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Resumen

La investigacion examino las estrategias de Fidelizacion en centros fitness urbanos de la provincia
del Guayas y su vinculo con la Sostenibilidad del negocio y la calidad de la relacién con los
clientes, bajo un enfoque mixto que incluyd encuestas a 384 usuarios y entrevistas a directivos.
Los resultados muestran que la mayoria no percibe précticas formales de reconocimiento,
Comunicacion motivacional ni seguimiento personalizado, con modelos centrado en acciones
promocionales aisladas. Sin embargo, los clientes destacan como determinantes para su
Permanencia el trato cercano, la flexibilidad, el acompafiamiento individual y el sentido de
pertenencia. Los directivos reconocen la importancia de las relaciones estables, aunque la
implementacidn estructurada se ve limitada por recursos y herramientas. Se proponen lineamientos
para formalizar procesos, fortalecer la comunicacion personalizada y construir una Comunidad

que transforme interacciones en lazos sostenibles a largo plazo.
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Abstract

The research examined Loyalty strategies in urban fitness centers in the province of Guayas
and their link to business Sustainability and the quality of customer relationships, using a mixed
approach that included surveys of 384 users and interviews with managers. The results show
that most users do not perceive formal practices of recognition, motivational Communication,
or personalized follow-up, with models focused on isolated promotional actions. However,
customers highlight as key factors for their Retention (Permanence) the personal treatment,
flexibility, individual support, and sense of belonging. Managers recognize the importance of
stable relationships, although structured implementation is limited by resources and tools.
Guidelines are proposed to formalize processes, strengthen personalized communication, and

build a Community that transforms interactions into long-term sustainable bonds.
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1. Introduccidén

1.1 Contexto de los centros fitness urbanos en Guayas

En la provincia del Guayas, los centros fitness urbanos se han consolidado como espacios de
prestacion de servicios orientados al acondicionamiento fisico, el bienestar corporal y la
promocion de estilos de vida activos, dentro de contextos urbanos caracterizados por alta
densidad poblacional y competencia comercial directa. Gimnasios de cadena, estudios boutique,
centros de entrenamiento funcional y servicios personalizados coexisten en radios geogréaficos
reducidos, otorgando a los usuarios multiples alternativas inmediatas en términos de precio,
horarios, equipamiento y experiencia percibida. En este escenario, la relacion entre el cliente y
el centro fitness deja de depender exclusivamente de la infraestructura o del acceso al servicio
y pasa a estar determinada, en mayor medida, por la capacidad de las organizaciones para

construir vinculos estables que favorezcan la permanencia en el tiempo.

1.2 Planteamiento del problema: alta rotacién de usuarios

En este sentido, la dindmica competitiva del mercado fitness urbano en el Guayas ha
intensificado un fendmeno recurrente: la alta rotacion de usuarios. En numerosos
establecimientos, la desercion mensual se convierte en un rasgo estructural que obliga a sostener
la operacién mediante ciclos constantes de captacién que compensan las bajas. Esta l6gica
introduce presiones comerciales y financieras permanentes, incrementa los costos de
adquisicion de clientes y limita la planificacion operativa de mediano y largo plazo. Por ello, la
fidelizacién no se configura todavia como una practica sistematica basada en procesos,
seguimiento e indicadores, sino que suele reducirse a acciones promocionales puntuales cuyo

efecto se diluye una vez agotado el incentivo inicial.

Ahora bien, el problema se profundiza cuando se observa que en muchos centros fitness urbanos
del Guayas existe una comprension limitada de los perfiles reales de los clientes. Mas alla de
los datos béasicos de inscripcion, rara vez se sistematiza informacion relacionada con
motivaciones de permanencia, expectativas de resultados, restricciones de tiempo, patrones de
asistencia o causas de abandono. La relacion con el usuario se concentra en el momento de la
venta del plan o membresia y se debilita progresivamente por la ausencia de mecanismos de
acompafiamiento individualizado que refuercen el compromiso. Esta discontinuidad relacional
deteriora la percepcion de valor del servicio y reduce la probabilidad de que el cliente mantenga
una relacion activa con la organizacién, incluso cuando las condiciones fisicas del

establecimiento resultan adecuadas.



1.3 Variables de estudio: estrategias de fidelizacion y sostenibilidad

Respecto a las variables del estudio, se considera como variable independiente a las estrategias
de fidelizacion, entendidas como el conjunto de acciones planificadas orientadas a fortalecer la
preferencia del cliente mediante dimensiones como satisfaccion, valor percibido, confianza y
compromiso. La variable dependiente corresponde a la sostenibilidad y fortalecimiento de la
relacion con el cliente, operacionalizada a través de indicadores como retencion, permanencia
en el tiempo y estabilidad de los ingresos. Ambas variables se analizan de forma integrada, dado
que la efectividad de las estrategias de fidelizacion se refleja directamente en la capacidad del

centro fitness para sostener relaciones duraderas con sus usuarios.

En cuanto a la poblacion u objeto de estudio, la investigacion se orienta a centros fitness urbanos
de la provincia del Guayas, considerando establecimientos que prestan servicios regulares de
acondicionamiento fisico, bienestar y entrenamiento personalizado, y que operan en contextos
urbanos con alta competencia. Estos centros constituyen el espacio empirico donde se observan
las practicas de fidelizacion y se recaba informacion sobre la gestion de las relaciones con los

clientes.

Desde una perspectiva global y regional, el mercado de servicios de salud y fitness en
Sudamérica ha experimentado un crecimiento sostenido durante la tltima década, impulsado por
una mayor conciencia sobre el bienestar, el incremento de membresias y la diversificacion de
formatos de servicio. En 2025, se estimé que este mercado alcanzé un valor multimillonario
con proyecciones de expansién hacia 2030, lo que evidencia que los centros fitness no solo
cumplen una funcién deportiva, sino que forman parte de un sector con impacto econémico
relevante y dindmicas competitivas que obligan a implementar estrategias de fidelizacion para
sostener a los clientes frente a una oferta creciente (Mordor Intelligence, 2025).



En el plano nacional, los centros fitness se insertan dentro de las actividades de servicios
vinculadas al deporte y la recreacion, delimitadas por la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas utilizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, lo que permite analizar
el sector desde un marco técnico formal informales (Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), 2020). Adicionalmente, variables macroeconémicas como el consumo final de los
hogares y la inflacion, reportadas por el Banco Central del Ecuador, inciden en la disposicion
de los usuarios urbanos a sostener pagos mensuales asociados a servicios considerados
discrecionales, reforzando la necesidad de fidelizar para estabilizar los flujos de ingresos (Banco
Central del Ecuador, 2025)

Por otro lado, a nivel académico, estudios recientes evidencian que dimensiones de la calidad
percibida, como la interaccion con el personal y la calidad de las instalaciones, influyen
significativamente en la satisfaccion y lealtad del usuario, reduciendo las tasas de abandono y
favoreciendo relaciones a largo plazo (Géalvez et al., 2023). Asimismo, la literatura coincide en
que la fidelizacién constituye un eje estratégico para la sostenibilidad organizacional en sectores
de servicios caracterizados por relaciones recurrentes, integrando dimensiones como valor

percibido, satisfaccion, confianza y compromiso (Baque et al., 2023).
1.4 Objetivo general y objetivos especificos

En este contexto, el objetivo general del presente estudio es analizar estrategias de fidelizacion
para mejorar la sostenibilidad y fortalecer las relaciones con clientes en centros fitness urbanos
del Guayas. De manera especifica, se busca identificar las estrategias actualmente
implementadas y describir su coherencia y efectividad en la retencion de clientes, caracterizar
las estrategias idoneas para el sector fitness urbano y proponer acciones orientadas a

incrementar la permanencia de los usuarios y a consolidar relaciones sostenibles a largo plazo.
2.1 Hipdtesis de investigacion

Como hipotesis de investigacion se plantea que la aplicacion sistematica de estrategias de
fidelizacion incide positivamente en la sostenibilidad del negocio y en la calidad de la relacion

con los clientes.
1.6 Justificacion

justificandose el estudio por su aporte tedrico al analisis de la fidelizacion en servicios

deportivos y por su utilidad practica para la gestion de centros fitness urbanos del Guayas.

