entrevista en profundidad
Sascha fitness como lovemark

PI-Calentamiento y perfil de la usuaria

1. Después de agradecer la entrevista indicar: Primero,
quisiera conocer un poco sobre tus rutinas. ;A qué te
dedicas?. ;Como es un dia normal de tu rutina?

2. De lo que me has comentado, ;podrias decirme qué hac
para cuidarte?. ;Alguna otra actividad que realices?.
(Por qué haces esas actividades? (Profundizar
actividades cuidado fisico y mental, no solo realizad:
por ella sino de lectura y formacion)

PII- Posicionamiento general de la marca

Ahora bien. Cuando te contacté me dijiste que eras seguic
de Sascha fitness. Ahora me gustaria que hablemos u
poco de eso.

3. (Recuerdas la primera vez que supiste de ella? ;Como
fue? (Profundizar en la red social usada y el
mensaje, si es que recuerda)

4. Si pudieras resumir lo que sientes o piensas cuando te
viene a la memoria, ;como lo dirfas en pocas palabra

PIII-Misterio

5. (Como crees que es la vida de Sascha Fitness fuera de
camara, cuando no se muestra publicamente?

6. {Conoces o has escuchado algan rumor o mito sobre
Sascha Fitness? ;cual?

7. ({Qué has escuchado o leido que opina la gente sobre
Sascha Fitness?

PIV- Sensualidad

8. (Qué sensaciones dirias que tienes cuando ves un live o
un reel de Sascha en su cuenta?

9. (Has tenido momentos especiales viendo, leyendo o

P.V- Intimidad

10. (En qué dirias que Sascha Fitness se parece a ti? ;Por
qué? (Lograr una lista de atributos y razones)

11. ;Puedes decirme las situaciones sientes que Sascha te
habla a ti, 0 a personas como ti? ;Por qué?
(Profundizar en cuales mensajes y en qué medios se
genero ese sentimiento)

PVI- Actuacion

12. ;{Qué dirias que hace o dice Sascha Fitness que la hace
tan exitosa?

13. ¢ Dirias que Sascha Fitness cumple tus expectativas?
(Por qué?

P. VII- Reputacion

14. ;Qué diferencia a Sascha Fitness de otros personajes del
mundo de la salud? ;Por qué?

15. {Qué tendria que pasar para que consideraras a Sascha
un fraude? ;Por qué?

PVIII- Confianza

16. (Crees que lo que hace Sascha es consistente con lo que
predica? ;Por qué? ;Podrias darme un par de ejemplos?

17. ;Confias en que es genuino lo que muestra Sascha de su
vida personal y familiar, o dirias que es montado? ;Qué
hace que pienses eso? (Profundizar elementos
concretos como tipos de videos, tweets, etc)

18. ;Compras o comprarias la linea nutricional de Sascha
Fitness? ;Por qué? (Enumerar razones de confianza
en el rendimiento de los productos)

escuchando a Sascha? ;jPuedes decribirlo por favor? ;Y
qué sentiste?

El grillado con las transcripciones de dichas entrevistas se encuentran en el siguiente enlace
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ABoBdfUVvkArzZW9s5qGC4KGakv9-X18-
t/edit?usp=sharing&ouid=100824376964809148662&rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ABoBdfUvkArzW9s5qGC4KGakv9-X18-t/edit?usp=sharing&ouid=100824376964809148662&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ABoBdfUvkArzW9s5qGC4KGakv9-X18-t/edit?usp=sharing&ouid=100824376964809148662&rtpof=true&sd=true
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b) Encuesta autoadministrada

UCAB (§§vnivepided Caniica

Posicionamiento de marca personal
Hola. Esta encuesta es para conocer tus opiniones sobre un personaje del mundo del bienestar. iMuchas Gracias por tu
apoyo a nuestro trabajo de grado!

Pl.Género: 1._F 2._ M P2. Edad P3. Fecha: / /
P4. Nacionalidad: 1. __Venezolano(a) 2. __ Otro(a)
P5. é¢Conoces o has escuchado de Sascha Fitness? 1._Si 2. __No (Devolver el cuestionario)

P6. En general, siendo 1 Pésima y 10 Excelente, ¢como calificas a la Sascha Fitness?
pesima| 1 |2 [3]a[s[6]7]8] 9 [ 10 ]excelente

P7. éQué tan probable es que recomiendes a Sascha Fitness a conocidos, familiares o compafieros?
Definitivamente NO !a 0 I 1 l 2 ‘ 3 | 4 | 5 | 6 I 7 I 8 I ° ‘ 10 Deﬁnmvame‘nte Sila
recomendaria recomendaria
2. _ No (Saltara P.12)

P8. éSigues a Sascha Fitness en redes sociales? 1._Si

P9. ¢En cudl(es) redes sociales la sigues? (Marca tantas como apliquen)
1._ YouTube 2.__ Instagram 3. __ Twitter 4._ TikTok 5. Otra, écudl?

