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Resumen

Después del COVID-19, los peruanos han cambiado notablemente sus habitos de salud,
aumentando la asistencia a gimnasios y priorizando el bienestar sobre la estética. Sin embargo,
cerca del 80% de los nuevos usuarios abandona el gimnasio en tres meses, lo que indica una

alta tasa de desercion y baja intencion de continuidad.

Este estudio se centra en la relacion entre la calidad percibida y el compromiso del
cliente con las intenciones futuras de los millennials que asisten a gimnasios en Lima
Metropolitana. Se presenta un modelo conceptual que vincula la calidad percibida y el

compromiso del cliente con la satisfaccion, medida a través del valor percibido.

Las hipdtesis sugieren que los gimnasios deben ofrecer experiencias personalizadas de
alta calidad para fomentar la lealtad de las nuevas generaciones. Ademas, se investiga el papel
del compromiso del cliente y la conexion social como elementos clave para promover la

fidelidad a largo plazo en un entorno competitivo.

Este enfoque no solo busca mejorar la lealtad del cliente, sino que también destaca la
experiencia del cliente como un factor crucial para la sostenibilidad y el éxito en la gestion de

gimnasios.

Palabras clave: calidad percibida, compromiso del cliente, valor percibido, satisfaccion,

intenciones futuras.



Abstract

After COVID-19, Peruvians have significantly changed their health habits, increasing
gym attendance and prioritizing wellness over aesthetics. However, about 80% of new users

leave the gym within three months, indicating a high attrition rate and low intention to continue.

This study focuses on the relationship between perceived quality and customer
engagement with the future intentions of millennials attending gyms in Metropolitan Lima. A
conceptual model is presented that links perceived quality and customer engagement with

satisfaction, measured through perceived value.

Hypotheses suggest that gyms should offer high quality personalized experiences to
foster loyalty among the new generations. In addition, the role of customer engagement and
social connection are investigated as key elements in promoting long-term loyalty in a

competitive environment.

This approach not only seeks to improve customer loyalty, but also highlights customer

experience as a crucial factor for sustainability and success in gym management.

Keywords: perceived quality, commitment, perceived value, satisfaction, future

intentions.



Introduccion

En la actualidad, el éxito de un gimnasio no depende de un solo factor, sino de la
implementacion de una serie de elementos que se relacionan directamente a su funcionamiento,
la excelencia del servicio y que tan agradable es para el cliente. La omision de estos aspectos
puede llevar al fracaso del establecimiento (Theunissen, 2023). En el contexto actual, los
habitos de vida de muchas personas han experimentado un cambio significativo,
particularmente en Pert, donde se ha adoptado una mejor calidad de vida, centrado en el
cuidado de la salud fisica y mental, en vez de enfocarse exclusivamente en la estética (Sanchez,
2023). Este cambio ha generado un notable aumento en la asistencia a gimnasios, motivado por
un renovado interés en la salud y el autocuidado. Asimismo, los usuarios de gimnasios no son
un grupo homogéneo, ya que sus motivaciones y objetivos varian segin factores como el
género, lo que requiere enfoques diferenciados en las estrategias de marketing y el disefio de

los servicios (Mercado Fitness, 2024).

Segun el informe "Analisis 2024 del ambito de clubes, gimnasios y centros de
entrenamiento en Per", en el pais existen 4,026 gimnasios, los cudles brindan sus servicios a
mas de 2 millones de personas, lo que refleja una participacion del 6% en el sector fitness. Este
crecimiento es particularmente significativo en un contexto donde las tasas de sobrepeso y
obesidad afectan al 63% de los peruanos mayores de 15 afios, con Lima Metropolitana
destacandose como una de las regiones mas afectadas. La practica de asistir al gimnasio es mas
habitual en Lima (6,5%) que en el interior del pais (3,9%). Sin embargo, a pesar de este
crecimiento, los gimnasios enfrentan desafios en cuanto a la retencién de usuarios y la
captacion de nuevos miembros. En este sentido, la adopcion de innovaciones tecnoldgicas y la
implementacion de estrategias centradas en el cliente son cruciales para superar estos

obstaculos (Mercado Fitness, 2024).

Finalmente, el propdsito de la siguiente investigacion es proporcionar soluciones
practicas para los empresarios del sector y a los profesionales del fitness y marketing, con el
fin de maximizar la rentabilidad y fidelizar a un cliente. Asimismo, se espera que esta
investigacion contribuya a crear un ambiente de satisfaccion que impulse la lealtad de los
usuarios, asegurando la viabilidad y el desarrollo del sector a largo plazo (Mercado Fitness,

2024).
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Capitulo I: Planteamiento del Problema
1.1. Descripcion de la Situacion Problematica

El mercado global de centros deportivos de fitness y esparcimiento esta creciendo
rapidamente, con proyecciones que alcanzaran los USD 372.86 millones para 2033 y una tasa
compuesta anual de crecimiento del 4.43% entre 2023 y 2033 (Spherical Insights, 2024). Este
auge se ve impulsado por el aumento del interés en la salud y el bienestar, la creciente
prevalencia de la obesidad y las inversiones gubernamentales en programas de salud y fitness
(Spherical Insights, 2024). A pesar de la mayor accesibilidad a estos servicios, el incremento
de la competencia en el sector representa un reto para las empresas, especialmente en términos

de fidelizacion y satisfaccion del cliente (Euromonitor, 2023).

El mercado de los gimnasios se esta segmentando cada vez mads, con usuarios que
buscan soluciones accesibles para mejorar su salud fisica y mental. Segiin Euromonitor, mas
del 50% de los consumidores buscan controlar su peso, el 48% reducir el estrés y la ansiedad,
y el 47% mejorar su salud mental. Esto resalta la importancia de estudiar como los gimnasios
estan adaptando sus servicios para satisfacer estas necesidades y promover la fidelizacion en
los clientes (Euromonitor, 2023). A pesar del crecimiento del mercado y la creciente demanda
de servicios de bienestar, la lealtad y satisfaccion de los usuarios en los gimnasios y centros
deportivos continllan siendo aspectos que requieren un analisis mas profundo. Uno de los
objetivos clave de los servicios deportivos es lograr la satisfaccion del cliente, lo que a su vez
fomenta la fidelidad al servicio. Las empresas se enfocan en esta fidelidad porque resulta mas
costoso adquirir nuevos clientes que retener a los existentes (Garcia et al., 2020). Las
investigaciones existentes sobre la fidelidad del cliente en gestion del deporte indican que,
aunque la lealtad es esencial para la estabilidad y expansion del sector, lograrla implica un
andlisis detallado de diversas variables que afectan la satisfaccion del usuario. Factores como
la calidad percibida, el valor percibido del servicio y los elementos tangibles del servicio juegan
un papel crucial para ofrecer una experiencia satisfactoria que promueva la lealtad del cliente
(Garcia et al., 2020). La satisfaccion es una variable clave en la administracion de gimnasios,
ya que refleja la percepcion del usuario sobre su experiencia. Varios estudios demuestran que
el valor percibido del servicio estd relacionado positivamente con las intenciones futuras del

cliente (Moreno et al., 2012).
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De acuerdo con el analisis realizado por Fitness Pass, el 80% de los peruanos cancela
su membresia de gimnasio en los primeros tres meses. Este hecho evidencia una escasa
motivacion entre los usuarios, que podria estar relacionada a diversos factores, entre ellos la
falta de constancia, motivacion o aburrimiento en sus rutinas (Gil, 2019). Este comportamiento
representa un desafio significativo para los gimnasios, que deben encontrar formas de retener
a sus clientes para asegurar su rentabilidad y crecimiento. Ademads, muchos clientes abandonan
los gimnasios porque no obtienen los resultados esperados, como la pérdida de peso, lo que
genera frustracion y desinterés por continuar asistiendo (Mercado Negro, 2019). Esto indica
una falta de conexidn entre lo que esperan los clientes y los servicios que los gimnasios
realmente brindan. A pesar de ello, el sector de gimnasios en el mercado peruano contintia
expandiéndose, debido a que se ve un aumento de 3,000 nuevos establecimientos (Peru21,
2024). Sin embargo, la competencia es intensa, por lo tanto, los gimnasios necesitan
implementar estrategias innovadoras para retener a sus clientes, en particular a los millennials
y la generacion Z, quienes son los principales usuarios de estos servicios segun informe de

Ipsos Pert (2023).

A pesar del creciente interés por la salud y el bienestar en nuestro pais, ain no se ha
llevado a cabo un andlisis profundo de las relaciones entre los diferentes factores que influyen
en la experiencia del cliente en los gimnasios, especialmente en lo relacionado con la
fidelizacion y las intenciones futuras. En este sentido, el enfoque de este estudio radica en coémo
el valor percibido del servicio y la satisfaccion de los usuarios en los gimnasios de Lima afectan
las decisiones futuras sobre su continuidad en el uso de los servicios o la recomendacion de
estos a otros. Ademas, dada la falta de estudios especificos sobre el segmento de los millennials
en los gimnasios de Lima, esta investigacion busca contribuir al identificar y explicar los
factores que impactan en el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones futuras de los
usuarios. El andlisis de estos aspectos permitird a los gestores de gimnasios adaptar sus
estrategias de manera mas efectiva, no solo mejorando la retencion de clientes, sino también

optimizando la oferta de servicios y alineandose con las tendencias actuales del mercado.
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1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

(Qué factores influyen en las intenciones futuras de los millennials de Lima

Metropolitana para continuar asistiendo a gimnasios?
1.2.2. Problemas Especificos

e ;Como influye la calidad percibida en el valor percibido de los millennials que asisten a
gimnasios de Lima Metropolitana?

e ;Coémo influye el compromiso del cliente en el valor percibido de los millennials que
asisten a gimnasios de Lima Metropolitana?

e ;Como influye la calidad percibida en la satisfaccion de los millennials que asisten a
gimnasios de Lima Metropolitana?

e ;Como influye el compromiso del cliente en la satisfaccion de los millennials que asisten
a gimnasios de Lima Metropolitana?

e ;Coémo influye el valor percibido en la satisfaccion de los millennials que asisten a
gimnasios de Lima Metropolitana?

e ;Como influye la satisfaccion del cliente en las intenciones futuras de los millennials que

asisten a gimnasios de Lima Metropolitana?
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1.3. Determinacion de Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Determinar los factores que influyen en las intenciones futuras de los millennials de

Lima Metropolitana para continuar asistiendo a gimnasios.
1.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar la influencia de la calidad percibida en el valor percibido de los millennials
que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.

e Determinar la influencia del compromiso del cliente en el valor percibido de los
millennials que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.

e Determinar la influencia de la calidad percibida en la satisfaccion de los millennials que
asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.

e Determinar la influencia del compromiso del cliente en la satisfaccion de los millennials
que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.

e Determinar la influencia del valor percibido en la satisfaccion de los millennials que
asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.

e Determinar la influencia de la satisfaccion del cliente en las intenciones futuras de los

millennials que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.
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1.4. Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion aporta de manera significativa a la literatura sobre la
administracién de gimnasios, centrandose en el impacto del valor percibido, la satisfaccion y
las intenciones futuras de los millennials que asisten a gimnasios en Lima Metropolitana. Al
no existir estudios previos en esta region, este trabajo genera nueva evidencia empirica que
enriquece el conocimiento en la materia. Ademas, se destaca la importancia de comprender las
necesidades de formacion y las demandas del entorno laboral para los profesionales en
administraciéon de gimnasios lo cual es crucial para un desempefio mds eficiente en las
organizaciones del sector. La capacitacion en administracion permite abordar aspectos clave
como planificacion, marketing y gestion de recursos, promoviendo précticas mas sostenibles.

(Cardona-Mejia et al., 2021).

El deporte, en sus ramas, ha evolucionado hasta convertirse en una necesidad principal
de la vida social, adoptada por gran parte de la poblacion. Esto no se limita tinicamente a las
organizaciones deportivas tradicionales, sino que también abarca entidades como los
gimnasios, instituciones educativas, entre otras (Robles et al., 2025). En Lima Metropolitana,
los individuos nacidos entre 1980 y 1995, con edades entre 29 y 44 afos, constituyen
aproximadamente el 25,5% de la poblacidn total de la ciudad (Compaiiia Peruana de Estudios
de Mercado y Opinion Publica [CPI], 2024). De este grupo, unas 216,271 personas asisten
regularmente a gimnasios, lo que refleja una tendencia creciente hacia la actividad fisica,
asociada a un mayor interés del cuidado de la salud y el bienestar (Compafiia Peruana de

Estudios de Mercado y Opinién Publica [CPI], 2024).

La presente investigacion resalta la importancia de una gestion adecuada para
aprovechar este interés y mejorar la eficiencia organizacional en los gimnasios y otras entidades
relacionadas. El creciente nimero de millennials que practican actividad fisica resalta la
relevancia de contar con estrategias de gestion bien fundamentadas, lo que abre nuevas
oportunidades para generar evidencia empirica que favorezca una administracion mas eficaz

en este sector.
1.4.2. Justificacion Prdactica

La investigacion sobre los factores que influyen en las intenciones futuras de los

millennials que asisten a gimnasios en Lima Metropolitana es fundamental para entender el
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comportamiento de este grupo demografico en un contexto especifico. Identificar y analizar
aspectos como la calidad del servicio, la variedad de actividades ofrecidas, el ambiente del
gimnasio y el apoyo de entrenadores permitird a los propietarios de gimnasios adaptar sus
estrategias a las necesidades y expectativas de sus clientes. Este enfoque no solo fomentara la
retencion de usuarios, sino que también facilitard la creacion de programas de fidelizacion y

promociones atractivas que capten la atencion de nuevos miembros (Vera et al., 2024).

En un mercado altamente competitivo, comprender estos factores es esencial para que
las empresas optimicen sus recursos y mejoren sus ingresos, contribuyendo al crecimiento
sostenible del sector fitness en la ciudad. Ademas, la informacién recopilada puede guiar la
implementacion de campafias de marketing mas efectivas, alineadas con los valores y
preferencias de los millennials, asegurando una conexion mas profunda y duradera con su

clientela (Vera et al., 2024).

La presente investigacion es relevante y valiosa por varias razones. En primer lugar, en
el Pert1 existe una creciente necesidad de mejorar la formacion profesional en educacion fisica
y deporte, especialmente en areas como la pedagogia, la preparacion fisica deportiva, la salud
publica y la administracion deportiva (Isaza et al., 2018). Las actividades relacionadas con el
incremento de la actividad fisica, el ocio activo y la recreacion son reconocidas como

estrategias eficaces para prevenir enfermedades (Sanchez et al., 2022).

En segundo lugar, diversos autores destacan que la gestion deportiva (GD) es una
disciplina que aplica principios de las ciencias econdémicas y administrativas al dambito
deportivo (Zapata et al., 2010). En este contexto, los administradores de gimnasios utilizan sus
conocimientos en gestion para intervenir eficazmente en el sector, dado que la GD se
fundamenta en principios econdmicos con el objetivo de optimizar los recursos disponibles y

obtener los mejores resultados en las actividades deportivas (Mosquera, 2007).

En conclusidn, esta investigacion resalta la creciente importancia de la administracion
de gimnasios, identificando los factores clave que son determinantes para su implementacion
eficiente. Al comprender estos elementos, los gimnasios en Lima Metropolitana estaran mejor
posicionados para adaptarse a las demandas de los millennials, garantizando su sostenibilidad

y éxito en el futuro.
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Capitulo IT: Marco Tedrico
2.1. Bases Tedricas

En cuanto a la fundamentacion teorica del estudio, se han identificado como aportes
clave aquellas variables relacionadas con la gestion de la calidad del servicio, dado que esta
estd vinculada directamente con los beneficios que un producto o servicio ofrece, asi como con
las expectativas que el cliente tiene sobre lo que recibird. El cliente asume que el producto o

servicio estd disefiado para satisfacer sus necesidades especificas (Robbins y Judge, 2017).
2.1.1. Teoria del Comportamiento Planificado

Propuesta por Icek Ajzen en 1985, la Teoria del Comportamiento Planificado tiene
como objetivo predecir y explicar las intenciones y comportamientos humanos, especialmente
en situaciones en las que las personas toman decisiones de manera voluntaria. A pesar de que
existen limitaciones externas y personales que pueden dificultar la accidn, el factor principal
que determina si una persona llevard a cabo un comportamiento es su intencion de realizarlo

(Nuttavuthisit y Thegersen, 2017).