La sostenibilidad empresarial, por su parte, se concibe como la capacidad de una organizacién
para mantenerse operativa y competitiva en el tiempo mediante una gestion equilibrada de
recursos, procesos Yy relaciones clave, privilegiando una visién de largo plazo sobre el

crecimiento inmediato (Reyes, 2021). En este marco, la sostenibilidad de los centros fitness



urbanos no puede evaluarse Unicamente a partir del nimero de inscripciones, sino a partir de la
estabilidad de su cartera activa y de la reduccion de la dependencia de estrategias de captacion

intensiva que encubren fragilidades financieras y operativas.

El enfoque del marketing relacional aporta una base conceptual relevante al desplazar la l6gica
transaccional hacia la construccion de relaciones duraderas con los clientes, priorizando la
interaccion continua, la confianza y el valor compartido a lo largo del ciclo de vida del usuario
(Nufiez, 2022). Complementariamente, la gestion de clientes permite sistematizar informacion
sobre comportamientos, patrones de asistencia y sefiales tempranas de abandono, transformando
la fidelizacién en un proceso medible y evaluable, y no en una expectativa abstracta basada en
suposiciones generales (Verdesoto, 2020). La calidad del servicio, entendida como la
comparacion constante entre expectativas y experiencia percibida, influye de manera decisiva
en la continuidad del cliente, especialmente en servicios donde la experiencia se construye de

forma progresiva y acumulativa (Espinoza, 2021).

El comportamiento del consumidor ofrece una clave interpretativa fundamental para
comprender la inestabilidad de la demanda en los centros fitness urbanos. Las decisiones de
continuidad o abandono responden a procesos mentales, emocionales y situacionales que se
reconfiguran a lo largo del tiempo en funcién de motivaciones personales, expectativas de
resultados y condiciones externas (Morillo et al., 2021). Integrar estas perspectivas permite
comprender que la fidelizacion no depende de acciones aisladas, sino de la articulacién

coherente de estrategias orientadas a acompariar al cliente de manera sostenida.



2. Marco Teorico

2.1 Fidelizacion y retencidn en servicios recurrentes

La literatura reciente coincide en que la fidelizacion en servicios recurrentes no se construye a
partir de incentivos aislados, sino mediante experiencias consistentes que refuerzan la
percepcion de valor y reducen la intencion de abandono. Segun Bravo (2020), la fidelizacion
de clientes es un proceso estratégico que busca construir una relacion duradera y de confianza
entre una marca y su publico, con el objetivo de que los consumidores sigan eligiendo sus

productos o servicios de forma recurrente a lo largo del tiempo.

En sectores intensivos en interaccion como el fitness, la permanencia del cliente se vincula con
la calidad del acompafiamiento y la personalizacién del servicio. Segun Sanchez et al. (2022),
la experiencia acumulada del cliente a lo largo de mdltiples puntos de contacto influye mas en
la lealtad que eventos puntuales de alta satisfaccion. De forma complementaria, la retencién se
fortalece cuando el usuario percibe coherencia entre lo prometido y lo recibido durante el ciclo

del servicio (Carrillo y Ponce, 2025).

Diversos estudios destacan que la fidelizacion resulta mas costo-efectiva que la captacion,
especialmente en mercados urbanos competitivos. Mantener un cliente activo reduce los costos
comerciales y estabiliza los flujos de ingresos (Guasco-Aucacama et al., 2025). En servicios de
membresia, la rotacion elevada erosiona la rentabilidad y dificulta la planificacion operativa de

mediano plazo (Garcia, 2024).

2.2 Estrategias de fidelizacion y creacién de valor

Las estrategias de fidelizacion se sustentan en la creacion de valor percibido, entendido como
la evaluacion que realiza el cliente entre los beneficios recibidos y los sacrificios asumidos.
Segun Sanchez J. (2025), cuando el valor percibido se mantiene o incrementa, la probabilidad de
permanencia aumenta incluso en contextos de presién econémica. La fidelizacion, por tanto, no
depende exclusivamente del precio, sino de la experiencia global del servicio (Fernandez,
2025).

La personalizacion emerge como una de las estrategias mas relevantes para fortalecer la relacion
con el cliente. Adaptar rutinas, seguimiento y comunicacion a las necesidades individuales
incrementa el compromiso del usuario (Flores-Bautista et al., 2023). Asimismo, el
reconocimiento del progreso del cliente refuerza el vinculo emocional con la organizacion
(Avellén et al., 2021).

La comunicacion continua también cumple un rol central en los procesos de fidelizacion.
Mantener contacto mas alla del momento de compra permite reforzar la sensacién de

acompafiamiento y pertenencia (Vélez et al., 2025). Al mismo tiempo, la ausencia de



interaccion posterior a la inscripcion suele asociarse con mayores tasas de abandono (Bravo et
al., 2020).

2.3 Marketing relacional y gestion del vinculo con el cliente

El marketing relacional propone una transicion desde enfoques transaccionales hacia relaciones
de largo plazo basadas en confianza y compromiso mutuo. Segin Mendoza et al. (2024), las
organizaciones orientadas a relaciones logran mayor lealtad al integrar al cliente como parte
activa del proceso de servicio. Esta perspectiva resulta especialmente pertinente en servicios

donde la continuidad es clave para alcanzar los resultados esperados (Torrico et al., 2024).

La gestion sistematica de la informacion del cliente permite identificar patrones de
comportamiento y sefiales tempranas de abandono. El uso de datos para segmentar y acompariar
al usuario mejora la efectividad de las estrategias de fidelizacion (Zufiiga y Jaramillo, 2023).
Cuando esta gestion es inexistente, las decisiones se basan en intuiciones generales y no en

evidencia concreta (Pérez y Sierra, 2021).

Ademas, la relacién con el cliente se fortalece cuando la organizacion demuestra coherencia
entre discurso, atencion y resultados. La confianza se construye de manera progresiva y se
deteriora rapidamente ante inconsistencias percibidas (Arosa-Carrera y Chica-Mesa, 2020). Por
ello, la fidelizacion requiere procesos sostenidos mas que acciones promocionales de corto

plazo.

2.3 Calidad del servicio y comportamiento del consumidor

La calidad del servicio influye directamente en la decision de continuidad del cliente,
especialmente en servicios de uso recurrente. Segun (Avilés Jiménez y Freire Moran, 2023),
pequefias fallas repetidas en la atencion o el acompafiamiento pueden tener mayor impacto en
la lealtad que una falla puntual de gran magnitud. La calidad se evalia como una experiencia
acumulativa, no como un evento aislado (Cayllahua et al., 2022).

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, la decision de permanecer o
abandonar responde a evaluaciones sucesivas que integran factores racionales y emocionales.
Las motivaciones del cliente evolucionan con el tiempo y requieren ajustes constantes en la
propuesta de valor (Arroba- Freire et al., 2023). En lo urbano, la facilidad de sustitucién

incrementa la sensibilidad del usuario ante experiencias insatisfactorias (Loor et al., 2020).