P10. {Con qué frecuencia ves el contenido que publica Sascha Fitness en esas redes sociales?

Menos de 1 vez al 1-2 veces 3-6 veces .
Nunca 1-3 veces al mes Diariamente
mes semanales semanales
1 2 3 4 5 6

P11. {Cual dirias que es la principal razén principal por la que sigues a Sascha Fitness en redes sociales? (Marca una sola)
1.__Por el contenido relacionado con su familia
2.__Por el contenido sobre alimentacién saludable
3.__Por el contenido relacionado con actividad fisica
4. __Porque disfruto sus anécdotas
5.__Por su personalidad
6.__Por sus recomendaciones sobre maternidad
7.__Por sus recomendaciones de moda y articulos personales
88.__Otra razon, écual?

P12. ¢{Has comprado algunos productos nutricionales de Sacha Fitness?
1.__Si, écuales? 2. No

P13. ¢Has comprado libros de Sacha Fitness?
1.__Si, écuales? 2. No

P13. {Cuénto dirias que conoces de la historia y el recorrido de Sascha Fitness? | Nada | Poco | Algo | Mucho |
L2 | 2 [ 3 | 4

P14. A continuacion, veras muchas frases que las personas suelen comentar sobre Sascha Fitness. Indica tu grado de
acuerdo con cada frase, segun lo que conoces, imaginas o has escuchado de ella y su vida.



En tu opinién, Sascha Fitness...
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Totalmente en

Muy en

Un poco en

Un poco de

Muy de

Totalmente

3. Suvida debe ser complicada, con muchos problemas que
resolver

42. Comparte mis valores

13. Sus seguidores son personas superficiales

1. Debe ser una persona ansiosa

67. Me decepcionaria que resultara ser corrupta

56. Tiene una personalidad unica

10. Su familia tiene mucha influencia

31. Me identifico con que es una madre afectuosa

47. Sui es reflejo de lo que predica

25. Cuando perdid el bebé me senti muy triste

76. No hace publicidad para nadie

53. No me canso de verla y escucharla

6. Lleva una vida familiar desequilibrada y cadtica

50. Siempre esta innovando con algo diferente

61. Se diferencia de otros porque habla y muestra su vida

70. Es sincera con sus seguidores

80. Es fiel a si misma

16. Con Sascha me siento tranquila como con una amiga

15. Disfruto sus anécdotas en redes sociales

39. Estoy pendiente de lo que se compra y usa para ver si
también lo uso

12. Ledicen la reina de la almendra

46. Tiene disciplina y constancia

60. No es extremista, todo con moderacién

48. Con sus consejos puedo verme mejor

19. Me siento bien informada con sus mensajes

2. Debe ser una persona con mucho estrés

11. Sus familiares se han beneficiado de la fama de Sascha

71. Sascha Fitness tiene buena reputacién

8. Es una cuaima en su matrimonio

18. Me transmite ternura cuando muestra su lado maternal

28. Las recetas de Sascha son sabrosas

29. Yo soy de la misma generacion que Sascha

66. Puede ser que pague a seguidores para tener mas fama

9. Elesposo debe montarle cachos

73. Ella es parte de una familia que esta en la misma linea de
temas
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81. Tiene contenidos espontdneos, pero también otros
| preparados

24. Sino sé de ella por un tiempo me hace falta

14. Es una persona respetada

64. No estd en temas conflicticos, politicos o de fardndula

32. ASascha le importan mucho sus seguidores, esta
pendiente de ellos

30. Siento que mivida va en paralelo con la de ella

27. Sascha me hace sentir inspirada
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Un poco en

Un poco de

Muy de

Totalmente

de
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77. Siempre esta con su familia

85. He comprado / compraria sus libros

21. Me transmite seguridad cuando la veo

72. Su cuerpo es evidencia de |o que dice y predica

36. Se parece a mi en que dice lo que piensa, es transparente

23. Escucharla es parte de mi rutina diaria

34. Me inspira cuando me siento mal o en problemas

45. Sus técnicas y recetas sirven bajar de peso

26. Cuando logré tener su bebé me senti muy feliz

33. Me identifico con su entusiasmo ante la vida

7. LUleva una vida familiar equilibrada y arménica

43. Siempre estd entrenando y estd activa

37. Cuando muestra su casa me siento privilegiada de verla

40. Ella habla como yo

86. He comprado / compraria su linea de suplementos

79. Ella prueba y garantiza sus productos

35. Nos parecemos en que nos gusta la intimidad; pocos,
pero buenos amigos

52. Siempre tiene contenidos

44. Su familia la apoya en todo lo que hace

57. No habla mal de los demas

65. Es muy venezolana, conoce nuestra realidad

49. Con sus consejos puedo sentirme mejor

84. No va a mostrar un problema grave de su familia

88. Me inspira confianza

51. Me entretiene verla y escucharla

41. Me interesa conocer sobre sobre su vida en redes
sociales

54. Me gusta preparar las recetas de Sascha

59. No es demasiado estricta, acepta deslices con dietas y
rutinas

74. Hace ejercicio todos los dias

68. Me decepcionaria que estuviese vinculada al mundo de la
politica
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17. Siento confianza de comentar y participar en las redes de
Sascha