Esta teoria establece tres variables clave que influyen en las intenciones de

comportamiento: la actitud, las normas subjetivas y el control percibido.

e Actitud Hacia el Comportamiento. Si una persona tiene una actitud positiva hacia una
accion, es mas probable que decida llevarla a cabo. Esta actitud puede entenderse como un
proceso psicologico que involucra la evaluacion positiva o negativa de un
comportamiento, en el cual factores psicologicos y fisicos interactiian para formar esta
percepcion (Eagly y Chaiken, 2007). En otras palabras, la actitud hacia el comportamiento
refleja el grado en que un individuo valora favorable o desfavorablemente una accion
(Ajzen y Driver, 1991).

e Normas Subjetivas. Este factor se refiere a la percepcion que una persona tiene sobre las
opiniones de individuos clave en su vida, como familiares, amigos o la sociedad, en
relaciéon con un comportamiento especifico. Si la persona percibe que estas figuras
aprueban una accion, es mas probable que aumente su intencion de llevarla a cabo (Ajzen
y Fishbein, 1980). En este sentido, las normas subjetivas actian como un factor social que
refleja la presion percibida para realizar o no un comportamiento determinado (Ajzen y

Driver, 1991).
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e Control Percibido sobre el Comportamiento. Este factor refleja como una persona
percibe su capacidad para controlar la realizacién de un comportamiento. Si siente que
tiene los recursos y oportunidades necesarios, es mas probable que decida actuar. Ademas,
el control percibido esta estrechamente relacionado con la percepcion de la facilidad o

dificultad que implica llevar a cabo dicho comportamiento (Achchuthan et al., 2017).

En resumen, la Teoria del Comportamiento Planificado sugiere que las intenciones de
comportamiento no dependen Uinicamente de las actitudes y normas sociales, sino también de
la percepcion que la persona tiene sobre su capacidad para realizar la accion en cuestion.

Figura 1
Modelo conceptual de la teoria del comportamiento planificado

g N

Actitud personal
- J

conducta

e ™
Intencion de
Norma Subjetiva ] [ Comportamiento J

. J

Control del
comportamiento
percibido

. J

Nota. Tomado de Determinantes de la intencion emprendedora y el rol de la ensefianza del

emprendimiento (p.112), por Araya, 2022, Revista de Investigacion Educativa.
2.1.2. Teoria de la Satisfaccion del Consumidor

La teoria de la satisfaccion del consumidor propuesta por Kotler se basa en principios
de marketing y comportamiento del consumidor. Seglin esta teoria, la satisfaccion del cliente
depende de la diferencia entre las expectativas previas y el rendimiento percibido del producto
o servicio. Kotler explica que, cuando el rendimiento de un producto cumple o excede las
expectativas del consumidor, este experimenta satisfaccion. Por otro lado, si el rendimiento es

inferior a lo esperado, el cliente se sentird insatisfecho (Kotler, 2007).

Esta teoria refuerza la importancia de que las empresas comprendan y se esfuercen por
cubrir las expectativas de los consumidores, desarrollando productos o servicios que puedan
satisfacerlas adecuadamente. Al hacerlo, éstas tienen la oportunidad de fidelizar a sus clientes

a largo plazo. En este sentido, la calidad de un producto o servicio debe estar compuesta por
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diversas caracteristicas que lo hagan unico, con el objetivo de no solo cumplir, sino superar las

expectativas explicitas e implicitas de los consumidores (Kotler, 2007).
2.1.3. Teoria de la Disonancia

Propuesta por el psicologo Leon Festinger en 1957, esta teoria sostiene que las personas
experimentan un malestar psicologico, conocido como disonancia, cuando enfrentan
pensamientos, creencias o actitudes contradictorias entre si. Es decir, cuando las expectativas
no se cumplen, surge una incomodidad psicoldgica. Asi mismo, esta teoria menciona que, si
existe una discrepancia entre las expectativas de los consumidores y el rendimiento real de un
producto, automaticamente se generard una tension interna, lo cual haré que la percepcion sobre
el producto cambie. Por ejemplo, si un cliente entra a un gimnasio con la expectativa de una
experiencia de calidad y se enfrenta a tener que hacer largas colas para poder usar una de las
maquinas para realizar un determinado tipo de ejercicio, podria justificar la situacion para

reducir la disonancia (Yiiksel y Yiiksel, 2008).
2.1.4. Teoria del Contraste

Propuesta por Donald T. Campbell en 1958, esta teoria se centra en como las
percepciones de las personas sobre un estimulo o experiencia pueden verse alteradas debido a
una comparacion exagerada con expectativas previas o experiencias anteriores. A diferencia
de la Teoria de la Disonancia, en esta se evaltia cuando el rendimiento real de un producto no
cumple con las expectativas del consumidor, la discrepancia entre lo esperado y lo vivido lleva
al consumidor a tener una vision distorsionada de la experiencia. Es decir, si el rendimiento de
un producto o servicio es inferior al anticipado, el consumidor tiende a evaluar la experiencia
de manera mucho mas negativa de lo que realmente es. Por ejemplo, si un cliente visita un
gimnasio esperando una buena experiencia y encuentra deficiencias, en lugar de restarle
importancia, podria exagerar su insatisfaccion, calificando la experiencia como negativa y

decidiendo no volver a ese lugar (Yiiksel y Yiiksel, 2008).

En la teoria de Campbell, se identifican varias variables clave que influyen en la

percepcion social:

e Normas Sociales. Estas normas representan lo que el grupo espera de como deben
comportarse sus miembros. Su naturaleza puede variar considerablemente entre distintas
culturas y subgrupos, lo que significa que las personas pueden verse presionadas a

ajustarse a lo que es socialmente aceptable. Este deseo de conformidad puede fomentar un
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sentido de pertenencia, pero también puede llevar a la pérdida de autenticidad (Yiiksel y
Yiiksel, 2008).

e Comparaciones Sociales. Se refiere al proceso mediante el cual los individuos evaluan
sus propias capacidades y opiniones en relacion con las de los demas. Hay dos tipos de
comparaciones: las ascendentes, que se hacen con personas en una posicion superior y
pueden motivar o generar inferioridad, y las descendentes, que se comparan con quienes
estan en una posicion inferior, ofreciendo satisfaccion, pero a menudo desincentivando el
crecimiento personal (Yiiksel y Yiiksel, 2008).

e Autoevaluacion. La autoevaluacion es como las personas perciben y valoran su situacion
y habilidades, y est4 relacionada con las comparaciones sociales. Una autoevaluacion
positiva puede mejorar la autoestima, mientras que una negativa puede causar
insatisfaccion y problemas de salud mental. Ademas, el contexto social y las opiniones
externas influyen en esta percepcion (Yiiksel y Yiiksel, 2008).

e Percepcion de Discrepancia. La percepcion de discrepancia es la sensacion de diferencia
entre la propia situacion y la de los demads en areas valoradas socialmente. Esta percepcion
puede motivar a las personas a cerrar la brecha, pero si se ve como insuperable, puede
llevar a la desmotivacion y resignacion, destacando la importancia de las aspiraciones y
expectativas en el comportamiento humano (Yiksel y Yiiksel, 2008).

o Contexto Social. El contexto social incluye el entorno de las interacciones, como la
cultura, las relaciones y la estructura social. Influye en las comparaciones y en la
interpretacion de las normas, siendo mas comunes en entornos competitivos. Ademas,
afecta la percepcion de lo aceptable en diferentes grupos, moldeando asi las expectativas

y aspiraciones de las personas (Yiiksel y Yiiksel, 2008).

En conclusion, las variables de la teoria del contraste de Campbell estan interconectadas
y ofrecen un marco valioso para comprender como las personas construyen sus percepciones y
juicios en entornos sociales. La interaccion entre estas variables tiene importantes
repercusiones en aspectos como la motivacion, la autoestima y el comportamiento social, lo

que resalta la relevancia de esta teoria en el ambito de la psicologia social y la dindmica grupal.
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2.2. Definicion de Variables
2.2.1. Calidad Percibida

La calidad que los clientes perciben esté relacionada con la atencion que reciben de los
empleados, debido a que las actitudes y el comportamiento puede influir de manera positiva o
negativa, siendo este un factor importante que da valor a la marca y la posicion competitiva de
la empresa. Los clientes satisfechos vuelven a patrocinar la organizacion y difundir el boca a
boca positivo, lo que resulta en mayores ganancias y crecimiento del mercado (Ortega et al.,

2021).

La calidad percibida de un servicio se refiere a la capacidad de satisfacer al cliente con
respecto a un producto o servicio, y esta percepcion es completamente subjetiva. Las empresas
o instituciones deben evaluar las expectativas del cliente para implementar estrategias basadas

en los resultados, en pos de su beneficio y el logro de sus objetivos (Corral, 2021).

La calidad percibida del servicio se describe como una valoracion del nivel de servicio
proporcionado, y debe evaluarse exclusivamente en funcion de las variables de rendimiento,
los resultados y las percepciones. Este enfoque permite que se obtenga una informacion mas

precisa, valida y confiable, ya que tiende a ser mas solida (Angamarca et al., 2020).

La calidad percibida, evaluada por los usuarios de gimnasios, se basa en las
caracteristicas del servicio y en las preferencias relacionadas con el sexo y la edad, asi como
las caracteristicas demograficas, ya que esta no solo depende de la infraestructura y lo servicios
que se ofrecen, sino que también aborda las expectativas y preferencias de los usuarios. Esto
evidencia que factores como el género y la edad se relacionan con la percepcion de calidad, lo

que permite optimizar la experiencia del cliente y promover su lealtad (Ortega et al., 2021).
2.2.2. Compromiso del Cliente

El compromiso del cliente, o CC, se ha analizado desde cuatro perspectivas principales:
(1) como un comportamiento observable, (2) como una condicién psicologica, (3) como una
inclinacion a actuar, y (4) como un proceso que abarca multiples etapas en la toma de

decisiones del cliente (Ng et al., 2020).

El compromiso del cliente, que abarca la atencidon consciente, la conexion emocional,
el involucramiento mental y la participacion de los consumidores con las empresas, forma la

base fundamental de la lealtad hacia la marca y de las intenciones de compra (Anwar et al.,
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2024). Por ello, las empresas se esfuerzan por relacionarse con los clientes de manera Unica,
yendo mas alla de simples transacciones economicas, con la meta de inspirar, facilitar y medir

la participacion voluntaria del cliente en sus actividades de marketing (Giang et al., 2024).

El compromiso del cliente evaluado desde un enfoque analizado a través del método
cientifico resalta que las distintas definiciones y dimensiones del compromiso, analizando
desde los aspectos emocionales, cognitivos y conductuales. Asimismo, identifica los factores
que se asocian al compromiso, como la calidad del servicio y la experiencia del cliente, y
analiza las metodologias méas comunes en los estudios, ofreciendo un panorama integral de las

tendencias emergentes en este campo de estudio (Duque, 2022).

El compromiso del cliente con la marca tiene un vinculo psicologico, el cual le permite
a los consumidores crear una relacion cercana con ella y a elegir su opcion preferida dentro de
su categoria. Este aspecto no solo aborda la lealtad hacia la marca, sino también la actitud
favorable y el esfuerzo considerable que los clientes realizan para sostener esa relacion (Kuo
et al., 2017). Asi mismo, se asocia de manera positiva en la predisposicion de compra, la
vivencia del cliente, la excelencia de la relacion entre la empresa y el consumidor, asi como en

el desempefio y crecimiento de la empresa (Han et al., 2024).
2.2.3. Valor Percibido

El valor percibido es la valoracion que hace el consumidor de los beneficios que
obtiene, en comparacion con el costo que debe asumir para obtenerlos (Alguacil et al., 2019).
Segun Zeithaml (1988), el valor para el cliente es la valoracion general que los consumidores
hacen al utilizar un producto, evaluando lo que reciben en relacion con lo que aportan
(Mohammed y Al-Swidi, 2019). Diversos estudios lo han identificado como un elemento
fundamental para predecir el comportamiento del cliente. La teoria de la equidad sostiene que
el valor percibido ayuda al cliente a evaluar si el trato recibido es justo (Mohammed y Al-

Swidi, 2019).

El valor percibido es multidimensional, y un menor coste tiende a aumentar este valor.
El precio del servicio es un elemento fundamental en la valoracion del valor, y un precio mas
bajo generalmente incrementa esta percepcion (Zeithaml, 1988). Las percepciones de valor de
los clientes se asocian directamente en su decision de realizar futuras compras, por lo que el
valor percibido estd fuertemente vinculado con la lealtad del cliente (Mohammed y Al-Swidi,

2019).
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El estudio del valor percibido es fundamental para comprender el comportamiento del
consumidor, respalda la teoria de la lealtad y ofrece herramientas cruciales para la gestion del
marketing, como la segmentacion, diferenciacion y posicionamiento de servicios (Pedraza et
al., 2023). Su impacto ha sido estudiado en términos de eficiencia y calidad del servicio, asi
como desde perspectivas politicas y econdmicas, destacando la relevancia de los valores
funcionales y los factores sociales, como la imagen y la responsabilidad social (Pedraza et al.,

2023).
2.2.4. Satisfaccion

La satisfaccion del cliente ha sido muy estudiada por diversos académicos. Segiun
Kotler (2000), la satisfaccion del cliente se describe como una sensacion de agrado o desilusion
que experimenta una persona al recibir un producto o servicio. Para que un cliente considere
que un servicio ha cubierto sus expectativas, este evaltia diversos factores, como precios
competitivos, calidad del producto, buena relacion calidad-precio y puntualidad en la entrega

(Hokanson, 1995).

Se considera que un cliente esta satisfecho con el producto o servicio que ha adquirido
cuando decide regresar. Por lo tanto, se define la satisfaccion como la intencion de volver a
adquirir un servicio o producto. Es fundamental identificar los atributos que se relacionan a

esta decision (Parra et al., 2018).

La satisfaccion del cliente es esencial para cualquier empresa, ya que un cliente
contento produce un impacto significativo en la rentabilidad del negocio (Sabir et al., 2014).
Asimismo, esto puede afectar la confianza de los clientes, asi como su comportamiento de

compra en el futuro.

En el analisis del estudio sobre modelos de satisfaccion del cliente, se ha observado que
la lealtad es una variable recurrentemente discutida en muchos estudios, considerandola una
consecuencia directa de la satisfaccion del cliente. Lograr esta satisfaccion conlleva beneficios
significativos para las organizaciones, como el aumento de la eficiencia operativa (Anderson
et al., 1994; Anderson y Sullivan, 1993; Gil et al., 2008). De este modo, alcanzar un alto nivel
de satisfaccion del cliente se ha convertido en una necesidad critica para mantener la

rentabilidad empresarial en la actualidad (Kristensen et al., 1999).
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Desde una perspectiva mas amplia, el entorno competitivo en el que operan las
empresas las impulsa a enfocar sus estrategias en la satisfaccion del cliente, lo que a su vez les

permite obtener una ventaja competitiva (Kérna et al., 2004; Othman et al., 2004).

La satisfaccion del cliente es uno de los principales indicadores del desempefio
financiero y el valor de una empresa (Ittner y Larcker, 2001). Durante la interaccion con el
servicio, los clientes evaltian si el proveedor de servicios ha brindado un servicio satisfactorio
y ha satisfecho sus necesidades emocionales. Ello evidencia que la satisfaccion del cliente
mejorara el desempefio de la empresa a través de negocios repetidos y menores costos (Feng

et al., 2024).
2.2.5. Intenciones Futuras

Las intenciones futuras estan vinculadas a la lealtad de los consumidores y su voluntad
de recomendar el servicio. Invertir en calidad es esencial, ya que mejora la productividad y
refuerza la lealtad del cliente, lo que resalta la importancia de la lealtad y las recomendaciones
para las intenciones a largo plazo (Duclos-Bastias et al., 2023). Segtn la teoria del intercambio
social, la reciprocidad es fundamental en las interacciones humanas, y puede ir desde una
neutralidad hasta una positividad. La reciprocidad positiva implica que los individuos
participan con la expectativa de recibir una recompensa, generalmente de tipo social, como el
sentido de pertenencia (Duclos-Bastias et al., 2023). Por lo tanto, es crucial que los
responsables de las actividades se centren en mejorar la satisfaccion de los usuarios, lo que no
solo incrementa las intenciones futuras, sino que también contribuye a una mayor rentabilidad
de los eventos (Vicente et al., 2021). Ademas, las intenciones futuras son clave para la
segmentacion, ya que ayudan a identificar los perfiles de los participantes y proporcionan
informacion valiosa para adaptar la oferta a las necesidades del plblico objetivo (Vicente et

al., 2021).