La fidelizacion se ve reforzada cuando el cliente percibe que la organizacion contribuye de
manera tangible a sus objetivos personales. En servicios vinculados al bienestar, la percepcion
de progreso y acompariamiento fortalece el compromiso y reduce la probabilidad de abandono
(Sosa et al., 2024).



3. Materiales y métodos

3.1 Enfoque y disefio de la investigacion

La investigacion adoptd un enfoque mixto, integrando técnicas cuantitativas y cualitativas, con
un disefio no experimental, de corte transversal y alcance descriptivo. El estudio se orientd a
analizar las estrategias de fidelizacion aplicadas en los centros fitness urbanos de la provincia
del Guayas y su incidencia en la sostenibilidad del negocio y en la relacion con los clientes, sin

manipular deliberadamente las variables.

3.2 Poblacién y determinacion de la muestra

La poblacion del componente cuantitativo estuvo conformada por clientes activos de centros
fitness urbanos de la provincia del Guayas. Debido a la inexistencia de un registro consolidado
que permitiera conocer el numero total de usuarios, se asumié una poblacién infinita. El tamafio

de la muestra se calcul6 mediante la formula para poblaciones infinitas:

donde Z = 1.96 corresponde a un nivel de confianza del 95%, p = 0.5y g = 0.5 representan la
probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia del evento, y e = 0.05 el error maximo permitido,

obteniéndose un tamafio muestra final de 384 clientes.
3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos (Encuesta y Entrevista)
Parte cuantitativa (Encuesta)

Para la recoleccion de informacion cuantitativa se utilizd la técnica de la encuesta, aplicada
mediante un cuestionario estructurado tipo Likert de cinco puntos, elaborado a partir de la
operacionalizacion de las variables estrategias de fidelizacion, sostenibilidad y relacion con el
cliente, la cual se presenta en el Anexo A. Los items del instrumento se organizaron alineados
con los objetivos especificos del estudio, permitiendo realizar analisis descriptivos sobre
reconocimiento al cliente, comunicacién, seguimiento personalizado, satisfaccion, intencién de

renovacion y recomendacion del servicio.
Parte cualitativa (Entrevista)

El componente cualitativo se desarrollo mediante la aplicacion de entrevistas semiestructuradas
a tres directivos de centros fitness urbanos del Guayas, seleccionados de forma intencional por
su experiencia y rol estratégico en la gestion de clientes. Los informantes fueron un propietario
de gimnasio independiente con ocho afios de experiencia, un gerente administrativo de una
cadena local con cinco afios de experiencia y un administrador de gimnasio boutique con cuatro
afios de experiencia. La guia de entrevista se estructuro en tres ejes tematicos: gestion actual de
la relacion con el cliente, estrategias de fidelizacion idoneas para el sector fitness urbano y

propuestas para fortalecer relaciones sostenibles a largo plazo.



Proceso de recoleccion

La recoleccion de datos se llevé a cabo entre diciembre de 2025 y enero 2026. El cuestionario se
aplico en modalidad en linea, a través de formularios digitales distribuidos a clientes de distintos
centros fitness urbanos, obteniéndose un total de 384 encuestas validas. Las entrevistas se
realizaron de forma presencial y virtual, segun la disponibilidad de los informantes, y se

registraron mediante grabaciones de audio y notas de campo.
3.4 Validez y aspectos éticos
Aspecto éticos

En cuanto a los aspectos éticos, los participantes fueron informados previamente sobre los
objetivos del estudio y su participacion fue voluntaria. Se garantizdé el anonimato y la
confidencialidad de la informacidn recolectada, y los datos fueron almacenados en archivos
digitales protegidos, accesibles Unicamente para el equipo investigador y utilizados

exclusivamente con fines académicos.
Validez

La validez de contenido de los instrumentos se establecié mediante juicio de expertos, quienes
revisaron la claridad, coherencia y pertinencia de los items con respecto a las variables y
objetivos del estudio. Asimismo, se realiz una revision piloto que permitio ajustar la redaccion

y comprension de las preguntas antes de su aplicacion definitiva.
4. Resultados y discusion

Figural

El centro reconoce de alguna forma a los clientes que asisten con frecuencia
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacién de la encuesta a clientes de centros fitness urbanos



del Guayas; la figura muestra la percepcion sobre el reconocimiento de la asistencia frecuente.

Los resultados evidencian que la mayoria de los usuarios no percibe mecanismos claros de
reconocimiento por su asistencia frecuente. En efecto, més del 60 % de los encuestados se ubicd
en las opciones “en desacuerdo” 0 “totalmente en desacuerdo”, lo que indica que la constancia
del cliente no se traduce en sefiales visibles de valoracidn por parte del centro. Esta ausencia de
reconocimiento limita la construccién de un vinculo relacional y refuerza una experiencia

centrada Unicamente en la prestacion béasica del servicio.

De manera complementaria, estos resultados permiten inferir que el reconocimiento simbolico
0 explicito de la constancia del cliente no forma parte de una practica sistematizada dentro de los
centros fitness urbanos del Guayas. La ausencia de este tipo de estimulos reduce la percepcion
de valor relacional y refuerza la idea de que la asistencia frecuente no genera beneficios

diferenciados para el usuario, mas alla del acceso al servicio contratado.



Figura 2

Recibo informacidn o mensajes que me motivan a continuar entrenando
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura representa la percepcion

de los usuarios respecto a la recepcion de mensajes motivacionales.

En relacién con la comunicacién motivacional, los resultados reflejan una tendencia similar.
Cerca de dos tercios de los participantes manifestaron no recibir mensajes que impulsen la
continuidad en el entrenamiento, lo que sugiere una comunicacion irregular, poco sistematica y
con escasa orientacion al fortalecimiento del vinculo con el cliente. Esta situacion limita el uso

estratégico de los canales digitales como herramientas de fidelizacion.

Figura 3

Siento que el personal se interesa por mi progreso personal
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura muestra la percepcion del
interés del personal por el progreso personal del cliente.

La percepcion sobre el interés del personal en el progreso individual del cliente presenta
también un balance desfavorable. Aproximadamente el 63 % de los encuestados expreso
desacuerdo o total desacuerdo, lo que refleja interacciones centradas en el cumplimiento

operativo del servicio, sin un acompariamiento personalizado. Este resultado evidencia una



relacion funcional, mas que relacional, entre el usuario y el centro fitness.

Este resultado evidencia una brecha entre las expectativas del cliente y la forma en que se
desarrolla la interaccion cotidiana dentro del centro fitness. El bajo nivel de percepcion de interés

personal sugiere que el servicio se ejecuta bajo una légica estandarizada.

Figura 4

Existen acciones que van més alla de simples promociones para retener clientes

160 45.00%

150

140 40.00%
190 39.06% 118 35.00%
100 30.73% 30.00%
25.00%
% 66 20.00%
60 17.19% 15.00%
40 32 18 10.00%

20 i 8.33% 4-69% 5 009s

0 ] 0.00%

1 Totalmente en 2 En Desacuerdo 3 Ni de Acuerdo 4 De acuerdo 5 Totalmente de
desacuerdo ni en Desacuerdo Acuerdo

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura refleja la percepcién sobre

la existencia de acciones de fidelizacion no promocionales.

Los datos muestran que cerca del 70 % de los participantes no identifica acciones de fidelizacion
que superen el enfoque promocional tradicional. Esto indica que la retencion se sustenta
principalmente en descuentos o estimulos aislados, sin continuidad ni seguimiento, lo que

reduce su impacto en la construccion de lealtad a mediano y largo plazo.

Figura 5

Estas acciones influyen en mi decision de seguir asistiendo
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicaciéon de la encuesta; la figura muestra el grado de

influencia de las acciones actuales en la decision de permanencia.