20. Siento que quisiera ser como ella

5. Tiene peleas con su esposo

63. Sus productos son de buena calidad

69. Sascha tiene una excelente apariencia, es muy atractiva

83. Creo que es todo parte de un montaje

78. Prefiere ejercicio a operarse

4. Esla misma persona fuera de camara

38. Los temas sobre hormonas me resultan Gtiles para mi
salud

87. Veo muy buenos comentarios de sus productos

82. En el fondo le saca dinero a todo (monetiza)

22. Sus publicaciones con el esposo me dan ganas de
casarme, o felicidad de estar casada

58. No se trata de dietas, sino de una vida saludable
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En tu opinién, Sascha Fitness... Totalmente en | Muy en Unpocoen | Unpocode | Muyde | Totalmente
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo rd rdo | de o
55. Elcontenido que ofrece sobre bienestar es de buena
1 2 4 5
calidad
75. No les saca dinero a las redes sociales (no monetiza) 1 2 3 5
62. No solo comparte rectas y rutinas, también su 1 2 3 4 5 6
experiencia familiar
89. Elijo seguirla en redes sociales antes de que a cualquier 1 3 5
influencer en el drea del bienestar
90. Comparto sus publicaciones con amigos en redes sociales 1 2 3 4

P15. En general, ¢a qué te dedicas?

1.__Trabajo 4.__Estoy inactiva
2.__Estudio 5.__Desempleada
3.__Ama de casa 88.__Otro estatus, ¢cudl?,

P16. De las siguientes actividades, por favor marca las tres (3) que mas disfrutas realizar en tu tiempo libre:

1.__Hacer ejercicio/deportes 7.__Pasar tiempo con amigos
2.__Ver redes sociales 8.__Dibujar
3.__Pasar tiempo en familia 9.__Cantar
4.__Cocinar 10.__Bailar
5.__Ver peliculas o series 11.__Meditar
6.__Leer 12.__Otra cosa, ¢cudl?
P17. Trabajas actualmente: 1. _ Si 2. __No

P18. Para terminar: A continuacion, tienes aspectos que las personas indican como importantes en su vida. Por favor
marca los TRES mds importantes para ti, siendo 1 el mas importante, 2 el segundo mds importante y 3 el tercero mas
importante (Marca hasta 3 opciones)

Aspectos de la vida Orden (1-3)
Relacionarme socialmente
Tener bienestar (emocional y fisico)
Tomar mis propias decisiones
Ser reconocida en mi estudio y/o trabajo
Compartir con la familia
Sentirme tranquila
Verme bien
Tener hijos / hacer familia
Tener espacios de recreacion
Cumplir mis tiempos de descanso
Mantenerme comunicada
Ser independiente / auténoma

MUCHAS GRACIAS POR TU AMABLE COLABORACION
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c) Carta de validacion

UCAB “,‘iELVR‘e"ssL‘Z?Po"”"““

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Facultad de Humanidades y Educacién

Escuela de Comunicacién Social

CARTA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Yo Gabriel Wald, portador de la C.I N° V-11.314.765, por medio de la presente hago
constar que he leido y evaluado los instrumentos de recoleccion de datos correspondientes al
Trabajo Final de Concentracion. POSICIONAMIENTO DE SASCHA FITNESS COMO
LOVEMARK ENTRE MUJERES UCABISTAS, presentado por las estudiantes Paola
Gonzilez C.I N° V-27.916.698 y Jaremy Fajardo C.I N° V-27.643.121, los cuales apruebo en
calidad de validador.

Los instrumentos lucen validos en cuanto a estructura, redaccion y contenido de los items.

En Caracas, a los 6 dias del mes de julio del 2022.