Rust y Oliver (1994), definen la satisfaccion del consumidor como la diferencia entre
expectativas y resultados. La satisfaccion es un concepto mds amplio que la calidad del
servicio, que incluye evaluaciones cognitivas y afectivas (Ferri et al., 2020). Se ha encontrado
que la satisfaccion esta relacionada con intenciones futuras, menor cantidad de quejas, mayor
lealtad y mas recomendaciones. En eventos deportivos, la satisfaccion se asocia con la

intencion de regresar, siendo clave para la fidelizacion de clientes (Ferri et al., 2020).
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Garcia-Fernandez et al. (2018) analiza las intenciones futuras desde el comportamiento
del consumidor, menciona que estas intenciones son influidas por la satisfaccion del cliente, la
calidad del servicio y la experiencia general. En su estudio, sugiere que las intenciones futuras,
como la lealtad y la recomendacion, son fundamentales para entender la relacion entre el cliente

y la marca. En general, su trabajo resalta como las intenciones futuras son un indicador clave

del CC.

Segun Li et al. (2022) menciona que las futuras intenciones de un consumidor son
claves para determinar el comportamiento de compra y la lealtad hacia las marcas. Asi mismo,
en su investigacion se enfoca en los factores satisfaccion del cliente, la calidad del servicio y
las experiencias previas que se asocian con estas intenciones. Ademas, resalta que entender las
futuras intenciones permite a las empresas anticipar el comportamiento de los clientes y disefar

estrategias efectivas para mejorar la retencion y fomentar la lealtad.
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2.3. Antecedentes de la Investigacion

2.3.1. Antecedente 1: “La influencia del compromiso del cliente y de la calidad percibida

en la lealtad de los usuarios de gimnasios en Esparia”

El estudio de Gélvez-Ruiz et al. (2023) se centra en un tema de gran relevancia en la
industria del fitness: la lealtad de los usuarios de centros de fitness en Espafia. Su objetivo
principal es analizar como la calidad percibida y el compromiso del cliente influyen en el valor
percibido y la satisfaccion, contribuyendo asi a un modelo que evalte la lealtad de estos

usuarios, véase figura 2.

Para llevar a cabo este andlisis, los autores implementaron una metodologia robusta,
utilizando un cuestionario en linea que recopil6 datos de 6,584 usuarios de 44 centros de fitness
low-cost en varias ciudades de Espana. Después de validar el modelo de medicidn, se aplico la

técnica de modelado de ecuaciones estructurales (SEM) para probar las hipdtesis planteadas.

Los hallazgos del estudio revelaron que dos dimensiones de la calidad percibida,
especificamente, la de empleados y la de instalaciones, tienen una influencia positiva tanto en
el valor percibido como en la satisfaccion de los usuarios. Ademads, se destacd que la dimension
de "participacion entusiasta" del compromiso del cliente también juega un papel significativo

en mejorar el valor percibido y la satisfaccion.

Finalmente, las conclusiones del articulo subrayan la importancia del compromiso del
cliente como un factor clave en la lealtad. Se sugiere que las estrategias que fomentan la
participacion entusiasta no solo pueden mejorar la percepcion de valor y satisfaccion, sino que
también son fundamentales para aumentar la lealtad de los clientes. Por lo tanto, se recomienda
a los gestores de centros de fitness que desarrollen estrategias de marketing enfocadas en

promover este compromiso, con el fin de atraer y retener a mas usuarios.
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Figura 2
Modelo conceptual del antecedente 1

CALIDAD PERCIBIDA
INSTALACIONES (H1a/H3a)
EMPLEADOS(H1b/H3b)
PROGRAMAS(H1c/H3c)

VALOR INTENCIONES

SATISFACCION
PERCIBIDO FUTURAS

COMPROMISO CON EL CLIENTE
ATENCION CONSCIENTE (H2a/H4a)
PARTICIPACION ESTUSIASMADA (H2a/H4b)

CONEXION SOCIAL (H2a/H4c)

Nota. Elaboracion propia tomada de autores Galvez-Ruiz et al. (2023).

2.3.2. Antecedente 2: “Comparacion de la calidad de los resultados, el valor percibido y la

lealtad entre hoteles de cuatro y cinco estrellas”

Keshavarz et al. (2019), en su estudio abordan la competencia en la industria hotelera
y analizan cémo los gerentes implementan estrategias para fomentar la lealtad de los clientes,
un factor crucial para asegurar el éxito a largo plazo. La lealtad es considerada una estrategia
fundamental en el sector, especialmente en la hoteleria, donde comprender las expectativas de
los clientes puede ayudar a atraer mas personas mediante precios adecuados. Aspectos como
el valor percibido, la fidelidad actitudinal y la intencidon de accidén son fundamentales para la

sostenibilidad empresarial en este sector (Keshavarz et al., 2019).

La investigacion es de tipo cuantitativa y recopild datos de dos grupos de visitantes,
incluyendo una muestra de 356 turistas que se hospedaron en hoteles de cuatro y cinco estrellas
en Kuala Lumpur, Malasia. Para analizar los datos, se utilizé el modelo de ecuaciones
estructurales. El modelo conceptual propuesto (véase Figura 3) establece la calidad del servicio
como la variable independiente, dividida en dimensiones como valencia, tiempo de espera y
sociabilidad (Keshavarz et al., 2019). El valor percibido actia como una variable mediadora e
incluye dimensiones emocionales, cognitivas y sociales. La lealtad se conceptualiza en dos
dimensiones: actitudinal, que abarca el compromiso emocional, la confianza y los costos de
cambio; e intencional, que se refiere a la intencion de regresar y al boca a boca. Basado en la

Teoria de la Accion Razonada (TRA), el modelo compara la percepcion de los turistas sobre
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los servicios hoteleros en Malasia, con el fin de analizar como la calidad del servicio y el valor
percibido influyen en la lealtad de los clientes. El valor percibido, influenciado por la calidad
del servicio, afecta directamente el comportamiento de los huéspedes, incluyendo la fidelidad
actitudinal y la intencion de realizar comportamientos beneficiosos, como recomendar el hotel

(Keshavarz et al., 2019).

Los resultados también muestran que los turistas de hoteles de cinco estrellas esperan
servicios de mayor calidad, y su lealtad depende de la satisfaccion con estos servicios. Ademas,
la lealtad de los huéspedes esta influenciada por factores como la satisfaccion, el tiempo de
espera y la calidad de los servicios. En este sentido, los gerentes de hoteles deben adaptar sus
estrategias segun el tipo de cliente y el nivel de estrellas del hotel. Aunque los resultados
ofrecen importantes implicaciones para la gestion hotelera, como la necesidad de mejorar la
calidad y la experiencia del cliente, también destacan algunas limitaciones, como la

generalizacion de los hallazgos a otros tipos de hoteles o turistas (Keshavarz et al., 2019).

Finalmente, sugieren se aborden limitaciones y profundicen en las distintas
dimensiones de los factores estudiados para mejorar la gestion de la lealtad en el sector hotelero

(Keshavarz et al., 2019).

Figura 3

Modelo conceptual del antecedente 2
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Nota. Elaboracion propia tomado de autores Keshavarz et al. (2019, p.273).
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2.3.3. Antecedente 3: “Efecto de la calidad del servicio hotelero en la lealtad actitudinal y

conductual de los clientes: un estudio desde Zimbabwe"'

El presente estudio de Nyagadza et al. (2022), tiene como objetivo analizar la relacion
entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes del hotel, destacando que, aunque existen
varios factores que influyen en la lealtad, la calidad del servicio sigue siendo el mas importante.
La investigacion utilizé un enfoque positivista y cuantitativo para analizar como la calidad del
servicio del hotel afecta la lealtad de los clientes. Se aplic6 el modelo SERVQUAL mediante
un enfoque deductivo y un analisis estadistico. Ademas, se adoptd un disefio transversal debido
a la limitacion temporal del estudio. El modelo conceptual de la investigacion propuesto véase

en figura 4 (Nyagadza et al., 2022).

Los datos se recolectaron mediante cuestionarios distribuidos a los clientes de cinco
hoteles en Harare, Zimbabwe. Solo los clientes que habian pagado por los servicios y tenian
experiencias recientes fueron considerados. Se utilizd6 muestreo aleatorio estratificado y la
formula de Krejcie y Morgan para determinar el tamafio de la muestra, alcanzando un intervalo
de confianza del 95%. Se distribuyeron 234 cuestionarios en linea, con una tasa de respuesta
del 88% tras la devolucion de 205 respuestas validas. La recoleccion de datos se realizo entre
abril y junio de 2021, y se llevo a cabo un estudio piloto con el 5% de la muestra (Nyagadza et

al., 2022).

En mercados competitivos, como el de Harare, los hoteles deben mejorar
continuamente la calidad del servicio para mantener la lealtad de los clientes. Las lecciones
clave incluyen que los clientes, al tomar decisiones sobre servicios hoteleros, consultan detalles
de las ofertas, comparan opciones y consideran sus necesidades y deseos. La satisfaccion con
el valor percibido genera alta lealtad actitudinal, y cuando los hoteles satisfacen las necesidades
basicas de los clientes, se facilita la lealtad actitudinal y conductual. Ademads, la confianza en

el servicio influye directamente en la lealtad de los clientes (Nyagadza et al., 2022).

Finalmente, la investigacion recomienda llevar a cabo estudios futuros con muestras
mas amplias y métodos de muestreo mas rigurosos, asi como expandir la investigacion a otros
paises del mundo para validar los resultados y realizar comparaciones interculturales. Ademas,
sugiere explorar estudios longitudinales y otros marcos teéricos relacionados con la calidad del

servicio y la lealtad de los clientes (Nyagadza et al., 2022).
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Figura 4
Modelo conceptual del antecedente 3

Confianza del
Cliente

Lealtad
Actitudinal

Satisfaccion del
Cliente

Calidad general
del servicio

Compromiso del
Cliente

Conductual

Valor del Cliente

Nota. Elaboracion propia tomado de autores Nyagadza et al. (2022, p.48).

2.3.4. Antecedente 4: "Aspectos de la calidad del servicio como factores predictivos de la

lealtad del cliente en servicios de pago movil: influencia moderadora del género"

El estudio de Liana et al. (2023), tiene como objetivo analizar como las dimensiones de
la calidad del servicio (técnica, funcional y reputacional) influyen en la lealtad del cliente en
servicios de pago movil y como las diferencias de género afectan estas relaciones en los
servicios de pago movil. El estudio empled la teoria del comportamiento planificado, el modelo
de calidad del servicio de Gronroos y el marco de lealtad del cliente. Se usaron modelos de
ecuaciones estructurales para analizar datos de 379 encuestados (Liana et al., 2023). El modelo
de lealtad, del cliente de Dick y Basu, clasifica la lealtad en verdadera, falsa, falta de lealtad y
latente, destacando que la lealtad verdadera se da cuando hay fusién entre actitudes y
comportamientos. Este estudio explora como la calidad del servicio en sus dimensiones técnica,
funcional y reputacional influye en la lealtad, basandose en el modelo de Gronroos (Liana et

al., 2023).

El modelo propuesto (véase Figura 5) describe como las variables de calidad técnica,
funcional y reputacional influyen en la lealtad del cliente, la cual es una variable dependiente,
que se mide a través de la lealtad actitudinal y conductual en los servicios de pago movil.
Ademas, incluye el efecto moderador del género para mejorar la comprension de los

comportamientos y las actitudes de los clientes (Liana et al., 2023).
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Los resultados indican que las dimensiones de la calidad (técnica, funcional y
reputacional) influyen en la lealtad del cliente, siendo més relevante para las mujeres. Se
encontré que las mujeres tienen un mayor impacto en la lealtad actitudinal y conductual que
los hombres. Asimismo, la calidad técnica tiene un impacto negativo en la lealtad actitudinal

en hombres, mientras que la calidad funcional influye en la lealtad conductual.

El estudio recomienda que los operadores de servicios de pago movil implementen
estrategias basadas en los factores de calidad del servicio identificados y exploren el impacto
de las diferencias de género en la lealtad del cliente para una mejor segmentacion. Ademas, se
sugiere que futuros estudios utilicen modelos complejos como PLS-SEM para analizar los
factores en servicios financieros moviles con autoservicio y multiples canales (Liana et al.,

2023).

Figura 5

Modelo conceptual del antecedente 4
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Nota. Tomado de Service quality dimensions as predictors of customer loyalty in mobile

payment services: moderating effect of gender (p.6), por Liana et al., 2023, Future Business

Journal.
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2.3.5. Antecedente 5: "' Calidad del servicio, satisfaccion, confianza y lealtad: la influencia

moderadora del banco principal y el nivel de patrimonio”

La investigacion de Boonlertvanich (2019), tiene como objetivo desarrollar un modelo
integral que ilustre las relaciones entre la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, la
confianza y la lealtad en el contexto de los servicios bancarios minoristas. Ademas, explora el
impacto moderador del estado de riqueza y la relaciébn con el banco principal en estas

interacciones (Boonlertvanich, 2019).

Se utiliz6 un modelo jerdrquico para evaluar la calidad del servicio, basado en la
literatura reciente sobre marketing y comportamiento del consumidor. Se recogieron 400
muestras de clientes de un banco comercial importante en Tailandia, y los datos fueron

analizados mediante ecuaciones estructurales y analisis multigrupo (Boonlertvanich, 2019).

Los resultados indican que la satisfaccion tiene efectos directos e indirectos, a través de
la confianza y la lealtad, en los servicios bancarios minoristas. La calidad del servicio afecta
directamente y de manera indirecta, a través de la satisfaccion y la confianza, la actitudinal y
conductual del cliente. El impacto de la calidad del servicio en la lealtad es menor cuando el
cliente tiene un banco principal. También, la lealtad conductual es menos afectada para los
clientes de alto poder adquisitivo en comparacion con los clientes regulares, aunque la lealtad
actitudinal se ve igualmente influenciada. El estatus de riqueza y el banco principal actuan
como moderadores en la relacion entre la lealtad y la calidad del servicio (Véase Figura 6)

(Boonlertvanich, 2019).

Finalmente, este estudio aporta una nueva vision del modelo de lealtad, destacando el
impacto de los moderadores de riqueza y banco principal, lo que puede ayudar a los bancos a
crear estrategias mas efectivas para fomentar la lealtad del cliente. Asimismo, sugiere que
investigaciones longitudinales podrian ofrecer mejores insights sobre la causalidad y los

efectos a lo largo del tiempo (Boonlertvanich, 2019).
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Figura 6

Modelo conceptual del antecedente 5
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Nota. Tomado de Service quality, satisfaction, trust, and loyalty: the moderating role of main-
bank and wealth status, (p.287), por K. Boonlertvanich, 2019, International Journal of Bank
Marketing.

2.3.6. Antecedente 6: “Impacto del compromiso, la experiencia del servicio y la satisfaccion

en las intenciones futuras de los clientes de un servicio deportivo”

La investigacion de Garcia-Pascual et al. (2023) se centra en la creciente necesidad de
los centros deportivos de entender y gestionar la lealtad de sus usuarios, especialmente en un
contexto marcado por la competencia y los desafios recientes, como los derivados de la
pandemia. Su objetivo principal es desarrollar un modelo de gestiéon que analice cémo la

experiencia del cliente, el compromiso y la satisfaccion influyen en la lealtad de los usuarios.