Aunque se observa una ligera mejora respecto a los items anteriores, la mayoria de los

encuestados considera que las acciones actuales influyen poco en su decision de permanencia.



Este hallazgo confirma que, aun cuando existen esfuerzos puntuales, estos no resultan
suficientes para incidir de manera significativa en la retencion del cliente, lo que permite
cumplir el primer objetivo especifico al evidenciar la debilidad estructural de las estrategias
actuales de fidelizacion.

El comportamiento observado en esta figura sugiere que las acciones actuales de fidelizacién no
logran consolidarse como factores decisivos en la permanencia del cliente. Aunque algunos
usuarios reconocen cierta influencia, el predominio de valoraciones bajas indica que estas
iniciativas carecen de continuidad, coherencia o visibilidad suficiente para generar un impacto

sostenido.

Figura 6

Un seguimiento personalizado aumentaria mi motivacion para continuar
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura representa la percepcion

sobre el impacto del seguimiento personalizado en la motivacion.

Los resultados evidencian una marcada expectativa por parte de los usuarios hacia un
seguimiento mas cercano. Mas del 70 % manifesto estar de acuerdo o totalmente de acuerdo
con que un acompafiamiento personalizado incrementaria su motivacion, lo que revela una clara

demanda de relaciones no estandarizadas y centradas en la experiencia individual del cliente.

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura representa la percepcion

sobre el impacto del seguimiento personalizado en la motivacion.

Los resultados evidencian una marcada expectativa por parte de los usuarios hacia un
seguimiento mas cercano. Mas del 70 % manifest6 estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con
que un acompafiamiento personalizado incrementaria su motivacién, lo que revela una clara

demanda de relaciones no estandarizadas y centradas en la experiencia individual del cliente.



Figura7
La flexibilidad en horarios o pagos facilita que me mantenga como cliente
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura muestra la percepcion

sobre la flexibilidad como factor de permanencia.

La flexibilidad emerge como un factor determinante para la permanencia. Dos tercios de los
encuestados valoran positivamente la posibilidad de adaptar horarios 0 modalidades de pago,
lo que sugiere que las condiciones operativas influyen de forma directa en la continuidad del

cliente dentro del centro fitness.

La valoracion positiva de este factor si bien sugiere que las condiciones externas del usuario,
como el tiempo disponible y la capacidad de pago, influyen directamente en su continuidad,

independientemente de su nivel de satisfaccion con el servicio.

Desde esta perspectiva, la flexibilidad se posiciona como una estrategia preventiva frente al
abandono, ya que permite adaptar la oferta a las necesidades cambiantes del cliente. La ausencia
de alternativas flexibles podria convertirse, por el contrario, en una barrera que incentive la
cancelacion de la membresia, incluso en usuarios con una experiencia de entrenamiento

favorable.



Figura 8
La actitud y trato del personal influyen en mi fidelidad al centro
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura refleja la influencia del

trato del personal en la fidelidad del cliente.

La dimension humana adquiere especial relevancia, ya que casi tres cuartas partes de los
participantes reconocen que el trato del personal condiciona su fidelidad. Este resultado
posiciona a la interaccién cotidiana como un eje central del vinculo con el cliente, por encima

de aspectos puramente contractuales o promocionales.

Figura 9

Sentirme parte de una comunidad mejora mi constancia
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura muestra la relacion entre
comunidad y constancia del cliente.

Més del 60 % de los usuarios asocia su constancia con el sentido de pertenencia a una
comunidad. Este hallazgo sugiere que los centros fitness no solo funcionan como espacios de
entrenamiento, sino también como entornos sociales donde la identificacion grupal fortalece la
permanencia.

El sentido de comunidad emerge como un componente relevante en la experiencia del cliente,
al trascender la I6gica individual del entrenamiento. Los resultados sugieren que la interaccion



social, la identificacidn con otros usuarios y la percepcion de pertenencia contribuyen a reforzar

la constancia y el compromiso con el centro fitness.

Ademas, la construccién de comunidad puede actuar como un mecanismo informal de
fidelizacion, al generar vinculos que van mas alla del servicio contratado. Cuando el centro es
percibido como un espacio de socializacion y apoyo mutuo, el abandono implica no solo dejar
de entrenar, sino también romper relaciones sociales establecidas, lo que incrementa la

probabilidad de permanencia.

Figura 10

La comunicacion digital atil refuerza mi compromiso

140 132 40.00%

120 35.00%
34.38% 100

100 86 30.00%

20 26.04%25.00%

22.40% 20.00%

60 15.00%

40
40 26 10.00%
% 10.42% ,
‘ 6.77% 5.00%
0 0.00%

1 Totalmente en 2 En Desacuerdo 3 Ni de Acuerdo 4 De acuerdo 5 Totalmente de
desacuerdo ni en Desacuerdo Acuerdo

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura representa la percepcion

sobre la utilidad de la comunicacion digital.

La comunicacion digital con valor agregado también se identifica como un elemento relevante,
ya que una proporcién significativa de los encuestados considera que esta refuerza su
compromiso con el centro. Esto refuerza la necesidad de utilizar los canales digitales con un

enfoque estratégico y relacional.

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura representa la percepcion sobre la
utilidad de la comunicacion digital.

La comunicacion digital con valor agregado también se identifica como un elemento relevante, ya que
una proporcion significativa de los encuestados considera que esta refuerza su compromiso con el centro.
Esto refuerza la necesidad de utilizar los canales digitales con un enfoque estratégico y relacional.



Figura 11

Estoy satisfecho/a con el servicio recibido
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura muestra el nivel de

satisfaccion general del cliente.

En cuanto a la satisfaccion general, predomina una posicion intermedia, con una alta
concentracion de respuestas en la opcidn neutra. Este resultado sugiere que el usuario no se

encuentra insatisfecho, pero tampoco plenamente comprometido con el servicio recibido.

La concentracion de respuestas en posiciones intermedias permite interpretar la satisfaccion del
cliente como funcional, pero no diferenciadora. Esto indica que el servicio cumple con los
requisitos basicos esperados, sin generar una experiencia sobresaliente que motive un

compromiso mas profundo con el centro fitness.

Siendo asi, la satisfaccion por si sola no garantiza la lealtad del cliente, especialmente en un
mercado donde existen multiples alternativas con propuestas similares. Por ello, la permanencia
futura dependera de la capacidad del centro para transformar esta satisfaccion moderada en una
experiencia relacional mas significativa, apoyada en seguimiento, comunicacién y

reconocimiento.



Figura 12

Planeo renovar mi membresia proximamente
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacién de la encuesta; la figura representa la intencion de

renovacion de la membresia.

La intencion de renovacion presenta un patron similar, con predominio de respuestas neutrales,
lo que indica que la decision de permanencia no esta asegurada y depende de mejoras en la

experiencia del cliente y en la relacién establecida con el centro.

Figura 13

Recomendaria este centro a familiares o amigos

140 35.00%
120 30.00%
92 25.00%

0
80 23.96% 20.00%

117
76
B 0,
. N 19.79% 53 15.00%
g 13.80%
N - L oso 10.00%
. 5.00%
. 0.00%

1 Totalmente en 2 En Desacuerdo 3 Ni de Acuerdo 4 De acuerdo 5 Totalmente de
desacuerdo ni en Desacuerdo Acuerdo

30.47%
100

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura muestra la disposicién a
recomendar el centro.

La recomendacion a terceros también se mantiene en un nivel moderado, reflejando una
satisfaccion funcional, pero sin un compromiso suficiente como para promover activamente el

centro fitness.



Figura 14

Una mejor relacion con el cliente aumentaria mi permanencia.