Atentamente,

1/ /) //
wthe! (Laf) \

Gabriel Wald
C.IN®V-11.314.765
Lic. en Psicologia
Director del Observatorio de Empleabilidad y Procesos Formativos
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d) Items preliminares por dimensiones

P.III-Misterio
1. Debe ser una persona ansiosa
2. Debe ser una persona con mucho estrés
3. Su vida debe ser complicada, con muchos problemas que
resolver
. Es la misma persona fuera de camara
. Tiene peleas con su esposo
. Lleva una vida familiar desequilibrada y caotica
. Lleva una vida familiar equilibrada y armonica
. Es una cuaima en su matrimonio
. El esposo debe montarle cachos
10. Su familia tiene mucha influencia
11. Sus familiares se han beneficiado de la fama de Sascha
12. Le dicen la reina de la almendra
13. Quienes siguen a Sascha Fitness son personas superficiales
14. Es una persona respetada
15. Disfruto sus anécdotas en redes sociales

Nelie JBEN Be) WU, I SN

PIV- Sensualidad

16. Con Sascha me siento tranquila como con una amiga

17. Siento confianza de comentar y participar en las redes de
Sascha

18. Me transmite ternura cuando muestra su lado maternal

19. Me siento bien informada con sus mensajes

20. Siento que quisiera ser como ella

21. Me transmite seguridad cuando la veo

22. Sus publicaciones con el esposo me dan ganas de casarme, o
felicidad de estar casada

23. Escucharla es parte de mi rutina diaria

24. Si no sé de ella por un tiempo me hace falta

25. Cuando perdio el bebé me senti muy triste

26. Cuando logro tener su bebé me senti muy feliz

27. Sascha me hace sentir inspirada

28. Las recetas de Sascha son sabrosas
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PV- Intimidad

29. Yo soy de la misma generacion que Sascha

30. Siento que mi vida va en paralelo con la de ella

31. Me identifico con que es una madre afectuosa

32. A Sascha le importan mucho sus seguidores, esta pendiente de
ellos

33. Me identifico con su entusiasmo ante la vida

34. Me inspira cuando me siento mal o en problemas

35. Nos parecemos en que nos gusta la intimidad; pocos pero
buenos amigos

36. Se parece a mi en que dice lo que piensa, es transparente

37. Cuando muestra su casa me siento privilegiada de verla

38. Los temas sobre hormonas me resultan utiles para mi salud

39. Estoy pendiente de lo que se compra y usa para ver si también
lo uso

40. Ella habla como yo

41. Me interesa conocer sobre sobre su vida en redes sociales

42. Comparte mis valores

P.VI- Actuacion
43. Siempre esta entrenando y esta activa
44. Su familia la apoya en todo lo que hace
45. Sus técnicas y recetas sirven bajar de peso
46. Tiene disciplina y constancia
47. Su imagen es reflejo de lo que predica
48. Con sus consejos puedo verme mejor
49. Con sus consejos puedo sentirme mejor
50. Siempre esta innovando con algo diferente
51. Me entretiene verla y escucharla
52. Siempre tiene contenidos
53. No me canso de verla y escucharla
54. Me gusta preparar las recetas de Sascha
55. El contenido que ofrece sobre bienestar es de buena calidad
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P. VII- Reputacion

56. Ademas del fitness, tiene una personalidad tnica

57. No habla mal de los demas

58. No se trata de dietas, sino de una vida saludable

59. No es demasiado estricta, acepta deslices con dietas y rutinas

60. No es extremista, todo con moderacion

61. Se diferencia de otros porque habla y muestra su vida

62. No es solo rectas y rutinas, también comparte su experiencia
familiar

63. Sus productos son de buena calidad

64. No esta en temas conflicticos, politicos o de farandula

65. Es muy venezolana, conoce nuestra realidad

66. Puede ser que pague a seguidores para tener mas fama

67. Me decepcionaria que resultara ser corrupta

68. Me decepcionaria que estuviese vinculada al mundo de la
politica

69. Sascha tiene una excelente apariencia, es muy atractiva

70. Es sincera con sus seguidores

71. Sascha Fitness tiene buena reputacion

PVIII- Confianza
72. Su cuerpo es evidencia de lo que dice y predica
73. Ella es parte de una familia que esta en la misma linea de temas
74. Hace ejercicio todos los dias
75. No le saca dinero a las redes sociales
76. No hace publicidad para nadie
77. Siempre esta con su familia
78. Prefiere ejercicio a operarse
79. Ella prueba y garantiza sus productos
80. Es fiel a si misma
81. Tiene contenidos espontaneos, pero también otros preparados
82. En el fondo le saca dinero a todo
83. Creo que es todo parte de un montaje
84. No va a mostrar un problema grave de su familia
85. He comprado / compraria sus libros
86. He comprado / compraria su linea de suplementos
87. Veo muy buenos comentarios de sus productos
88. Me inspira confianza
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e) Anova de un factor. Respeto vs. Amor

ANOVA de un factor
Suma de Media .
cuadrados el cuadratica F Sig.
Inter-grupos 34,796 1 34,796 | 72,853 ,000
Respeto | Intra-grupos 127,524 267 478
Total 162,321 268
Inter-grupos 78,261 1 78,261 112,141 ,000
Amor Intra-grupos 186,335 267 ,698
Total 264,596 268