Para llevar a cabo esta investigacion, se seleccion6 una muestra de 378 clientes de un
centro deportivo privado, compuesto por 208 hombres y 170 mujeres. Se aplicaron diversas
metodologias, comenzando con un andlisis factorial confirmatorio para evaluar las propiedades
psicométricas de las escalas utilizadas. Posteriormente, se realizé un andlisis de confiabilidad
y validez, seguido de la aplicacién de un modelo de ecuaciones estructurales para evaluar el
ajuste del modelo. Ademas, se utilizé la prueba de Sobel para investigar el papel mediador de

la satisfaccion del usuario.
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Los hallazgos del estudio revelaron relaciones directas significativas entre las variables
examinadas. Se demostré que la experiencia del servicio influye positivamente en el
compromiso del cliente y en su satisfaccion. Més importante atn, se identifico que la
satisfaccion actia como un mediador en la relacion entre la experiencia del servicio y las

intenciones futuras de los clientes, véase figura 7.

En conclusion, el estudio subraya la importancia de la satisfaccion del cliente como un
factor clave que media en la relacion entre la experiencia del servicio y las intenciones futuras.
Esto sugiere que, al comprender y mejorar las experiencias de los usuarios, los gestores de
centros deportivos pueden disefiar estrategias efectivas para aumentar el compromiso y
fortalecer la lealtad de sus clientes a largo plazo. La creacion de experiencias positivas se
convierte, por tanto, en un elemento esencial para consolidar las relaciones con los usuarios y

fomentar su lealtad hacia el servicio.

Figura 7

Modelo conceptual del antecedente 6
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Nota. Elaboracion propia tomado de autores Garcia-Pascual et al. (2023).
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2.3.7. Antecedente 7: “De la preparacion del cliente a su retencion: la funcion mediadora

del compromiso psicolégico y conductual del cliente”

De acuerdo con Torkzadeh et al. (2022), este estudio aborda la compleja relacion entre
la preparacion del cliente para participar en servicios y la retencion de este, a través del analisis
de cémo el compromiso psicologico del cliente actia como un mediador en este proceso. El
problema de estudio radica en la falta de claridad en los textos sobre el compromiso del cliente
(CC), que presenta definiciones y conceptualizaciones divergentes. Esto dificulta la
comprension de sus antecedentes y consecuencias desde la perspectiva del consumidor. El
objetivo principal del estudio es proponer que el compromiso psicoldgico del cliente (PCC) es
el mecanismo que influye en el compromiso conductual del cliente (BCC), afectando asi la
satisfaccion y la retencion del cliente. Los autores plantean varias hipétesis, entre las que se
destacan que la preparacion del cliente (claridad de rol, habilidad y motivacion) impacta tanto
el PCC como el BCC, y que el BCC extra-rol est4 asociado con la satisfaccion y la retencion

del cliente, véase figura 8.

La metodologia del estudio se centra en la industria de centros de fitness, combinando
datos perceptuales de clientes con datos conductuales de los centros. Se utiliza una muestra de
clientes que participan en actividades de fitness, y se recogen datos a través de encuestas
estructuradas. Los instrumentos de medida incluyen escalas para evaluar la claridad de rol, la
habilidad, la motivacion, el PCC y el BCC. Los resultados indican que los factores de
preparacion del cliente influyen directamente en el BCE, tanto en su forma en rol como fuera
de rol, y que el BCC extra-rol tiene una relacion significativa con la satisfaccion y la retencion
del cliente. En conclusion, el estudio revela que el PCC es fundamental para activar el BCE, lo

que a su vez afecta la satisfaccion y la lealtad del cliente.

Las implicancias académicas del estudio incluyen la necesidad de un modelo integrador
que conecte el PCC y el BCC, promoviendo una comprension mas completa del compromiso
del cliente. Desde una perspectiva gerencial, se sugiere que los gerentes pueden mejorar el
compromiso del cliente al trabajar en la claridad del rol, la habilidad y la motivacion de los
clientes. Entre las limitaciones del estudio, se mencionan la especificidad del contexto (centros
de fitness) y la necesidad de mas investigacion empirica en otros sectores. Para estudios
futuros, los autores sugieren investigar como se pueden aplicar estos hallazgos en diferentes

contextos y explorar otros factores que podrian influir en el compromiso del cliente.
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Figura 8

Modelo conceptual del antecedente 7
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Nota. Elaboracion propia tomado de autores Torkzadeh et al. (2022).

2.3.8. Antecedente 8: “Optimizacion de la experiencia de satisfaccion de necesidades
mediante el compromiso de servicio: Un estudio de gimnasios comerciales en

Malasia”

El estudio de Teik (2015) aborda un tema de creciente relevancia en la industria del
fitness en Malasia: la satisfaccion de las necesidades de los miembros en centros de fitness
comerciales y como esta se ve influenciada por el compromiso con el servicio. Su objetivo
principal es investigar esta relacion para ofrecer informacion valiosa que ayude a mejorar la

experiencia del cliente y, en tltima instancia, la lealtad hacia los centros.

Para llevar a cabo la investigacion, se utilizéo un enfoque cuantitativo, recolectando
datos a través de la escala de calidad del servicio para el deporte recreativo (SSQRS). La
muestra incluy6 a 378 miembros de tres importantes cadenas de gimnasios en Malasia. Se
realizaron analisis estadisticos exhaustivos para evaluar la confiabilidad y validez de los
instrumentos, asi como el modelado de ecuaciones estructurales para analizar las relaciones

entre las variables.

Los hallazgos revelaron que la calidad del entorno fisico en los centros de fitness tiene
una relacion significativa con la satisfaccion general de los miembros, siendo esta la conexion
mas fuerte identificada en el estudio. Ademas, se confirmaron relaciones significativas entre la
calidad de la interaccion, la calidad del resultado y el compromiso de los miembros con su
satisfaccion. Sin embargo, la calidad del programa ofrecido no mostré una relacion

significativa con la satisfaccion general. Véase figura 9.
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En conclusion, el estudio destaca que el compromiso de los miembros es un elemento
crucial para alcanzar altos niveles de satisfaccion. Se enfatiza la necesidad de que los centros
de fitness desarrollen programas mas especializados y se enfoquen en crear un ambiente fisico
de alta calidad. Asimismo, se sugieren estrategias de marketing que fomenten el compromiso
y la satisfaccion, lo que contribuiria no solo a la retencion de miembros, sino también a un

crecimiento sostenible de la industria del fitness en Malasia.

Figura 9

Modelo conceptual del antecedente 8
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Nota. Elaboracion propia tomado de autor Teik (2015).

2.3.9. Antecedente 9: “Calidad de Servicios y Satisfaccion del Cliente en Marketing Digital:

Estudio de Caso de Rancho Los Emilio's, Alausi”

Segun Cruz et al. (2021), esta investigacion se enfoca en evaluar el grado de
satisfaccion de los clientes en relacion con la calidad de los servicios proporcionados por
Rancho Los Emilio's.El problema de la investigacion consiste en entender con precision como
perciben sus clientes los servicios que ofrece el rancho, con el objetivo de aumentar la afluencia
de visitantes e implementar nuevas estrategias en su oferta. El objetivo principal del estudio es
analizar como la calidad de los servicios impacta en la satisfaccion del cliente. Se utilizo el

método hipotético-deductivo, aplicando técnicas como encuestas y observacion directa, lo que
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permitié evaluar tanto la calidad de los servicios como el nivel de satisfaccion de los

consumidores.

En cuanto a la metodologia, se centraron en analizar los elementos tangibles, capacidad
de respuesta, seguridad, empatia y fiabilidad; se utiliz6 una muestra de 307 usuarios. Se realizo

la aplicacion del cuestionario del Modelo SERVQUAL, véase figura 10.

Los resultados revelaron que con la aplicacion del Modelo SERVQUAL se obtuvo una
media de 4,11 (82,28%) encontrandose este en un rango muy bueno, debido a que el valor
maximo es el 100%, los ET obtuvieron un 84,4%, la F un 78,8%, la CR un 82%, la S un 84,8%,
la E un 81,4%.

No obstante, el estudio tiene limitaciones, como la ausencia de rangos especificos en la
muestra y el hecho de centrarse en una inica empresa, lo que podria restringir la generalizacion
de los hallazgos. Para futuros estudios, se sugiere investigar diferentes tipos de empresas del
rubro para que se pueda realizar un andlisis mas completo y comparativo de la satisfaccion del

cliente.

Figura 10

Modelo conceptual del antecedente 9
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Nota. Elaboracion propia tomado de autores Parasuraman et al. (1988).
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2.3.10. Antecedente 10: “Impacto de la Participacion Deportiva en los Comportamientos de
los Clientes que usan gimnasios: Andlisis Comparativo mediante Modelos Lineales y

Cualitativos”

El estudio de Garcia-Pascual et al. (2023), explora un tema de gran importancia en la
gestion de centros deportivos: la influencia de la frecuencia de participacion en actividades
deportivas sobre el comportamiento futuro de los usuarios. Su objetivo principal es analizar
como esta frecuencia impacta en la lealtad y satisfaccion de los clientes, utilizando dos

enfoques metodoldgicos complementarios.

Para llevar a cabo esta investigacion, se selecciond una muestra de 383 usuarios de un
centro deportivo privado. Se disefid un cuestionario que incluia indicadores sobre la calidad
del servicio, la satisfaccion del usuario, el valor percibido y las intenciones futuras, utilizando
escalas de Likert para obtener datos precisos. Los autores emplearon dos metodologias:
modelos lineales y analisis comparativo cualitativo (QCA), lo que permiti6 realizar un analisis

exhaustivo de las relaciones entre las variables.

Los resultados del estudio revelaron que, aunque la frecuencia de participacion en
actividades deportivas es un factor relevante, no es tan determinante como las percepciones de
calidad del servicio y valor percibido. En los andlisis de regresion, se observo que tanto la
calidad del servicio como el valor percibido tenian un peso significativo en la satisfaccion de
los usuarios, mientras que la frecuencia de participacion y la asistencia a clases supervisadas

mostraron un impacto menor.

En conclusion, el estudio enfatiza la importancia de que los gestores de centros
deportivos se centren en mejorar la calidad del servicio y en aumentar el valor percibido por
los usuarios, ademas de incentivar la participacion a través de programas de fidelizacion y
promociones. La utilizacion de ambas metodologias proporciona una comprension mas amplia
y detallada de las relaciones entre el comportamiento de los usuarios y la gestion de servicios
deportivos, ofreciendo a los gerentes informacion valiosa para tomar decisiones mas

informadas y efectivas.
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2.3.11. Antecedente 11: “Los factores que influyen en la lealtad de los clientes de gimnasios

privados: factores de gestion y bienestar subjetivo”

La investigacion realizada por Garcia-Pascual et al. (2020) se centra en un aspecto
crucial para la gestion de centros deportivos: la lealtad de los usuarios. Su principal objetivo es
analizar como diversas variables de gestion y el bienestar subjetivo influyen en las intenciones
futuras de los clientes hacia estos servicios. En un contexto donde la satisfaccion del cliente es
vital, este estudio busca proporcionar informacioén valiosa para mejorar la fidelidad de los

usuarios.

Para llevar a cabo la investigacion, se seleccion6 una muestra de 303 usuarios de un
centro deportivo privado ubicado en Valencia. Se utiliz6 un cuestionario que incluia 17
indicadores, basados en escalas previamente validadas. Estas escalas median aspectos como la
satisfaccion general, el valor percibido, que abarca el valor emocional, el precio y el social, las
intenciones futuras y el bienestar subjetivo. Los datos obtenidos se analizaron con el programa
SPSS v.23, aplicando andlisis de correlacion y regresion lineal multiple para descubrir las

relaciones entre las variables.

Los hallazgos del estudio revelaron que todas las variables, excepto el valor precio,
mostraron una relacion significativa con la lealtad de los usuarios. A través de la regresion
lineal multiple, se encontr6 que el modelo explicaba el 38% de la varianza en lealtad,
destacando al valor emocional como la variable con mayor peso predictivo. Le siguieron la
satisfaccion general y el valor social, mientras que el bienestar subjetivo también mostré una

influencia notable en la lealtad.

En conclusion, el estudio enfatiza que la lealtad de los usuarios a los centros deportivos
esta fuertemente ligada al valor emocional que perciben, asi como a su satisfaccion y al valor
social. Esto sugiere que los gestores de centros deportivos deben enfocarse en estas variables
para fomentar una mayor fidelidad entre sus usuarios. Ademas, resalta la importancia de
atender a aspectos psicologicos como el bienestar y la satisfaccion del cliente, que son

fundamentales para garantizar la sostenibilidad y el éxito a largo plazo de estos servicios.
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2.3.12. Antecedente 12: “La calidad percibida y las intenciones futuras en los eventos

deportivos: como se da la segmentacion de participantes de carreras por montafia”

Segun Madruga et al. (2021) el estudio se centra en la relacion entre la participacion en
deportes y las intenciones futuras de los clientes de Trail running, explorando cémo la calidad

percibida genera intenciones futuras.

El problema de estudio radica en el incremento de actividades deportivas que se realizan
en entornos naturales. El objetivo principal de la investigacion es evaluar la calidad que
perciben los participantes en un circuito de carreras de Trail running y segmentar los perfiles
segun sus intenciones futuras. De esta manera, se busca identificar grupos de participantes
segun su interés en recomendar o repetir la experiencia del evento. Las hipotesis formuladas
abarcan el analisis de datos socio-deportivos, la calidad percibida y la calidad general (Madruga

et al., 2021).

Respecto a la metodologia, se us6 una muestra de 366 usuarios de una carrera deportiva,
que tenian entre 36 y 45 afios, 85% hombres y 15% mujeres. Se realizd una recoleccion de
datos mediante un cuestionario que incluia 3 secciones: datos socio-deportivos (ocho atributos:
edad, género, nivel de estudios, ocupacion, estado civil, experiencia deportiva, procedencia,
licencia federativa), calidad percibida (dieciséis items, divido en cuatro factores:
comunicacion, trato personal, infraestructura logistica, servicios complementarios) y calidad
general (seis items). Se emplearon métodos estadisticos como la regresion jerarquica y el

andlisis cualitativo comparativo para analizar los datos (Madruga et al., 2021).

Los hallazgos revelaron que los factores que influyen en la calidad del evento estan
interrelacionados, ya que esta calidad se basa en una combinacidon de procesos externos
(servicios ofrecidos, caracteristicas del evento, entre otros) e internos (satisfaccion,
percepciones, sensaciones). El trato personal resalté como el aspecto de calidad percibida con
mayor puntuacion en los tres grupos evaluados. En relacion con el perfil sociodemografico y
deportivo, los hallazgos mostraron que el perfil del participante en las pruebas de Traid
running, en su mayoria, son hombres de entre 36 y 45 afios, con educacion universitaria, que
tienes varios afios de experiencia realizando ese tipo de actividad y que entrenan entre tres o

mas dias a la semana (Madruga et al., 2021).

No obstante, el estudio presenta algunas limitaciones, iniciando por el uso de un

muestreo no probabilistico por conveniencia, lo que dificulta la generalizacion de los resultados
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obtenidos. Para investigaciones futuras, se sugiere realizar una evaluacion longitudinal en
diferentes pruebas o llevar a cabo estudios similares en otros lugares, a fin de comparar si existe
una relacion de la evaluacion de la calidad percibida del evento con la similitud entre los
perfiles de los corredores. También seria importante incluir la evaluacion de la percepcion

medioambiental y el nivel de sostenibilidad del evento.

2.3.13. Antecedente 13: “La satisfaccion de las personas que usan gimnasios en la ciudad

de Rioverde, SLP”

De acuerdo con Cabrera et al. (2021), esta investigacion tiene como objetivo conocer y
mejorar la satisfaccion de los clientes de los gimnasios en la ciudad de Rioverde, ademas de

brindar apoyo a quienes consideran establecer un negocio similar.

El problema de estudio surge del creciente interés por medir la percepcion de la calidad
entre los clientes de centros de fitness privados. El objetivo principal es analizar la satisfaccion
de los usuarios de gimnasios en Rioverde, SLP. Los atributos evaluados incluyen: satisfaccion
relacionada con la ubicacion, horarios, precios, instructores, equipamiento, instalaciones,

suplementos, clases, bafios, ventilacion y atencion al cliente.