160 149 45.00%
140 118 40.00%
120 38.80% 35.00%
100 30.73%30.00%
80 25.00%
20.00%
60 0 18.49% 15.00%
40 16 10.00%
20 [ 7.81% 5.00%
0 B 4.17% 0.00%

1 Totalmente en 2 En Desacuerdo 3 Ni de Acuerdo 4 De acuerdo 5 Totalmente de
desacuerdo ni en Desacuerdo Acuerdo



Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura refleja la influencia de la relacion

con el cliente en la permanencia.

Més del 70 % de los encuestados considera que una mejor relacion con el cliente incrementaria
su permanencia, lo que confirma la importancia de fortalecer el vinculo relacional como

estrategia clave de retencion.

Figura 15

Un programa formal de fidelizacidn influiria en mi decision de quedarme
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta; la figura muestra la percepcion

sobre la influencia de un programa formal de fidelizacion.

De manera consistente, una proporcion similar de participantes afirma que un programa formal
de fidelizacion influiria directamente en su decision de quedarse, evidenciando una brecha clara
entre las expectativas del cliente y las practicas actuales de los centros fitness urbanos del

Guayas.
4.1 Analisis de resultados cuantitativos (Encuestas a usuarios)

Con base en los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a 384 usuarios de centros fitness
urbanos del Guayas, se identificd que las acciones actuales orientadas a la permanencia del
cliente se caracterizan por su baja sistematicidad y por un enfoque predominantemente
operativo. En relacion con el primer objetivo especifico, orientado a identificar las estrategias
de fidelizacion actualmente implementadas, los datos muestran que las practicas mas frecuentes
se concentran en promociones econdmicas, descuentos temporales y facilidades puntuales de
pago, sin que estas se articulen a programas formales de seguimiento. La mayoria de los
usuarios no percibe reconocimiento por asistencia frecuente, ni comunicacion motivacional
sostenida, ni monitoreo personalizado de su progreso. Esto indica que las estrategias existentes
operan como respuestas tacticas aisladas y no como un sistema relacional planificado, lo que

limita su coherencia interna y reduce su efectividad real sobre la retencion.

Respecto al segundo objetivo especifico, vinculado con la descripcion de estrategias de



fidelizacién idoneas para el sector fitness urbano, los propios resultados de percepcion del
cliente permiten delimitar con claridad los componentes que presentan mayor potencial de
impacto en la permanencia. Se observa alta valoracion del seguimiento personalizado, de la
flexibilidad en horarios y modalidades de pago, del trato del personal y de la construccion de
sentido de comunidad. Asimismo, la comunicacion digital util y no meramente promocional
aparece como un factor que refuerza el compromiso. Estas dimensiones configuran un modelo
idéneo de fidelizacién basado en personalizacion, acompafiamiento continuo, interaccion
humana de calidad y gestion activa del vinculo, en contraste con el enfoque centrado

exclusivamente en incentivos de precio.

En correspondencia con el tercer objetivo especifico, orientado a proponer estrategias de
fidelizacién para incrementar la retencion y fortalecer relaciones sostenibles, los hallazgos
permiten estructurar acciones de permanencia centradas en programas formales de fidelizacion,
sistemas de seguimiento individual de progreso, protocolos de contacto periédico con el cliente,
esquemas de reconocimiento a la constancia y disefio de micro comunidades internas de
entrenamiento. A ello se suman medidas operativas de permanencia como planes flexibles,
pausas de membresia y alternativas de ajuste de pago, junto con planes de comunicacién
segmentada por perfil de usuario. Estas acciones, derivadas directamente de los patrones de
respuesta observados, configuran una base técnica para transitar desde una fidelizacién reactiva

hacia una fidelizacion gestionada, medible y orientada a la sostenibilidad relacional.

Los resultados evidencian que las estrategias de fidelizacién aplicadas en los centros fitness
urbanos del Guayas se encuentran mayoritariamente orientadas a practicas operativas basicas y
a estimulos promocionales de corto alcance, sin una logica relacional consolidada. La
percepcion generalizada de los usuarios de no recibir reconocimiento por su constancia, ni
comunicacion motivacional sostenida, coincide con lo planteado por Bravo et al. (2020),
quienes sefialan que la ausencia de interaccion posterior a la venta incrementa la intencion de
abandono en servicios de caracter recurrente. Esta debilidad relacional se traduce en una
experiencia centrada en la prestacion funcional del servicio, sin generar vinculos que favorezcan

la permanencia.

De manera similar, la baja percepcién de interés por el progreso personal del cliente refleja una
brecha entre las expectativas asociadas al servicio fitness y la experiencia realmente percibida.
Espinoza (2021) describe este fendbmeno como un desajuste entre la promesa implicita del
servicio y su ejecucion cotidiana, sefialando que dicha discrepancia incide directamente en la
continuidad del usuario. En este contexto, la fidelizacion deja de operar como un proceso
estratégico y se limita a una consecuencia eventual del habito o de la cercania geografica del

centro.



Esta debilidad estructural se vincula con la ausencia de procesos formales de fidelizacion,

situacién que también se confirma a partir de los resultados cualitativos.
4.2 Analisis de resultados cualitativos (Entrevistas a directivos)

Los directivos entrevistados reconocen que el vinculo con el cliente se construye de manera
espontanea y depende en gran medida de la iniciativa individual del personal. Este hallazgo es
consistente con lo expuesto por Pérez y Sierra (2021), quienes sostienen que, cuando la gestion
del cliente se basa en intuiciones y no en sistemas organizados, la fidelizacion se convierte en
un resultado aleatorio mas que en un proceso deliberado. Desde una perspectiva de
sostenibilidad, esta situacion compromete la estabilidad financiera del negocio, ya que, como
advierte Reyes (2021), la sostenibilidad no se explica por el nUmero de inscripciones, sino por

la estabilidad de la cartera activa.

En contraste con las précticas actualmente percibidas, los resultados muestran que los
clientes manifiestan una clara disposicion hacia estrategias de fidelizacion basadas en la
personalizacion, la flexibilidad operativa y el trato humano. Una proporcion mayoritaria
considera que el seguimiento personalizado incrementaria su motivacion para continuar
asistiendo, lo que respalda empiricamente los planteamientos de Flores-Bautista et al. (2023),
quienes destacan la personalizacion como uno de los factores con mayor incidencia en el
compromiso del usuario. Estos hallazgos confirman que el cliente fitness urbano demanda una

relacion més cercana y diferenciada, y no un servicio estandarizado.

La valoracion positiva de la flexibilidad en horarios y modalidades de pago concuerda con lo
sefialado por Sanchez J. (2025), quien afirma que el valor percibido por el cliente no depende
exclusivamente del precio, sino de la capacidad del servicio para adaptarse a sus condiciones
reales. De tal manera, la flexibilidad emerge como un elemento estratégico que puede prevenir
el abandono, especialmente en contextos urbanos donde las restricciones de tiempo y recursos

son determinantes en la toma de decisiones del consumidor.

Asimismo, la centralidad del trato humano y de la interaccion cotidiana como factores de
fidelidad refuerza lo planteado por Mendoza et al. (2024), quienes indican que las
organizaciones orientadas al marketing relacional logran mayores niveles de lealtad cuando
integran al cliente como parte activa del proceso de servicio. Los resultados empiricos
confirman que la fidelizacion no se construye a partir de estimulos aislados, sino mediante
experiencias acumulativas, coherentes y consistentes en el tiempo, tal como sostienen Sanchez
et al. (2022) y Cayllahua et al. (2022).