En cuanto a la metodologia, se utilizO6 una muestra de 170 usuarios que asisten a
gimnasios en el municipio de Rioverde, S.L.P., incluyendo Chino’s Gym, Fitness Ten Gym,
Geras Gym, Marmak Gym y Optimus Gym, con una edad promedio de 28 afios. La recoleccion
de datos se llevd a cabo mediante un cuestionario. Para esta investigacion se considero la
validez de contenido. Se evalud la confiabilidad del instrumento utilizando el programa

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

Los resultados indicaron que el gimnasio con los clientes mas satisfechos es Marmak
Gym, ya que presenté un mayor indice de satisfaccion en relacion con los atributos de
ubicacion, horarios, precios, instructores, pesas, equipamiento, instalaciones, clases
especializadas y atencion al cliente. Por otro lado, se observo una baja satisfaccion en los
atributos relacionados con la venta de suplementos, bafios y ventilacion. Finalmente, se

concluy6 que el grado de satisfaccion se encuentra en un rango de poco satisfecho a satisfecho.

Las implicaciones académicas del estudio se centran en identificar el nivel de
satisfaccion que experimentan los usuarios de gimnasios en Rioverde, SLP. Esta ha

proporcionado informacién que apoyard a los empresarios que trabajan o buscan incursionar
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en este rubro, para mejorar la satisfaccion de sus clientes; asi, les permitira elaborar estrategias

para saber a qué publico dirigirse.
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2.4. Contexto de la Investigacion

Al12020, aproximadamente 1,800 millones de personas, es decir, el 23% de la poblacién
global, pertenecian a la generacion millennials, que incluye a quienes nacieron entre principios
de los afios 80 y mediados de los 90. Esta generacion es la mas numerosa entre los adultos,
superando en un 25% a la generacion X, que abarca a quienes nacieron entre mediados de los

afios 60 y finales de los 70 (MSCI, 2020).

Los millennials presentan caracteristicas que les permiten impulsar el cambio social,
especialmente en un contexto de disrupcion tecnoldgica, siendo los primeros nativos digitales
(MSCI, 2020). Aunque globalmente son un grupo relativamente homogéneo, existen
diferencias significativas entre y dentro de las diversas regiones, lo cual es fundamental

considerar en este estudio (MSCI, 2020).

La distribucion de los millennials no es uniforme: su proporcion varia entre el 20% en
Europa y el 24% en Asia. De los 1,800 millones de millennials, mas de 1,100 millones (60%)
residen en Asia, mientras que 300 millones (16%) estan en Africa (MSCI, 2020). Este patron
se debe a que cuatro de los cinco paises mas poblados se encuentran en Asia. Los 400 millones
restantes se distribuyen entre América Latina, América del Norte, Oceania y Europa, por lo
que un andlisis del comportamiento de los millennials a nivel global debe centrarse

especialmente en Asia y Africa (MSCI, 2020).

El impacto de los millennials en la sociedad también esta relacionado con su etapa de
vida, que se evalua a través de dos dimensiones clave: la familia y la carrera. A finales del siglo
20 y principios del 21, especialmente en economias avanzadas, se ha observado un retraso en
la formacion de familias y maternidad (Barclay y Myrskyld, 2018). Como resultado, muchos
millennials permanecen solteros por mas tiempo, y las uniones que forman suelen ser menos
formales que los matrimonios tradicionales, lo que ha tenido importantes repercusiones en la

evolucion econdmica y social contemporanea (Barclay y Myrskyld, 2018).

Pero si de Peru se trata, de acuerdo con Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinion Publica [CPI] (2024), se estima que Perua al 2024 superd los 34 millones de habitantes,
de los cuales el 11% pertenece a la generacion baby boomer, es decir, 3.7 millones de habitantes
nacieron entre 1946 y 1964; el 16.4% pertenece a la generacion X, con 5.6 millones de

habitantes nacidos entre 1965 y 1979; el 23.9% pertenece a la generacion Y, con 8.1 millones
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de millennials ya que nacieron entre 1980 y 1995; y el 23.6% pertenece a la generacion Z, con
8 millones de centennials porque nacieron entre 1996 y 2010, véase tabla 1.

Tabla 1

Poblacion generacional de Peru

Generacion Edades Poblacion total (miles)
AlfaT 00-13 afios (2011-2024) 7,750.0
Z - Centennials 14-28 anos (1996-2010) 8,034.9
Y - Millennials 29-44 ainos (1980-1995) 8,121.9
Generacion X 45-59 afos (1965-1979) 5,576.7
Baby Boomers 60 -78 afos (1946-1964) 3,746.0
Silent 79 a mas anos antes 1946 809.1
Poblacion total 34,038.60

Nota. Elaboracion propia tomada de Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion

Pablica [CPI] (2024).

Es importante mencionar que la generacion Y o millenials de Pert se han caracterizado
en los ultimos afos por ser quienes mas usaron sus ahorros debido a la pandemia, el 38% de
los clientes de bancos por créditos o préstamos son millenials, esta generacion se mantiene
informada usando paginas web, casi a la par que la generacion Z, ademas son los que mas
exigen que se mantengan los precios de los productos ante las continuas alzas de precios, sin
embargo, también son los que mds van a los gimnasios y hacen actividad fisica (Ipsos Pert,

2023).

La industria del deporte y el fitness se ha convertido en un fendémeno cultural y
economico relevante, afectando la vida de millones en todo el mundo. La creciente conciencia
sobre el bienestar fisico y mental ha transformado este sector de nicho en uno masivo, que
incluye desde servicios de entrenamiento personalizado hasta la produccion de indumentaria y
alimentacion especializada. Ademds de generar ingresos, esta industria crea empleo, impulsa
inversiones en infraestructuras deportivas y promueve la salud, el compaiierismo y la inclusion

social, fortaleciendo el tejido social a través de eventos deportivos (Correa, 2024).

Sumado a esto, los habitantes de Lima llevan un estilo de vida activo, participando en

actividades como caminar, subir escaleras, ir de compras y carreras. Tras la pandemia, han
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aumentado su aprecio por la salud y la actividad fisica. Segtn el estudio "Bienestar y cuidado
personal 2023" de Ipsos Peru, el 80% realiza actividad fisica planificada, clasificada en tres

segmentos segun su variedad y frecuencia (Vallejos, 2024).

e Active (9%): Hacen ejercicio cinco veces a la semana o mas, disfrutando de diversas
rutinas.

e (Casual (38%): Practican ejercicio de 1 a 4 veces por semana, motivados por la diversion y
los beneficios.

e Passive (53%): Incluyen a quienes ejercen ocasionalmente (33%) y a los que no hacen

deporte (20%), mostrando actitudes variadas hacia la actividad fisica.

Figura 11

Actividad fisica en Lima
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Nota. Elaboracion propia tomado de Vallejos (2024).

Y si de gimnasios se trata, actualmente, en Pert existen 4,026 gimnasios que atienden
a aproximadamente 2,051,960 usuarios, lo que indica que la penetracion del fitness en el pais
es del 6%. (Mercado Fitness, 2024) De acuerdo con la Encuesta Nacional de actividad fisica y
habitos saludables, ir al gimnasio es mas comun en Lima Metropolitana y el Callao con 6.5%,

que en el interior del pais con 3.9%. Asi como es mas comun que las mujeres que representan
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el 8.1% de la poblacion de Perti acudan al gimnasio, ante solo el 2.8% de los hombres

(Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica [CPI], 2021)

Finalmente, en Pert, el 70% de los operadores de gimnasios gestionan una sola
instalacion, y el 65% alquila sus locales. La mayoria estd en zonas comerciales, y un 24% en
residenciales. Un tercio tiene entre 2 y 5 empleados y casi dos tercios menos de 400 usuarios.
La mitad ocupa 400 m? o menos, y solo el 2% tiene mas de 2000 m?. Casi la mitad cobra entre
51y 90 soles al mes, mientras que solo el 14% supera los 230 soles. La cadena més grande en
Perti es Smartfit, que ha inaugurado mas de 85 gimnasios desde su llegada en 2016. Le sigue
B2, fundada en 2014, con 10 sedes en Lima. Mega Force y Aventura Gym tienen 9 gimnasios

cada una (Mercado Fitness, 2024).
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2.5. Modelo Conceptual Propuesto

El propdsito de este estudio es analizar e identificar la relacion de la calidad percibida
y el compromiso del cliente con las intenciones futuras de los millennials que frecuentan
gimnasios en Lima Metropolitana. En el modelo conceptual propuesto, que se muestra en la
figura 12, se identifican diversas variables clave. Las variables independientes calidad
percibida y compromiso del cliente, mientras que el valor percibido actia como variable
mediadora. Es decir, el valor percibido media la relacion entre el compromiso del cliente, la
calidad percibida y la satisfaccion. Asimismo, el valor percibido funciona como mediador
parcial, dado que también existen relaciones directas entre la satisfaccion y la calidad percibida,
asi como entre el compromiso del cliente y la satisfaccion. Por otro lado, intenciones futuras
se considera una variable dependiente, ya que reflejan como la satisfaccion y el valor percibido

influyen en la lealtad del cliente y en su decision de elegir o no una empresa.

El modelo conceptual propuesto permite entender como el compromiso del cliente y la
calidad percibida son factores clave que influyen en la satisfaccion del cliente. A través del
valor percibido, esta satisfaccion se vincula con las intenciones futuras del cliente, lo que, a su
vez, impacta directamente en su fidelizacion. Este modelo es crucial para la comprension de
las dindmicas en el sector de los gimnasios innovadores, ya que ofrece una base para disefar
estrategias que no solo mejoren la experiencia del cliente, sino que también permitan a estos

establecimientos diferenciarse de sus competidores, consolidando su posicion en el mercado.

Figura 12

Modelo conceptual propuesto

CALIDAD PERCIBIDA

VALOR INTENCIONES

SATISFACCION
PERCIBIDO FUTURAS

COMPROMISO DEL CLIENTE

Nota. Elaboracion propia tomado de Géalvez-Ruiz et al. (2023).
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2.6. Hipotesis
2.6.1. Hipdtesis General

En el estudio de Galvez-Ruiz et al. (2023), sobre centros de fitness, se analizé como los
factores calidad percibida afectan positivamente el valor percibido y la satisfaccion del cliente.
Asimismo, se encontré que el compromiso del cliente influye en ambos, lo que, a su vez,
impacta en la lealtad de los usuarios. Los resultados confirmaron la relevancia de estos factores
en la administracion de gimnasios para fomentar las intenciones futuras de los clientes. Por
otro lado, el estudio de Moreno et al. (2015), analiz6 las relaciones entre la calidad percibida,
el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones futuras. Los hallazgos concluyeron que la
calidad del servicio predice tanto la satisfaccion como el valor percibido, los cuales son fuertes
indicadores de las intenciones futuras. Ademas, se identifico que un alto nivel de emocion es
el mejor predictor del desempefio del servicio, actuando las emociones como moderadores en

la relacion entre la calidad y el valor percibido.

La desercion de los millennials en los gimnasios de Lima Metropolitana esta
principalmente asociada a factores como la falta de tiempo, baja motivacion, aburrimiento y
ausencia de resultados visibles, lo que genera insatisfaccion y conduce al abandono de las
membresias de los usuarios (Gil, 2019). Esta investigacion se apoya en teorias que ven el
compromiso como un proceso interactivo, resultado de la combinacion de informacion,
influencia e incentivos (Salvador, 2005). El compromiso no solo refleja una conexion entre el
individuo y la organizacidn, sino también un estado actitudinal en el cual las personas se
identifican con los valores y objetivos organizacionales, deseando seguir siendo parte de ella.
Autores como Buchanan (1974) destacan tres componentes del compromiso: la identificacion,
que se refiere a la aceptacion de los valores y objetivos; la implicacion, que se entiende como
la inmersion psicologica en las actividades de la institucion; y la lealtad, que refleja un afecto
hacia la organizacion (Buchanan, 1974). La calidad del servicio, por su parte, depende de las
percepciones y expectativas de los usuarios. Factores clave incluyen instalaciones adecuadas,
actitudes de los colaboradores, precios accesibles, variedad de programas, horarios flexibles y
seguridad (Rondon y Ortiz, 2023). Por otro lado, la satisfaccion del cliente, derivada de la
experiencia de compra o uso de un servicio, incluye la evaluacioén posterior al consumo. La
repeticion de experiencias satisfactorias contribuye a una satisfaccion a largo plazo, lo que
influye directamente en la lealtad del cliente hacia el proveedor (Boonlertvanich, 2019). De

manera similar, las intenciones futuras dependen de la fidelidad de los consumidores y su
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disposicion a recomendar el servicio. Invertir en calidad es clave, ya que fortalece la lealtad del
cliente, lo que resalta la importancia de la fidelidad y las recomendaciones para las intenciones

a largo plazo (Duclos-Bastias et al., 2023).

De lo anteriormente mencionado podemos plantear la siguiente hipotesis:

HG: Distintos factores influyen significativamente sobre las intenciones futuras de los

millenials de Lima Metropolitana para continuar asistiendo a gimnasios.
2.6.2. Hipdtesis Especificas
2.6.2.1. Hipotesis 1.

La competitividad en el sector empresarial ha evolucionado y, segun estudios de Ajila
y Aguirre (2022), las empresas ya no se enfrentan solo en términos de precios, sino en funciéon
de la calidad de los servicios que ofrecen, un factor crucial para elegir clientes (Ajila y Aguirre,
2022). La tendencia es relevante en la industria fitness, donde la calidad percibida es un factor
diferenciador esencial para los centros deportivos, que deben priorizar la excelencia en la
entrega de sus servicios. En este sentido, no solo es necesario ofrecer soporte y atencion
personalizada, sino también contar con instalaciones adecuadas y beneficios adicionales en sus
programas. La creciente competitividad exige que las organizaciones deportivas mejoren sus

modelos de gestion y comercializacion para atraer y retener a los clientes (Ortega et al., 2021).

La calidad percibida en los servicios deportivos es un aspecto clave, ya que estd
directamente vinculada a la fidelidad del cliente. Segtin el estudio de Reichheld (1996), las
empresas que logran mantener una alta retencion de clientes suelen experimentar mayores
niveles de productividad y rentabilidad. Asi, la fidelizacion, apoyada en una buena calidad
percibida, se convierte en un objetivo esencial para las organizaciones que buscan mantenerse
competitivas (Reichheld, 1996). El estudio de Demarquet y Chedraui (2022), analizé la
percepcion de la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente, enfocado en el aumento de
desafiliaciones de la Camara de Comercio de Guayaquil. Los resultados mostraron que un socio
bien atendido es la mejor forma de promocionar la institucion, y que los eventos gratuitos son
los mas valorados por los socios. Ademas, se observd que las empresas que se desafiliaron

(grandes, medianas, pequefias y microempresas) no percibieron beneficios de la afiliacion.

La calidad, influenciada por diversos factores, se define segiin el modelo SERVQUAL

como la discrepancia entre las expectativas previas al consumo y la percepcion del servicio
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recibido. A medida que aumenta la diferencia entre ambas, también lo hace la calidad percibida.
En este contexto, el estudio de Ajila y Aguirre (2022) adopt6é un enfoque mixto, combinando
entrevistas cualitativas con ejecutivos para conocer la percepcion de los socios sobre los
servicios y las mediciones de satisfaccion. Ademas, se aplico una encuesta cuantitativa dirigida
a afiliados y desafiliados con el fin de entender las razones de la desafiliacion. Para evaluar
dimensiones como tangibilidad, fiabilidad y otros aspectos clave, se utilizd la encuesta
SERVPEF y se midi6 la satisfaccion mediante los indicadores (NPS y CSAT). La muestra
estuvo compuesta por 358 personas seleccionadas a través de un muestreo aleatorio
estratificado. El andlisis de los resultados, tanto cualitativos como cuantitativos, reveld que,
aunque la mayoria de las respuestas fueron positivas, persisten necesidades insatisfechas entre
los socios, quienes perciben una falta de interés genuino hacia ellos y la ausencia de atencion
personalizada. Aunque los indices de insatisfaccion no fueron elevados, el estudio identifico

areas clave en las que se pueden implementar mejoras (Ajila y Aguirre, 2022).

Por otro lado, el andlisis del valor percibido es clave para entender el comportamiento
del consumidor, lo que se ha contribuido a reforzar el marco teérico sobre lealtad en la
investigacion (Pedraza-Rodriguez, 2023). El valor percibido por los clientes hace referencia a
la evaluacion global del servicio, en la que se consideran simultineamente todos los beneficios

y sacrificios relacionados con la experiencia (Martin et al., 2004).
De lo anteriormente mencionado podemos plantear la siguiente hipotesis:

HI1: La calidad percibida tiene una influencia significativa en el valor percibido de los

millennials que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.
2.6.2.2. Hipotesis 2.

El compromiso del cliente, como un proceso psicoldgico, establece y mantiene la
lealtad del consumidor, influido por factores como la implicacion con el producto y la
disposicion a participar (Torkzadeh et al., 2022). La motivacion, que impulsa a las personas a
actuar utilizando sus habilidades, se basa en el deseo de obtener un resultado especifico y las
expectativas de lograrlo. Estas expectativas se relacionan con la probabilidad subjetiva de
alcanzar la gratificacion, y el deseo puede provenir de fuentes internas, como el placer, o

externas, como la conveniencia y el ahorro de tiempo/dinero (Torkzadeh et al., 2022).
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El estudio de Nyagadza et al. (2022) examiné los factores de calidad del servicio,
compromiso del cliente y satisfaccion, y como estos influyen en la lealtad actitudinal y
conductual de los consumidores. A través de 234 cuestionarios distribuidos entre clientes de
cinco hoteles en Zimbabwe, se obtuvieron 205 respuestas validas. Los resultados permitieron
identificar como la calidad del servicio, la satisfaccion, la confianza, el valor y el compromiso
impactan en la lealtad de los clientes. Cuando los consumidores perciben un alto valor en un
servicio, se genera una fuerte lealtad actitudinal. Ademas, si se satisfacen sus necesidades
basicas, es mas probable que se logren tanto la lealtad actitudinal como conductual hacia el

servicio ofrecido (Nyagadza et al., 2022).

Kabat-Zinn (2003) describe la atencidon consciente como la practica de observar
conscientemente la mente y el cuerpo, permitiendo que las experiencias se desplieguen
momento a momento y aceptandolas tal como son, sin intentar controlarlas. Quien lo practica
aprende a observar y aceptar sus pensamientos, emociones y sensaciones (Maiias et al., 2014).
Por otro lado, la conectividad social se refiere al grado en que nos sentimos conectados con los
demas, a través de relaciones saludables y una red de apoyo que nos brinda un sentido de
pertenencia, cuidado y apoyo (Demmitt, 2021). Asi, cuando los clientes experimentan una
mayor atencion plena en su experiencia, participan de manera entusiasta y sienten una conexion
social positiva, su percepcion del valor del gimnasio aumenta, lo que a su vez puede mejorar
su satisfaccion, lealtad y compromiso con el gimnasio. Los resultados del estudio de Nugroho
et al. (2019) demostraron factores como la calidad del servicio, la satisfaccion, la confianza, el
valor y el compromiso influyen en la lealtad de los clientes, En particular, cuando los clientes
perciben un alto valor en un hotel y se satisfacen sus necesidades bésicas, es mas probable que

se fomente tanto la lealtad actitudinal como conductual hacia el servicio

De lo anteriormente mencionado podemos plantear la siguiente hipotesis:

H2: El compromiso del cliente tiene una influencia significativa en el valor percibido

de los millennials que asisten gimnasios de Lima Metropolitana.
2.6.2.3. Hipotesis 3.

La calidad percibida de las instalaciones, el servicio de los empleados y la variedad de
programas en los gimnasios estan estrechamente relacionadas con la satisfaccion de los
clientes. Diversos estudios han demostrado que la percepcion de calidad influye

significativamente en la lealtad del cliente hacia una marca. Ademas, la atencion de los
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empleados es fundamental, ya que sus actitudes pueden generar experiencias positivas o
negativas, afectando asi la imagen de la empresa. La calidad percibida depende de las
expectativas del cliente, las cuales las empresas deben conocer para implementar estrategias
que mejoren la experiencia (Corral, 2021). En el contexto de los gimnasios, la calidad no solo
se refiere a las instalaciones, sino también a las expectativas y preferencias de los usuarios

(Ortega et al., 2021).

El grado de placer o decepcion que experimentan los clientes al comparar sus
expectativas con los resultados estd estrechamente relacionado con su lealtad y con las
recomendaciones sobre el servicio (Travez et al., 2021). Desde una perspectiva utilitarista, la
experiencia de servicio genera emociones positivas que son fundamentales para la satisfaccion
del cliente (Garcia-Pascual et al., 2023). En el &mbito de los servicios deportivos, comprender
el comportamiento futuro de los socios es crucial para evaluar su lealtad y disefar estrategias
que garanticen la sostenibilidad del centro. La satisfaccion del usuario se convierte en un
impulsor clave de la lealtad, ya que refleja sus intenciones a largo plazo. Por lo tanto, mantener
altos niveles de satisfaccion entre los socios de los gimnasios es esencial para fomentar la
repeticion de la experiencia, creando entornos emocionalmente estables que refuercen la

satisfaccion continua (Garcia-Pascual et al., 2023).

En un estudio realizado en Espafia, se encuestaron de forma presencial a 378 usuarios
de centros deportivos, concluyendo que la experiencia del servicio es un factor crucial que
impacta directamente en la satisfaccion. Se menciona que las experiencias positivas en el
servicio generan emociones de seguridad y satisfaccion. Ademas, se establece que la calidad
percibida que incluye aspectos como la fiabilidad, la profesionalidad y la capacidad de
respuesta del servicio juega un papel fundamental en como los clientes evaluan su satisfaccion

(Garcia-Pascual et al., 2023).

Otro estudio en Espafa, con una muestra de 6,584 usuarios, destaca que la calidad de
las instalaciones es la dimension que mas influye en la satisfaccion general, seguida por la
calidad de los empleados y los programas. También se resalta que el compromiso del cliente
es importante, ya que la participacion entusiasta de los usuarios se relaciona positivamente con

el valor percibido y la satisfaccion (Galvez-Ruiz, 2023).

Partiendo de estas premisas, se postula que la calidad percibida de las instalaciones, el
servicio brindado por los empleados y la oferta de programas beneficiosos en los gimnasios

tienen una influencia significativa en la satisfaccion de los millennials. Mejorar estos aspectos
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contribuira a la retencion y fidelizacion de los clientes, lo cual es clave para el éxito competitivo

en el sector de los gimnasios de Lima Metropolitana.
De lo anteriormente mencionado podemos plantear la siguiente hipotesis:

H3: La calidad percibida tiene una influencia significativa en la satisfaccion de los

millennials que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.
2.6.2.4. Hipotesis 4.

El compromiso se define como el deseo de mantener una relaciéon con una marca
preferida mientras se utiliza un producto o servicio. Este concepto se enfoca en la relacion entre
los consumidores y las empresas, asi como en las marcas elegidas (Davis-Sramek et al., 2009).
El compromiso del cliente es una fuerza psicoldgica que establece una conexion entre el
consumidor y la marca. Un compromiso positivo es esencial para facilitar que los consumidores

se identifiquen e involucren profundamente con las marcas que utilizan regularmente (Otero y

Giraldo, 2019).

Dado que muchas compras de alta participacion requieren un compromiso significativo,
los consumidores pueden experimentar insatisfaccion al enfrentar las desventajas del producto
o servicio adquirido. Esto puede llevarlos a sentirse incomodos con las ventajas de la marca
que no eligieron. En este contexto, un cliente satisfecho es mas propenso a realizar futuras

compras (Otero y Giraldo, 2019).

Varios estudios sugieren que el compromiso del cliente, impulsado por la participacion
entusiasta, la conexién social y la atencion consciente, estd estrechamente relacionado con la
satisfaccion de los millennials. A medida que aumenta la satisfaccion del cliente, también lo
hace su lealtad genuina hacia la marca. Esto resalta la importancia de cultivar experiencias
significativas que fomenten un compromiso auténtico entre los millennials y las marcas. La
conexion social se ha reconocido consistentemente como un factor fundamental que incentiva
a las personas a involucrarse en diversos comportamientos, desde la intencion de uso hasta la

lealtad hacia una marca (Guo et al., 2024).

Aunque algunos estudios subrayan que la manifestacion de los factores sociales puede
diferir segun el tipo de producto, la influencia social es capaz de motivar a los individuos a
explorar nuevos productos y servicios. Esto se debe a que fortalece sus creencias y disminuye
las inquietudes sobre posibles riesgos. La presion social actua a través de la persuasion, el

razonamiento l6gico, la conformidad y el deseo de seguir a los demads, lo que afecta



54

significativamente los procesos de toma de decisiones y convence a un individuo de probar un

servicio (Bhukya y Paul, 2023).

El compromiso afectivo es clave para cultivar relaciones duraderas, ya que se relaciona
con la intencidon de cambiar a otros proveedores de servicios. Este tipo de compromiso se asocia
mas con emociones, como el deseo de pertenencia y la lealtad hacia un entorno especifico, en
lugar de un andlisis puramente de costos y beneficios (Davis-Sramek et al., 2009). Asi, las
personas se sienten mas conectadas e integradas en su grupo social, lo que refuerza su

compromiso con los servicios que utilizan.

En un estudio de Ng et al. (2020), que revisé 169 articulos, se destaca que el
compromiso del cliente influye significativamente en la satisfaccion del cliente. Se menciona
que el compromiso puede ser un antecedente de la satisfaccion; un mayor nivel de compromiso
puede llevar a una mayor satisfaccion. La participacion entusiasta del cliente se identifica como
una dimension clave del compromiso que impacta positivamente tanto en el valor percibido
como en la satisfaccion. Esto sugiere que cuando los clientes se sienten entusiasmados y
emocionalmente conectados con la marca o el servicio, experimentan una mayor satisfaccion.
Ademas, el estudio enfatiza que la dimension emocional del compromiso es crucial para

fomentar la lealtad.

Por otro lado, una investigacion en Malasia, que encuestd a usuarios de tres grandes
cadenas de gimnasios, sefiala que el compromiso del cliente es esencial para la satisfaccion en
el contexto de los centros de fitness. La participacion activa de los miembros, a través de la
asistencia regular y la interaccion con el personal y otros clientes, contribuye
significativamente a su satisfaccion. El compromiso ayuda a los miembros a satisfacer sus
necesidades, como la calidad del programa, la calidad de la interaccion, la calidad de los
resultados y la calidad del entorno fisico. Se plantea la hipotesis de que un mayor nivel de
compromiso se relaciona con una mayor satisfaccion general de los miembros. Ademas, se
destaca que el compromiso no solo se vincula con la satisfaccion, sino que también es crucial
para la retencion de miembros, sugiriendo que una buena gestion del compromiso puede

fortalecer la comunidad y aumentar la lealtad hacia el centro de fitness (Teik, 2015).
De lo anteriormente mencionado podemos plantear la siguiente hipdtesis:

H4: El compromiso del cliente tiene una influencia significativa en la satisfaccion de

los millennials que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.
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2.6.2.5. Hipotesis 5.

En un estudio publicado en la Revista Espacios, se examin6 el valor percibido y su
influencia en la satisfaccion y lealtad en el ecoturismo. Los resultados indican que el valor
percibido se entiende como un constructo que surge de la comparacion entre los beneficios
obtenidos y los sacrificios realizados por el consumidor. Por esta razon, el valor percibido se
define como un concepto multidimensional, relacionado con los beneficios derivados de una
experiencia en contraste con los sacrificios asumidos (Chiu et al., 2014). Ademas, en el analisis
del valor percibido en relacion con la satisfaccion, se identifican tres dimensiones: valor
funcional, valor general y valor emocional, las cuales ejercen una influencia positiva en la

satisfaccion de los turistas (Carvache et al., 2020).

En la investigacion de Boonlertvanich (2019), se relaciona la satisfaccion del cliente,
la calidad del servicio, la confianza y la lealtad en servicios bancarios minoristas, analizando
también el impacto del nivel de patrimonio y la relacion con el banco principal. A través de un
modelo jerarquico y el andlisis de 400 muestras de clientes en Tailandia, se encontré que la
satisfaccion influye en la confianza y la lealtad, mientras que la calidad del servicio afecta la
satisfaccion y la confianza, aunque su impacto en la lealtad es menor para aquellos con un
banco principal. Ademads, la lealtad conductual es menos afectada en clientes de alto poder
adquisitivo que en los regulares. Los resultados indican que el estatus de riqueza y el banco
principal moderan la relacion entre lealtad y calidad del servicio. Esta investigacion sugiere
estrategias para mejorar la lealtad del cliente y recomienda investigaciones longitudinales para

explorar mejor la causalidad y los efectos a lo largo del tiempo.

El estudio de Galvez-Ruiz et al. (2023) analiza la lealtad de los usuarios de gimnasios
en Espana, enfocdndose en como la calidad percibida y el compromiso del cliente influyen en
el valor percibido y la satisfaccion. Para ello, se realizd un cuestionario en linea que recopild
datos de 6,584 usuarios de 44 centros de fitness low-cost en varias ciudades. Tras validar el
modelo de medicion, se utilizo el modelado de ecuaciones estructurales (SEM) para probar las
hipotesis. Los resultados indican que la calidad percibida, en particular la relacionada con
empleados e instalaciones, tiene un impacto positivo en el valor percibido y la satisfaccion de
los usuarios. Ademas, la "participacion entusiasta" del compromiso del cliente es clave para
mejorar estos aspectos. Las conclusiones resaltan que fomentar este compromiso es esencial

para aumentar la lealtad de los clientes. Por lo tanto, se recomienda a los gestores de gimnasios
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desarrollar estrategias de marketing que promuevan este compromiso para atraer y retener a

mas usuarios.

McDougall y Levesque (2000) definieron el "valor percibido" como la evaluacion que
un individuo realiza sobre lo que recibe en comparacion con lo que entrega. Este concepto ha
recibido considerable atencién debido a su efecto significativo en el comportamiento de
compra de los usuarios (Ha y Jang, 2010). Un estudio pionero de Holbrook y Hirschman (1982)
afirm6 que los consumidores analizan el valor de un producto a medida que experimentan sus

atributos.

La relacion entre el comportamiento del consumidor y valor percibido es fundamental
para las decisiones de compra. Varios estudios indican que cuando el valor percibido de un
bien o servicio supera su costo de adquisicion, el consumidor se siente satisfecho y se vuelve
mas propenso a realizar compras repetidas. Ademas, la satisfaccion del cliente ha demostrado
ser un elemento que aumenta la intencion de compra (Chen et al., 2018). Sin embargo, un
estudio realizado por Castro (2024) senala que la lealtad del consumidor no tiene un impacto
significativo en la urgencia o motivacion para llevar a cabo una compra, lo que sugiere que

otros factores también juegan un papel importante.

En este sentido, ofrecer una experiencia uniforme y coherente a través de todos los
canales, incluyendo el soporte posventa, se vuelve esencial (Zhang et al., 2018). Este enfoque
no solo se centra en los aspectos transaccionales, sino que busca crear una experiencia
satisfactoria y agradable para los clientes (Barari et al., 2020). En este contexto, el valor
percibido se presenta como una variable mediadora critica que se relaciona con el compromiso

del cliente y la calidad del servicio.

Un servicio consistente y de alta calidad no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino
que también fomenta un compromiso mas positivo. Al proporcionar un servicio confiable y sin
inconvenientes en todos los canales, se espera enriquecer la experiencia del cliente, reduciendo
la incertidumbre y mitigando los desafios asociados con las interacciones de servicio al cliente
(Echeverri, 2023). Asi, el valor percibido se convierte en un elemento clave en la relacion entre
la calidad del servicio y el compromiso del cliente, subrayando su importancia para las

organizaciones que buscan crear relaciones duraderas y significativas con sus consumidores.

De lo anteriormente mencionado podemos plantear la siguiente hipdtesis:
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H5: El valor percibido tiene una influencia significativa en la satisfaccion de los

millennials que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.
2.6.2.6. Hipotesis 6.