En relacion con la proyeccion de permanencia, los resultados evidencian un estado intermedio
entre satisfaccién y compromiso, caracterizado por una alta neutralidad en la intencion de

renovar la membresia y recomendar el servicio. Esta ambivalencia coincide con lo descrito por



Morillo et al. (2021), quienes explican que la decision de permanencia se reconfigura
continuamente en funcién de motivaciones personales y condiciones situacionales. EI hecho de
que una mayoria de usuarios considere que una mejor relacion con el cliente incrementaria su
permanencia respalda lo sefialado por Jara y Andrango (2025), para quienes la fidelizacion se

asocia directamente con la generacion de confianza y satisfaccion sostenida en el tiempo.

Los hallazgos cualitativos aportan profundidad interpretativa a estos resultados. Mientras
algunos directivos basan la fidelizacidn en la cercania personal y la construccion de comunidad,
otros reconocen el uso de sistemas automatizados con un seguimiento minimo. Estas diferencias
ilustran lo que Zufiiga y Jaramillo (2023) denominan una brecha entre la gestion intuitiva y la
gestion basada en datos, donde la falta de integracion entre tecnologia, comunicacion y
acompafamiento limita la efectividad de las estrategias de fidelizacion. Arosa-Carrera y Chica-
Mesa (2020) advierten que la confianza se deteriora cuando el discurso organizacional no se
traduce en practicas coherentes, situacion que se evidencia cuando los clientes no perciben

reconocimiento ni interés sistematico por su progreso.

En términos econdmicos, los resultados muestran que los centros fitness urbanos del Guayas se
encuentran atrapados entre una I6gica promocional de corto plazo y la necesidad de construir
relaciones estables con sus clientes. Guasco-Aucacama et al. (2025) advierten que, en servicios
basados en membresias, la alta rotacion deteriora la rentabilidad al obligar a destinar recursos
constantes a la captacion de nuevos clientes, en lugar de consolidar ingresos recurrentes. Esta
afirmacion se ve reforzada por los testimonios de los directivos, quienes reconocen que el

abandono simultaneo de varios clientes impacta de forma inmediata en el flujo de caja.
4.3 Contraste con la literatura

Los resultados evidencian que las estrategias de fidelizacion aplicadas en los centros fitness
urbanos del Guayas se encuentran mayoritariamente orientadas a practicas operativas basicas y
a estimulos promocionales de corto alcance, sin una logica relacional consolidada. La percepcion
generalizada de los usuarios de no recibir reconocimiento por su constancia, ni comunicacion
motivacional sostenida, coincide con lo planteado por Bravo et al. (2020), quienes sefialan que
la ausencia de interaccion posterior a la venta incrementa la intencién de abandono en servicios
de carécter recurrente. Esta debilidad relacional se traduce en una experiencia centrada en la

prestacion funcional del servicio, sin generar vinculos que favorezcan la permanencia.

De manera similar, la baja percepcion de interés por el progreso personal del cliente refleja una
brecha entre las expectativas asociadas al servicio fitness y la experiencia realmente percibida.
Espinoza (2021) describe este fendmeno como un desajuste entre la promesa implicita del servicio

Yy su ejecucion cotidiana, sefialando que dicha discrepancia incide directamente en la continuidad



del usuario. En este contexto, la fidelizacion deja de operar como un proceso estratégico y se

limita a una consecuencia eventual del habito o de la cercania geografica del centro.

Esta debilidad estructural se vincula con la ausencia de procesos formales de fidelizacion,
situacion que también se confirma a partir de los resultados cualitativos. De manera
complementaria, Garcia (2024) sefiala que la rotacion sostenida impide la planificacion operativa
a mediano plazo, al volver impredecibles los ingresos. Esta situacion se refleja cuando las
estrategias de fidelizacion se reducen a promociones esporadicas, sin evaluacion ni continuidad,
lo que explica por qué una proporcion significativa de usuarios no identifica acciones que vayan

mas alla del incentivo puntual.

Al analizar las posibilidades de mejora, Vélez et al. (2025) sostienen que la fidelizacién no
requiere estructuras complejas, sino la implementacién constante de procesos basicos de
seguimiento y comunicacion. Esta afirmacion se articula con los resultados obtenidos, donde la
mayoria de los clientes asocia su permanencia con el seguimiento personalizado, el
reconocimiento de su progreso Y la existencia de programas formales de fidelizacion. En el mismo
sentido, Avellan et al. (2021) argumentan que el reconocimiento del cliente fortalece el vinculo
emocional con la organizacion, aspecto que actualmente no se gestiona de manera sistematica en

los centros estudiados.

En adicional, también se tiene que Arroba-Freire et al. (2023) explican que el comportamiento
del consumidor no es estatico, sino que se reconfigura progresivamente en funcion de las
experiencias acumuladas y de las percepciones de acompafiamiento recibidas a lo largo del
tiempo. Este planteamiento se refleja en los resultados obtenidos, donde predomina una posicion
neutra frente a la intencion de renovar la membresia y recomendar el servicio, lo que sugiere que
el usuario aun no consolida una decision firme de permanencia. Esta ambivalencia indica que la
experiencia actual resulta suficiente para mantener al cliente en el corto plazo, pero insuficiente

para generar un compromiso sostenido.

En esta misma linea, Sosa et al. (2024) profundizan al sefialar que, en servicios vinculados al
bienestar, el compromiso se fortalece cuando el cliente percibe que la organizacion contribuye de
manera tangible al logro de sus objetivos personales. Los resultados del estudio confirman esta
afirmacion, ya que los usuarios asocian su permanencia futura con una mejor relacion con el
centro y con la existencia de programas formales de fidelizacion, evidenciando que el
acompariamiento, el reconocimiento y la orientacion personalizada constituyen factores decisivos

para transformar la satisfaccion funcional en lealtad duradera.



5. Conclusiones y Propuesta
5.1 Conclusiones sobre estrategias actuales e idoneas

En relacion con el objetivo de identificar las estrategias de fidelizacion implementadas
actualmente en los gimnasios de la provincia del Guayas, se concluye que estas presentan bajo
nivel de formalizacién y dependen de acciones aisladas, principalmente promociones y
contactos reactivos ante la disminucién de asistencia. Los resultados de encuesta y entrevistas
muestran ausencia de seguimiento estructurado, reconocimiento de constancia y comunicacion
motivacional sostenida, lo que confirma una gestion relacional fragmentada y de impacto

limitado en la retencion.

Respecto al objetivo de describir las estrategias de fidelizacion idéneas para el sector fitness
urbano del Guayas, se determina que los usuarios priorizan acompafiamiento personalizado,
seguimiento de progreso, flexibilidad operativa, trato humano consistente y sentido de
comunidad. Estas dimensiones, identificadas de forma reiterada en las respuestas, indican que
la permanencia se explica mas por la calidad del vinculo y la adaptacion al cliente que por

incentivos econémicos puntuales.
5.2 Lineamientos para un modelo de fidelizacién propuesto

En atencion al objetivo de proponer estrategias para incrementar la retencion y consolidar
relaciones sostenibles, se concluye que los hallazgos justifican la adopcién de un modelo de
fidelizacion basado en procesos simples, continuos y medibles, centrados en seguimiento,
comunicacion y reconocimiento. Esta propuesta responde directamente a las brechas detectadas
entre expectativas del usuario y practicas actuales, y permite sustituir la fidelizacién reactiva
por una gestién relacional sistematica orientada a estabilidad de ingresos y permanencia de

largo plazo.
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6.2 Anexos

6.3Anexo A Tabla de operacionalizacion de variables.