En un estudio publicado en la Revista Iberoamericana de Psicologia del Ejercicio y el
Deporte, se analizo el efecto de la satisfaccion de los residentes en relacion con los impactos
percibidos y las intenciones futuras respecto a la celebracion de un evento de pequefia escala,
centrandose en el papel mediador de la satisfaccion general de los asistentes locales a la 11
Fiesta del Deporte de Murcia. Primero, se verifico la fiabilidad y validez de las hipdtesis
evaluadas, agrupando los indicadores de los impactos percibidos en cuatro dimensiones:
beneficios socioeconomicos, beneficios socioculturales, beneficios deportivos y costos
sociales. Los analisis demostraron que el modelo final de impactos percibidos, junto con las
escalas de satisfaccion general e intenciones futuras, contaba con propiedades psicométricas
adecuadas. Ademas, se determind que los beneficios socioculturales y deportivos estaban
significativamente relacionados con la satisfaccion general de los residentes asistentes y sus
intenciones futuras. Por lo tanto, es fundamental implementar estrategias que maximicen los
impactos intangibles (socioculturales y deportivos) de los eventos deportivos de pequeia
escala, dado su efecto directo en la satisfaccion y las intenciones futuras de la comunidad local

(Ferri et al., 2020).

En una investigacion de Garcia-Pascual et al. (2023) se centra en la lealtad de los
usuarios en centros deportivos post- pandemia, desarrollando un modelo que analiza la
influencia de la experiencia del cliente, el compromiso y la satisfaccion en dicha lealtad. Se
estudiaron 378 clientes de un centro deportivo privado. Los resultados muestran que la
experiencia del servicio impacta positivamente en el compromiso y la satisfaccion, siendo esta
ultima un mediador entre la experiencia del servicio y las intenciones futuras de los usuarios.
En conclusion, la satisfaccion del cliente es fundamental para la lealtad, y mejorar las
experiencias de los usuarios permitird a los gestores implementar estrategias efectivas para

fortalecer estas relaciones.

Estudios realizados por Jain et al. (2020) sobre el marketing dirigido a millennials,
especificamente en el contexto del Marketing 4.0, han demostrado que la satisfaccion del
cliente tiene una fuerte relacion con la intencion de compra. Un hallazgo similar fue reportado
por Jain et al. (2020), quien también enfatiz6 la relevancia de la satisfaccion del consumidor

en este ambito.
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Asi mismo, el comportamiento de los clientes al adquirir productos de una marca se
considera un indicador fundamental de lealtad, el cual se fundamenta en gran medida en la
satisfaccion del consumidor (Singh y Verma, 2017). Segun Pritchard, la lealtad del cliente es
crucial para las empresas, ya que les permite desarrollar estrategias que mejoren la calidad de
los servicios y calidad de los productos ofrecidos (Mustawadjuhaefa et al., 2017; Pritchard et
al., 1999). Aunque es importante reconocer la lealtad del cliente, las organizaciones también
pueden establecer y fortalecer relaciones con sus clientes actuales, incentivdndolos a repetir

sus compras (Wahab et al., 2016).

Las intenciones futuras se pueden definir como la inclinacién a utilizar o adquirir un
producto o servicio ofrecido por una empresa, donde dicha intencidén se establece tras la
actividad inicial de consumo (Jain et al., 2020). Ademas, las intenciones futuras reflejan el
deseo del cliente de comprar un producto o servicio, impulsadas por sus deseos, acciones y
percepciones, esta motivacion de compra se puede observar cuando el cliente evalua diversas
opciones de marca y, finalmente, decide adquirir un producto, proceso que esta asociado a
multiples consideraciones (Jain et al., 2020). Las intenciones futuras pueden conceptualizarse
como un esfuerzo mental que describe el interés por adquirir un producto (Japariant y Adelia,
2020). Esta intencion de compra hacia un producto o servicio puede surgir de un fuerte deseo
y un impulso mental (Jain et al., 2020), donde se explica que el interés de compra esta asociado

a factores como las caracteristicas del producto, el precio y la satisfaccion del cliente.
De lo anteriormente mencionado podemos plantear la siguiente hipdtesis:

H6: La satisfaccion del cliente tiene una influencia significativa en las intenciones

futuras de los millennials que asisten a gimnasios de Lima Metropolitana.
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Capitulo I1I: Metodologia

3.1. Diseiio de la Investigacion

El presente estudio es una investigacion de alcance explicativo ya que su disefio nos
permitird analizar la relacion causa-efecto entre las variables de calidad percibida, compromiso
del cliente, valor percibido, satisfaccion e intenciones futuras. Con enfoque cuantitativo, puesto
que esta basado en la naturaleza de los datos recopilados, que consisten en mediciones
numeéricas, que se analizaran con herramientas estadisticas para probar o refutar las teorias

formuladas en esta investigacion (Hernandez et al., 2010).

Ademas, el disefio de esta investigacion facilitara la estrategia especifica para obtener
informacion relevante, asi como para probar las hipotesis y responder a las preguntas de
investigacion planteadas. La eleccion del disefio influird en la precision, amplitud y

profundidad de los datos recopilados en el estudio (Hernandez y Mendoza, 2020).

Debido a ello, esta investigacion tiene un disefio no experimental, lo cual corresponde
a aquellos estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo

se observan los fenomenos en su ambiente natural para después analizarlos.

Los datos seran recolectados durante un periodo determinado, con el proposito de
describir y analizar las variables de interés en un momento especifico. En consecuencia, esta

investigacion se clasifica como de tipo transversal (Hernandez et al., 2014).
3.2. Poblacion y Muestra
3.2.1. Poblacion Objetivo

Una poblacion esta conceptualizada como un conjunto de todos los casos que cumplen
con un conjunto especifico de atributos o criterios (Selltiz, 1965). Los elementos que
conforman esta poblacion pueden incluir personas, animales, nacimientos, registros médicos,

entre otros, y constituyen el universo de estudio (Pineda et al., 1994).

En este estudio la unidad de analisis son los habitantes residentes en Lima
Metropolitana nacidos entre 1980 y 1995, que comprenden edades entre 29 y 44 afios, sumando
aproximadamente 3 millones de personas y representan el 25.5% de la poblacion de Lima
Metropolitana, véase tabla 2. (Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica
[CPI], 2024). Pero que ademas estos residentes asistan actualmente a gimnasios, equivalente a

216,271 personas, véase tabla 3 (Mercado Fitness, 2024)
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Tabla 2

Poblacion generacional de Lima Metropolitana

Generacion Edades Poblacion total (miles)

AlfaT 00-13 afios (2011-2024) 2,173.0

Z - Centennials 14-28 afios (1996-2010) 2,673.9
Y - Millennials 29-44 aios (1980-1995) 2,870.4
Generacion X 45-59 afos (1965-1979) 1,947.7
Baby Boomers 60 -78 afos (1946-1964) 1,304.7
Silent 79 a mas anos antes 1946 271.0
11,240.7

Nota. Elaboracion propia tomada de Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion
Publica [CPI] (2024).

Tabla 3

Poblacion Millenials de Lima Metropolitana que asiste a gimnasios

Unidad de estudio Porcentaje Total (%) Poblacion
Poblacién de Lima 100.0 11,240,700
Poblacion de Lima que asiste a Gimnasios 13.0 1,461,291
Millenials que asisten a Gimnasios 14.8 216,271

Nota. Elaboracion propia tomada de Mercado Fitness. (2024).

3.2.2. Método de Muestreo

En esta investigacion se utiliza un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que
la seleccion de los elementos no se fundamenta en la probabilidad, sino en criterios especificos
relacionados con las caracteristicas del estudio o con la persona que realiza la muestra,

permitiendo una recopilacion de datos eficiente, accesible y rapida (Hernandez et al., 2010).

3.2.3. Tamaiio de Muestra

La muestra es una porcioén que representa a la poblacion objeto de estudio (Hernandez
et al., 2010). Dado que se conoce el tamafio total de la poblacion en este estudio, se utiliza la

formula correspondiente para poblaciones finitas:
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B z%2.p.q.N
e?(N—-1)+z%p.q

n

Célculo del tamano de la muestra:
N = Poblacion = 216,271

n = Tamafio de la muestra

p = Probabilidad a favor = 0.5

q = Probabilidad en contra = 0.5
z = Nivel de confianza = 1.96

e = Error de muestra = 0.05

Figura 11

Formula de calculo de muestra

(1.96)% * 0.5 % 0.5 * 216,271

= (0.05)2 « (216271 — 1) + (196)2 #0505  ~oo*81~384

n

Nota. Elaboracion propia.

Sustituyendo los datos en la férmula se obtiene un tamafio de muestra de 384 personas
a encuestar de edades entre 29 y 44 afos que residan en Lima Metropolitana y asistan a

gimnasios actualmente.

3.2.4. Meétodo de Recoleccion de Datos

Para la recopilacion de datos, se utiliza la técnica de la encuesta y el instrumento el
cuestionario, ya que cumplen con los estandares de validez y confiabilidad (Hernandez et al.,

2010).

Los datos se recogen a través de un cuestionario en linea, vedse Anexo 1, accesible
durante todo el dia y a lo largo de la semana, lo que garantiza una amplia participacion. El

cuestionario incorpora escalas de Likert para medir las diversas variables del estudio.
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3.2.4.1. Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos es un cuestionario, que consta de un conjunto
de preguntas o enunciados relacionados con una o mas variables. Las preguntas pueden ser

tanto cerradas como abiertas (Hernandez et al., 2010).

En el presente estudio, se utiliza el instrumento aplicado por Géalvez-Ruiz et al. (2023),
en su investigacion titulada “El efecto de la calidad percibida y el compromiso del cliente en
la lealtad de los usuarios de centros de fitness espafioles ”, el cual comprende de cinco secciones
que evalta los constructos: calidad percibida (con 9 indicadores), compromiso del cliente (con
12 indicadores), valor percibido (con 2 indicadores), satisfaccion del cliente (con 2 indicadores)
e intenciones futuras (con 3 indicadores). En la siguiente tabla, véase tabla 4, se enlistan los
indicadores que forman parte de cada constructo, asi como también el codigo y el indicador
adaptado traducido al espafiol. Ademas, se recopilan datos demograficos, tales como género,

rango de edad, estado civil, residencia, situacion laboral y grado de instruccion.

Es importante destacar que se utiliza la escala de Likert, un instrumento cientificamente
validado y disenado para medir actitudes. Ademas, se implementard una escala de diez (10)
puntos para aumentar la fiabilidad de las respuestas, ya que ofrece al encuestado mas opciones
de respuesta. En una escala de 5 puntos, el encuestado puede sentirse limitado al tener que

elegir entre dos opciones cuando no estd completamente convencido (Joshi et al., 2015).

Finalmente, los datos seran recolectados mediante una encuesta, ver anexo 1,
implementada en Google Forms, esta encuesta ademads contara con preguntas demograficas que
nos permitird conocer el perfil del encuestado y si este cumple con las caracteristicas de la

unidad de estudio.
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Lista de los indicadores correspondientes a cada constructo

Constructo  Cédigo Ambito Indicador
CP1 Instalaciones Las instalaciones del gimnasio son atractivas
CP2 Las instalaciones del gimnasio estan limpias
CcP3 El equipamiento del gimnasio esta en buen estado
CP4 Los empleados son educados
Calidad  CP5 Trabajadores Los empleados ayudan a los clientes a sentirse comodos
Percibida CP6 Los empleados son expertos
CP7 Programas Los programas de actividad fisica me ayudan a mejorar mi salud
CP8 Los programas de actividad fisica me ayudan a mejorar mi bienestar
psicologico
CP9 Los programas de actividad fisica me ayudan a mejorar mi condicion fisica
CC1 Atencion Me gustaria saber mas sobre este gimnasio
cC2 consciente Me gustan los eventos relacionados con este gimnasio
CC3 Me gusta aprender mas sobre este gimnasio
CC4 Presto mucha atencion a todo lo relacionado con este gimnasio
CC6 Todo lo relacionado con este gimnasio me llama la atencion
Compro_ CC7 Participacion Paso mucho tiempo libre en este gimnasio
misodel CC8 entusiasta Me gusta mucho este gimnasio
Cliente  CCl10 Me apasiona este gimnasio
CCl11 Mis dias no serian los mismos sin este gimnasio
CC13 Conexion Me encanta estar en este gimnasio con mis amigos
CCl14 social Disfruto mas de este gimnasio cuando estoy con otras personas
CC15 Este gimnasio es mas divertido cuando otras personas a mi alrededor
también practican
Valor VPI - Los programas y servicios de este gimnasio valen lo que cuestan
Percibido VP2 En general, el valor de los programas y servicios de este gimnasio es alto
Satisfacci_  SC2 - Estoy satisfecho con mi decision de unirme a este gimnasio
on del SC3 Estoy satisfecho de haber tomado la decision de hacerme miembro de este
Cliente gimnasio
Intencién  IF1 - Haré comentarios positivos a un amigo sobre los programas y servicios
Futura ofrecidos en este gimnasio
IF2 Si me preguntan, recomendaré¢ este gimnasio
IF3 Volveria a inscribirme en este gimnasio si me diera de baja

Nota. Elaboracion propia basado en instrumento desarrollado por Géalvez-Ruiz et al. (2023).
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3.2.5. Meétodo de Analisis de Datos

En la presente investigacion, se utilizard el Alfa de Cronbach para evaluar la
consistencia interna y la confiabilidad de un conjunto de items en la medicion de un constructo.
Aunque no existe un valor minimo universalmente aceptado para el Alfa de Cronbach, se
considera generalmente que un valor de al menos 0.70 es aceptable en la investigacion social
y psicoldgica. Un valor de 0.80 o superior se considera muy bueno, indicando alta consistencia
interna entre los items. Es importante recordar que el Alfa de Cronbach es solo una medida de
confiabilidad y no debe ser la unica evidencia de la calidad de un conjunto de items. Otros
aspectos, como la validez de contenido y constructo, también deben tenerse en cuenta al evaluar
un instrumento de medicion. El Alfa de Cronbach se basa en la correlacion promedio entre los
items y mide la consistencia con la que estos miden el mismo constructo, con un valor que

oscila entre 0 y 1, donde valores cercanos a 1 indican mayor coherencia interna (Tauber, 2001).

Los estudios realizados por Teik (2015) y Garcia-Pascual et al. (2023) reportaron
valores del Alfa de Cronbach superiores a 0.70, lo que indica una buena fiabilidad de sus
constructos. Por su parte, Torkzadeh et al. (2022) encontraron valores que oscilan entre 0.88 y
0.99, y Garcia-Ruiz et al. (2023) report6 resultados que varian de 0.87 a 0.98. Teniendo en
cuenta estos antecedentes, se espera que los valores del Alfa de Cronbach de las variables en

el presente estudio también superen 0.70, lo que sugiere que seran aceptables.

Adicionalmente, se calculara el coeficiente de adecuacion KMO, conocido como
Kaiser-Meyer-Olkin, que se utiliza en el analisis factorial para evaluar la idoneidad de los
datos. Su objetivo es determinar si la muestra es lo suficientemente adecuada para obtener
conclusiones validas. El valor del KMO varia entre 0 y 1; un KMO cercano a 1 sugiere
correlaciones altas entre las variables y una estructura subyacente clara, mientras que un KMO
cercano a 0 indica lo contrario. Se considera que un valor superior a 0.7 es aceptable y sugiere

una adecuada idoneidad de los datos para el andlisis factorial (Méndez y Rondon, 2012).

Asimismo, se aplicara la prueba de Bartlett para detectar la presencia de correlaciones
significativas entre las variables. Un resultado significativo en esta prueba indica que la matriz
de correlacion no es una matriz de identidad, lo que justifica la realizacion de un analisis
factorial. Generalmente, se busca un p-valor < 0.05 para rechazar la hipotesis nula de
independencia entre las variables, lo que sugiere una estructura de correlacién adecuada para

el andlisis factorial (Méndez y Rondon, 2012).
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Ademas, se llevaré a cabo una prueba de normalidad en los datos, lo cual es crucial para
garantizar la fiabilidad de los analisis estadisticos. La prueba de Kolmogoérov-Smirnov es una
herramienta cominmente utilizada para evaluar la normalidad de los datos muestrales,
especialmente en procesos fisicos no lineales que suelen generar distribuciones no gaussianas.
Esta prueba permite analizar la distribucién de las variables seleccionadas y contrasta la

hipotesis de normalidad de la poblacion (Tapia y Cevallos, 2021).