de horarios y pagos en la
permanencia

Variable Definicion Dimensiones Indicadores items del
operacional cuestionario
Estrategias de Conjunto de acciones implementadas por Reconocimiento al cliente Existencia de acciones de | tem 1
fidelizacia los centros fitness urbanos del Guayas reconocimiento a clientes
idelizacion (V1) . .
para fortalecer la preferencia del cliente, frecuentes
promover la permanenciaen el tiempo y
reducir larotacion mediante practicas de
reconocimiento, comunicacion y seguimiento.
Comunicacién motivacional Envio de mensajes o item 2
informacion que incentive
la continuidad del
entrenamiento
Interés por progreso Percepcion de Item 3
acompafamiento y
seguimiento personalizado
por parte del personal.
Acciones estructuradas de Presencia estrategias Item 4
L trascienden promociones
retencion
puntuales
Influencia de las accionesenla | Impacto percibido de las | item 5
. estrategias de fidelizacién
permanencia s i
en la decision de continuar
Estrategias de Précticas consideradas adecuadas por los Seguimiento personalizado Percepcion de item 6
fidelizacion idoneas clientes para fortalecer su compromiso y incremento de motivacion
(vD1) motivacion en el contexto urbano del mediante acompafiamiento
Guayas. individual
Flexibilidad operativa Influencia de la flexibilidad item 7




Trato del personal Impacto de la actitud y item 8
trato del personal en
fidelidad cliente
Sentido comunidad Importancia de sentirse item 9
parte de una comunidad
para la constancia

Comunicacion digital Utilidad de la item 10

comunicacion digital para

reforzar el compromiso
Sostenibilidad y Nivel de estabilidad de la relacién entre el Satisfaccién Grado de satisfaccion con | item 11
fortalecimiento de la usuario y el centro fitness reflejado en la el servicio recibido
relacion con el satisfaccion, intencion de permanencia y
cliente (VD2) recomendacion del servicio.
Intencidn de renovacion Disposicion renovar item 12
membresia
Recomendacion Probabilidad de item 13
recomendar el centro a
terceros

Permanencia futura Influencia de la relacion item 14

con cliente en continuidad

Servicio

Programa formal de Impacto percibido de un item 15

fidelizacion

programa formal en la
decision de
permanencia




6.4 Anexo B Encuesta estructurada dirigida a usuarios de centros fitness urbanos del Guayas.

La presente encuesta forma parte de un estudio académico desarrollado en el marco de un
trabajo de titulacion. Su objetivo es recopilar informacion con fines estrictamente académicos.
La participacion es totalmente voluntaria y las respuestas seran tratadas de manera confidencial
y anonima. La informacion obtenida sera utilizada exclusivamente para el analisis estadistico

de los resultados.

Datos sociodemograficos
Sexo: O Masculino O
Femenino Instrucciones:

Marque con una “X”” el nUmero que mejor represente su nivel de acuerdo con cada afirmacion.
1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

La presente encuesta forma parte de un estudio académico desarrollado en el marco de un
trabajo de titulacion. Su objetivo es recopilar informacion con fines estrictamente académicos.
La participacion es totalmente voluntaria y las respuestas seran tratadas de manera confidencial
y anonima. La informacion obtenida serd utilizada exclusivamente para el analisis estadistico

de los resultados.
Preguntas relacionadas con el objetivo 1

Identificar las estrategias de fidelizacion implementadas actualmente y su coherencia /

efectividad percibida.
1. El centro reconoce de alguna forma a los clientes que asisten con frecuencia.
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Neutral
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

2. Recibo informacidn o mensajes que me motivan a continuar entrenando.



1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

3. Siento que el personal se interesa por mi progreso personal.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo



4. Existen acciones que van mas alla de simples promociones para retener clientes.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

5. Estas acciones influyen en mi decision de seguir asistiendo.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Preguntas relacionadas con el objetivo 2

Describir estrategias de fidelizacion idoneas para el sector fitness en el contexto urbano del

Guayas

6. Un seguimiento personalizado aumentaria mi motivacion para continuar.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

7. Laflexibilidad en horarios o pagos facilita que me mantenga como cliente.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Neutral

4 = De acuerdo



5 = Totalmente de acuerdo

8. Laactitud y trato del personal influyen en mi fidelidad al centro.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

9. Sentirme parte de una comunidad mejora mi constancia.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral



4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

10. La comunicacion digital atil refuerza mi compromiso.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Preguntas relacionadas con el objetivo 3

Proponer estrategias para incrementar la retencion y fortalecer las relaciones a largo plazo

11. Estoy satisfecho/a con el servicio recibido.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

12. Planeo renovar mi membresia préximamente.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

13. Recomendaria este centro a familiares o amigos.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Neutral

4 = De acuerdo



5 = Totalmente de acuerdo

14. Una mejor relacion con el cliente aumentaria mi permanencia.

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

15. Un programa formal de fidelizacién influiria en mi decisién de quedarme.
1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Neutral
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo



6.5 Anexo C Validacién del instrumento de la encuesta.

Tema del articulo: Estrategias de fidelizacion para mejorar la sostenibilidad y fortalecer las
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CUESTIONARIO PARA ENCUESTA

La presente encuesta forma parte de un estudio académico desarrollado en el marco de un
trabajo de titulacion. Su objetivo es recopilar informacion con fines estrictamente académicos.
La participacion es totalmente voluntaria y las respuestas seran tratadas de manera confidencial
y anénima. La informacion obtenida serd utilizada exclusivamente para el andlisis estadistico

de los resultados.

Datos sociodemograficos

Sexo:Masculino

OFemenino
Instrucciones:

Marque con una “X”” el nimero que mejor represente su nivel de acuerdo con cada afirmacion.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo



La presente encuesta forma parte de un estudio académico desarrollado en el marco de un
trabajo de titulacion. Su objetivo es recopilar informacion con fines estrictamente académicos.
La participacion es totalmente voluntaria y las respuestas seran tratadas de manera confidencial
y anénima. La informacion obtenida serd utilizada exclusivamente para el analisis estadistico

de los resultados.

Preguntas relacionadas con el objetivo 1

Identificar las estrategias de fidelizacién implementadas actualmente y su coherencia /

efectividad percibida

=

El centro reconoce de alguna forma a los clientes que asisten con frecuencia.

2. Recibo informacién o mensajes que me motivan a continuar entrenando.

3. Siento que el personal se interesa por mi progreso personal.

4. Existen acciones que van mas alla de simples promociones para retener clientes.

5. Estas acciones influyen en mi decision de seguir asistiendo.

Para cada item:

1020304050

Preguntas relacionadas con el objetivo 2

Describir estrategias de fidelizacion idoneas para el sector fitness en el contexto urbano del

Guayas

6. Un seguimiento personalizado aumentaria mi motivacion para continuar.

7. Laflexibilidad en horarios o pagos facilita que me mantenga como cliente.



8. Laactitud y trato del personal influyen en mi fidelidad al centro.

9. Sentirme parte de una comunidad mejora mi constancia.

10. La comunicacion digital atil refuerza mi compromiso.

Para cada item:

1020304050

Preguntas relacionadas con el objetivo 3

Proponer estrategias para incrementar la retencion y fortalecer las relaciones a largo plazo

11. Estoy satisfecho/a con el servicio recibido.

12. Planeo renovar mi membresia préximamente.



13. Recomendaria este centro a familiares o amigos.

14. Una mejor relacion con el cliente aumentaria mi permanencia.

15. Un programa formal de fidelizacién influiria en mi decision de quedarme.

Para cada item:

1020304050



6.6 Anexo D Resultados de la encuesta estructurada dirigida a usuarios de centros fitness

urbanos del Guayas.

Experiencia actual de fidelizacion, objetivo especifico 1.

item / Escala 1 ) 3 4 5 Total |
El centro reconoce de | 128 112 78 44 22 384
alguna forma a los

clientes que asisten

con frecuencia.