El andlisis descriptivo de datos también es fundamental para resumir y presentar la
informacion de manera comprensible. Este tipo de analisis se centra en el conjunto especifico
de datos sin generalizar a otras poblaciones. Las herramientas descriptivas incluyen la
frecuencia, que identifica patrones al contar la aparicion de valores; la moda, que senala el
valor mas comun; la media, que ofrece un promedio general; y la desviacion estandar, que mide
la dispersion en relacion con la media. Este enfoque proporciona una base s6lida para explorar
los datos antes de aplicar métodos inferenciales que buscan generalizar hallazgos (Batanero y

Godino, 2001).

Por otro lado, se calculara el coeficiente de correlacion para evaluar la relacion entre
variables. Esta relacion puede clasificarse en positiva, negativa o nula. Los métodos
estadisticos mas utilizados para medir la fuerza y direccion de esta relacion son el coeficiente
de correlacion de Pearson y el coeficiente de correlacion de Spearman. Dado que se busca
medir la intensidad de la relacion lineal entre las variables, se ha optado por el coeficiente de

correlacion de Pearson en esta investigacion (Lalinde et al., 2018).

También, se llevard a cabo un andlisis estadistico inferencial, que permite realizar
generalizaciones de la muestra a la poblacion, probar hipdtesis y estimar parametros, todo ello
basado en el concepto de distribucion muestral (Hernadndez et al., 2010). Para ello, se aplicaran
pruebas de hipdtesis utilizando regresiones, tanto simples como multiples. Estas herramientas
son fundamentales para analizar la relacion entre variables independientes y dependientes,
como las horas de estudio y las calificaciones. La regresion multiple amplia este andlisis al
considerar multiples variables independientes, como la asistencia a clase y el uso de recursos
adicionales, y su impacto sobre las calificaciones. Ambos enfoques son esenciales para inferir
relaciones entre variables y son valiosos en la toma de decisiones informadas en campos como

la educacion, la economia y la salud (Carrasquilla-Batista et al., 2016).

Finalmente, se llevan a cabo pruebas de mediacion, segun Baron y Kenny (1986), de

las variables: valor percibido y satisfaccion, donde:
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e X= Variable independiente
e Y = Variable dependiente
e 7= Variable mediadora

Para demostrar que la variable independiente (X) influye en la dependiente (Y), se

deben cumplir las siguientes condiciones:

e Influencia de X en Z: La variable independiente (X) influye en la variable

mediadora (Z).

e Influencia de Z en Y: La variable mediadora (Z) influye en la variable

dependiente (Y).

Usando los coeficientes y significancias de las regresiones lineales multiples antes
descritas, se puede comprobar la mediacion parcial o total de las variables: Valor percibido y
Satisfaccion. Ademads, se puede evaluar el efecto mediador de las variables utilizando el

paquete de procesamiento de efectos (PROCESS) de SPSS Statistics 29.
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Capitulo IV: Contribucion Esperada

4.1. Contribucion Académica

Esta investigacion contribuye de manera significativa al &mbito académico al abordar
la interrelacion entre la calidad percibida, el compromiso del cliente y la lealtad de los
millennials en gimnasios de Lima Metropolitana. Al centrarse en este grupo demogréfico, se
espera que los hallazgos proporcionen una comprension mas profunda de coémo estos factores
determinan no solo la satisfaccion del cliente, sino también su intencidon de continuar utilizando
los servicios del gimnasio y recomendarlo a otros. La calidad percibida y el compromiso son
elementos cruciales que, cuando se gestionan adecuadamente, pueden fomentar una comunidad

solida dentro del gimnasio, lo que a su vez potencia la lealtad del cliente.

Ademas, esta investigacion busca complementar la literatura existente, ofreciendo
nuevas perspectivas sobre la administracion, psicologia del consumidor y el marketing en el
contexto de los servicios deportivos, gimnasios. Se propone un modelo tedrico que ilustra como
la calidad del servicio influye en la percepcion de los millennials sobre su inclusion en la
comunidad del gimnasio, lo que se traduce en un compromiso mas fuerte y, en ultima instancia,
en una mayor lealtad. Al enriquecer el conocimiento en este campo, se espera que el estudio
no solo sirva como base para futuras investigaciones, sino que también ofrezca a los gestores
de gimnasios estrategias practicas para mejorar la experiencia del cliente y fomentar relaciones
duraderas. Esta contribucion académica, por tanto, tiene el potencial de influir en la forma en
que se administran los gimnasios, promoviendo un enfoque mas centrado en el cliente que

responda a las necesidades y expectativas de los millennials.

4.2. Contribucion Practica-Administrativa

El mercado de gimnasios en Pert estd en constante evolucion, especialmente con el
creciente interés de los consumidores de gimnasios quienes se caracterizan por un perfil de
consumo influenciado por factores emocionales y perceptivos (Fernandez y Mendieta, 2024).
Los millenials han transformado el sector, priorizando la calidad de los servicios e instalaciones
por encima de promociones o descuentos. Aunque los precios bajos pueden atraerlos, un
gimnasio que no cumpla con sus expectativas de calidad perderd su interés en favor de
alternativas. En este sentido, la calidad percibida y el compromiso del cliente son
fundamentales para las intenciones futuras de los millenials que asisten a gimnasios en Lima

Metropolitana. Cuando estos usuarios sienten que sus necesidades son satisfechas y perciben
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una comunidad a la que pertenecen, es mas probable que permanezcan leales, asistan
regularmente y recomienden el gimnasio a otros. Por el contrario, un consumidor insatisfecho
es un cliente propenso a cambiar de marca, ya que su relacion con la marca no es

suficientemente leal (Li y Murphy, 2013).

En este contexto, la presente contribucidon tiene como objetivo proponer una serie de
mejoras practicas que los gestores deportivos de gimnasios pueden implementar para optimizar
sus estrategias de precios y servicios. Estas mejoras estan basadas en la teoria del contraste y
en los hallazgos relacionados con la calidad percibida, el valor percibido y la satisfaccion del
consumidor. La intencion es reducir las disonancias entre las expectativas y la experiencia, y
mejorar las intenciones futuras de los usuarios de permanecer en los gimnasios. Las estrategias
de precios y la calidad del servicio deben adaptarse a las caracteristicas particulares de los
consumidores de gimnasios, considerando su tendencia a tomar decisiones emocionales e
irracionales (Fernandez y Mendieta, 2024). Al aplicar estrategias fundamentadas en la teoria
del contraste, personalizar los servicios y optimizar los precios, los gimnasios pueden aumentar
la satisfaccion del cliente, reducir las tasas de desercion y fomentar una mayor lealtad. Estas
acciones no solo mejoraran la competitividad en el mercado, sino que también contribuirdn a

la salud publica, al incentivar una mayor participacion en actividades fisicas.

Ademas, esta investigacion proporciona informacion valiosa para los responsables de
gestion de los gimnasios, ayudandoles a tomar decisiones informadas y a desarrollar estrategias
efectivas para conectar con esta generacion. Dado que la intencion futura del cliente es clave
para la sostenibilidad y el éxito de los gimnasios en un entorno competitivo (Ferri et al., 2020).
Este enfoque centrado en el usuario resaltara la importancia de la experiencia del cliente en el
sector de los gimnasios, promoviendo una gestion mas efectiva y adaptada a las necesidades

de los consumidores millenials.

4.3. Contribucion Social

Esta investigacion tiene el potencial de generar importantes contribuciones en el &mbito
social, al mejorar la calidad de los servicios de fitness y promover un estilo de vida mas
saludable. Su impacto se extiende tanto al sector privado como a la comunidad en general, ya
que los resultados de esta investigacion pueden ser utilizados por Entidades que relacionados
a la salud publica para desarrollar politicas que incentiven la actividad fisica, haciendo que los

gimnasios sean mas atractivos y accesibles para la poblacion.
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Ademas, los hallazgos podrian estimular nuevas investigaciones que optimicen la
relacion entre gimnasios y usuarios, promoviendo estrategias mas efectivas y mejores practicas
en el sector. Al mejorar la experiencia del cliente y aumentar su satisfaccion, esta gestion tiene
el potencial de cultivar una comunidad mas activa y socialmente conectada, lo que repercute
positivamente en la salud mental y el bienestar social de los millennials. Identificar los aspectos
de calidad mas valorados por los clientes permitird a los gimnasios optimizar sus instalaciones,
personal y programas, elevando asi la calidad de los servicios ofrecidos y promoviendo una
mayor participacion en actividades fisicas dentro de la comunidad. Esto, a su vez, incentivara

un estilo de vida mas saludable y contribuiré al bienestar general de la sociedad.
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

La industria del deporte y el fitness se ha convertido en un fendémeno cultural y
econdmico relevante, impactando la vida de millones de personas en todo el mundo. En Peru,
los millennials son quienes mas frecuentan los gimnasios y se dedican a la actividad fisica. En
particular, los habitantes de Lima llevan un estilo de vida activo, participando en diversas
actividades como caminar, subir escaleras, ir de compras y correr. Ademas, tras la pandemia,
han incrementado su aprecio por la salud y el ejercicio, lo que resalta una tendencia positiva

hacia el bienestar fisico y la asistencia a los gimnasios.

La revision de la literatura nos ofrece valiosas conclusiones sobre la importancia de la
administracién de gimnasios. Los gimnasios que se dedican a mantener altos estandares de
calidad no solo atraen a nuevos usuarios, sino que también crean un vinculo emocional con
ellos, lo que se traduce en un fuerte compromiso del cliente. Este compromiso no es solo una
cuestion de satisfaccion momentanea, sino que se convierte en una lealtad duradera que puede

ser decisiva para los millenials en un mercado altamente competitivo.

El valor percibido juega un papel crucial en la experiencia del cliente. Aquellos usuarios
que sienten que su inversion estd justificada tienden a estar mas satisfechos y son mas
propensos a recomendar el gimnasio a amigos y familiares. Esta recomendacion, a su vez, se
convierte en una herramienta poderosa de gestion que puede atraer a nuevos clientes. Por lo
tanto, las estrategias de gestion deben centrarse en maximizar este valor percibido, no solo a
través de la calidad de los servicios, sino también mediante promociones atractivas y servicios
adicionales que hagan sentir al usuario que estd obteniendo un retorno adecuado por su

inversion.

La satisfaccion del cliente también se establece como un predictor clave de las
intenciones futuras de uso. Esto resalta la necesidad de que los gimnasios no solo busquen
captar nuevos usuarios, sino que se enfoquen en mejorar constantemente la experiencia de los
que ya tienen. Un cliente satisfecho es mas probable que permanezca leal y contintie utilizando

los servicios del gimnasio, lo que subraya la importancia de una gestion efectiva.

Ademas, el andlisis de las variables demograficas indicaria que las preferencias de los
clientes pueden variar significativamente. Esto enfatiza la necesidad de que los gimnasios

adapten sus servicios a las necesidades especificas de cada segmento de su clientela.



71

Implementar programas de mejora continua y realizar encuestas periddicas para recopilar

feedback son estrategias efectivas para alinear los servicios con las expectativas de los usuarios.

Por ultimo, fomentar la investigacion continua en el ambito de la administracion
permitird a los gimnasios mantenerse actualizados sobre las dindmicas del compromiso y la
lealtad del cliente. Esta proactividad no solo mejorard la experiencia del cliente, sino que
también incrementar3 la satisfaccion y fidelizacion, elementos clave para el éxito a largo plazo
en el competitivo sector de gimnasios. En resumen, una gestion bien enfocada, en las variables
predictoras de las intenciones futuras de sus clientes, es esencial para transformar la experiencia

del cliente en una relacion duradera y mutuamente beneficiosa.

Para futuras investigaciones, se recomienda realizar estudios longitudinales que
permitan entender como evoluciona la intencion futura del cliente a lo largo del tiempo.
También es importante profundizar en la segmentacion del mercado por grupos demogréficos,
como mujeres y varones, y comparar diferentes tipos de gimnasios para identificar las mejores
practicas en retencion de clientes. Asimismo se recomienda incluir al precio como variable
moderadora al modelo conceptual, dado que la literatura indica que la generacion millennial
estd preocupada por la estabilidad de los precios de productos y servicios, especialmente en el
contexto de la incertidumbre econdmica en Peru. Esta inclusion podria enriquecer el analisis y

reflejar mejor las preocupaciones de este grupo demografico.
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Anexo 1. Cuestionario
jHola!

Nos encontramos realizando un estudio de investigacion para la Universidad
ESAN. Por ello nos gustaria contar con su apoyo completando la presente encuesta. Su
participacion sera de gran ayuda y proporcionard informacion especial que permitira
conocer sus opiniones sobre el sector gimnasios. Las respuestas seran tratadas con la
mayor confidencialidad y s6lo se difundiran los resultados globales sin ningtn tipo de
identificacion. No existe respuesta buena o mala, solo la opinién es lo importante
independientemente del sentido de su respuesta. Agradeceré de antemano su sinceridad

y disposicion para completar todas las preguntas.
Por favor desde tu punto de vista valora los siguientes enunciados.

Donde, desde 1 indicas que estas completamente desacuerdo hasta 10 que estas

completamente de acuerdo.
Recuerda que no existe respuesta correcta o incorrecta.
(Usted actualmente asiste a algin gimnasio?

a Si
O No

(Cuantos afios tienes?

U Tengo menos de 13 afios.
Tengo entre 14 y 28 afos.
Tengo entre 29 a 44 afios.
Tengo entre 45 a 59 afios.

Tengo entre 60 a 78 afios.

O 0000

Tengo mas de 79 anos.



Por favor valora los siguientes enunciados ...

Las instalaciones del gimnasio son atractivas
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10

Las instalaciones del gimnasio estan limpias

El equipamiento del gimnasio esta en buen estado

Los empleados son educados

Los empleados ayudan a los clientes a sentirse comodos

Los empleados son expertos

Los programas de actividad fisica me ayudan a mejorar mi salud

Los programas de actividad fisica me ayudan a mejorar mi

bienestar psicologico

Los programas de actividad fisica me ayudan a mejorar mi

condicién fisica

Me gustaria saber mas sobre este gimnasio

Me gustan los eventos relacionados con este gimnasio

Me gusta aprender mas sobre este gimnasio

Presto mucha atencién a todo lo relacionado con este gimnasio

Todo lo relacionado con este gimnasio me llama la atencion

Paso mucho tiempo libre en este gimnasio

Me gusta mucho este gimnasio

Me apasiona este gimnasio

Mis dias no serian los mismos sin este gimnasio

Me encanta estar en este gimnasio con mis amigos

Disfruto mas de este gimnasio cuando estoy con otras personas

Este gimnasio es mas divertido cuando otras personas a mi

alrededor también practican

Los programas y servicios de este gimnasio valen lo que cuestan

En general, el valor de los programas y servicios de este gimnasio

es alto

Estoy satisfecho con mi decision de unirme a este gimnasio

Estoy satisfecho de haber tomado la decision de hacerme socio de

este gimnasio

Haré comentarios positivos a un amigo sobre los programas y

servicios ofrecidos en este gimnasio

Si me preguntan, recomendaré este gimnasio

Volveria a inscribirme en este gimnasio si me diera de baja
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Ya estas por terminar esta encuesta.

(Cual es tu género?

[
[

Femenino

Masculino

(Cual es tu estado civil?

[

O O o o

Soltera(o)
Casada(o)
Divorciado(o)
Viuda(o)

Unidn Libre

(Donde vives?

[

Lima norte (Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente
Piedra, San Martin de Porres, Santa Rosa).

Lima oeste (Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco,
Surquillo).

Lima centro (Brefia, La Victoria, Lima Cercado, Rimac, San Luis).

Lima este (Ate-Vitarte, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho-
Chosica, San Juan de Lurigancho, Santa Anita).

Lima sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta
Negra, San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa Maria del Mar, Villa El
Salvador, Villa Maria del Triunfo).

Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La Perla, La Punta, Ventanilla,
Mi Pert).

Otra provincia de Lima.

Otra region.

Fuera de Peru.



(Cual es tu nivel de estudios?

No tengo formacion académica alguna.
Primaria.

Secundaria.

Universitario.

Master/doctorado.

O O 0o o o o o™

Otro.
(Cual es tu situacion laboral?

A tiempo completo.

A tiempo parcial.
Contratado o temporal.
Jubilado.

Desempleado.

O o o o oo o

Ama de casa.

Instituto/centro de educacion superior no universitario.

&9