% 33.3% 29.2% 20.3% 11.5% 5.7% 1
Recibo informacion 136 118 72 38 20 384
0 mensajes que me

motivan a continuar

entrenando.

% 35.4% 30.7% 18.8% 9.9% 5.2% 1
Siento que el personal | 127 115 78 44 20 384
se interesa por mi

progreso personal.

% 33.1% 29.9% 20.3% 11.5% 5.2% 1
Existen acciones que | 150 118 66 32 18 384
van mas alla de

simples promociones

para retener

clientes.

% 39.1% 30.7% 17.2% 8.3% 4.7% 1
Estas acciones 108 113 88 50 25 384
influyen en  mi

decision de

seguir asistiendo.

% 28.1% 29.4% 22.9% 13% 6.5% 1




Factores que fortalecen mi permanencia, objetivo especifico 2

Item / Escala

Un seguimiento

personalizado
aumentaria mi
motivacion

para continuar.

Total
384

%

4.9%

7.8%

17.2%

37.5%

32.6%

100%

La flexibilidad en
horarios o pagos
facilita que me
mantenga  como
cliente.

20

35

72

143

114

384

%

5.2%

9.1%

18.8%

37.2%

29.7%

100%

La actitud y trato
del personal
influyen en mi
fidelidad al
centro.

14

26

64

147

133

384

%

3.6%

6.8%

16.7%

38.3%

34.6%

100%

Sentirme parte de
una comunidad
mejora mi constancia.

22

37

80

140

105

384

%

5.1%

9.6%

20.8%

36.5%

27.3%

100%

La comunicacién
digital atil refuerza
mi

COMpPromiso.

26

40

86

132

100

384

%

6.8%

10.4%

22.4%

34.4%

26%

100%




Proyeccién de permanenciay relacion futura, objetivo especifico 3

item / Escala
Estoy
satisfecho/a con
el servicio
recibido.

1
44

2
78

3
113

4
94

Total
384

%

11.5%

20.3%

29.4%

24.5%

14.3%

100%

Planeo renovar
mi  membresia
proximamente.

52

82

114

88

48

384

%

13.5%

21.4%

29.7%

22.9%

12.5%

100%

Recomendaria
este centro a
familiares o
amigos.

46

76

1117

92

53

384

%

12%

19.8%

30.5%

24%

13.8%

100%

Una mejor
relacion con el
cliente
aumentaria  mi
permanencia.

16

30

71

149

118

384

%

4%

7.8%

18.5%

38.8%

30.7%

100%

Un programa
formal de
fidelizacion
influiria en mi
decisiéon de
guedarme.

12

27

66

154

125

384

%

3.1%

7%

17.2%

40.1%

32.6%

100%




6.7 Anexo E Guia de entrevista cualitativa a directivos de centros fitness urbanos.
CUESTIONARIO PARA ENTREVISTA
Instrumento: Guia de entrevista cualitativa a directivos de centros fitness urbanos.

Obijetivos del articulo: Analizar estrategias de fidelizacion para mejorar la sostenibilidad y

fortalecer las relaciones con clientes en centros fitness urbanos del Guayas.

Perfil del informante: Propietarios, gerentes, administradores o coordinadores con al menos tres

afios de experiencia en la gestion operativa y comercial de centros fitness urbanos del Guayas.

Introduccidn al entrevistado

La presente entrevista forma parte de un estudio académico cuyo proposito es comprender,
desde la experiencia directiva, como se gestionan las relaciones con los clientes en los centros
fitness urbanos y de qué manera estas practicas influyen en la sostenibilidad del negocio. La
informacion proporcionada serd tratada con estricta confidencialidad y utilizada Gnicamente

con fines investigativos.

Preguntas relacionadas con el objetivo 1 (Eje 1)

Identificar las estrategias de fidelizacion implementadas actualmente en los centros fitness
urbanos del Guayas

1. ¢Como describiria la forma en que su centro mantiene el vinculo con los clientes una

vez que se inscriben?
2. ¢Qué sefiales le indican que un cliente podria estar en riesgo de abandonar el servicio?
3. ¢Qué hace el centro cuando detecta una disminucidn en la asistencia de un usuario?

Preguntas relacionadas con el objetivo 2 (Eje 2)
Describir las estrategias de fidelizacion idoneas para el sector fitness urbano del Guayas

4. Desde su experiencia, ¢qué aspectos del servicio son determinantes para que un

cliente permanezca en el tiempo?

5. ¢Cuales considera que son las principales limitaciones para aplicar estrategias de

fidelizacién mas estructuradas en su centro?
6. ¢Quétipo de acciones han resultado mas efectivas para mantener clientes activos?

Preguntas relacionadas con el objetivo 3 (Eje 3)

Proponer estrategias de fidelizacion orientadas a incrementar la retencion y fortalecer

relaciones sostenibles a largo plazo



¢De qué manera la permanencia de los clientes influye en la estabilidad econdémica del

centro fitness?

¢ Qué cambios considera necesarios para fortalecer relaciones a largo plazo con

los usuarios?

¢ Qué recomendaciones daria a otros centros fitness urbanos para mejorar su retencion

de clientes?



6.8 Anexo F Validacion del instrumento entrevista.

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE
EMPRESAS
Tema del articulo: Estrategias de fidelizacion para mejorar la sostenibilidad y fortalecer las

relaciones con clientes en centros fitness urbanos del Guayas

Autora : Gabriela Carolina Barba Mufioz

Nombre del Instrumento de recoleccion de datos: Entrevista semiestructurada a expertos en

gestion de centros fitness y fidelizacion de clientes

Perfil de expertos: Propietarios, gerentes, administradores o coordinadores de centros fitness
urbanos de la provincia del Guayas, con experiencia minima de tres afios en la gestion operativa
y comercial del establecimiento, involucrados directamente en la toma de decisiones

relacionadas con retencién de clientes, calidad del servicio y sostenibilidad del negocio.

Objetivos General de la investigacidon: Analizar estrategias de fidelizacién para mejorar la

sostenibilidad y fortalecer las relaciones con clientes en centros fitness urbanos del Guayas.



ITEM /
preguntas A) Correspondencia de | B) Calidad técnica y[C) Lenguaje
las preguntas con los i
(Cantidad Ob_ezvoi . > representativa
. ODJEIVOS O= Optima A= Adecuado
en funcion de | investigacion/instrume B= Buena |= OBSERVACIO NES
: nto
cuantai R=Regular Inadecuado
preguntas P= Pertinente D= Deficiente
tenga el
instrumento NP = No pertinente
P NP O |B R |D |[A
1 P ¢} A
2 P ¢} A
3 P o A
4 P o A
5 P ¢} A
6 P ¢} A
7 P ¢} A
8 P o} A
9 P o A
Nombres: Jorge Manuel Cueva
Estrada Firme
DATOS DEL
Profesion: Master en
EVALUADOR o )
Administracion de empresas
C.1. 0918835224
Cargo: Docente
Fecha: 16/01/2026




CUESTIONARIO PARA ENTREVISTA
Instrumento: Guia de entrevista cualitativa a directivos de centros fitness urbanos.

Objetivos del articulo: Analizar estrategias de fidelizacion para mejorar la sostenibilidad y

fortalecer las relaciones con clientes en centros fitness urbanos del Guayas.

Perfil del informante: Propietarios, gerentes, administradores o coordinadores con al menos
tres afios de experiencia en la gestion operativa y comercial de centros fitness urbanos del
Guayas.

Introduccion al entrevistado

La presente entrevista forma parte de un estudio académico cuyo propésito es comprender,
desde la experiencia directiva, como se gestionan las relaciones con los clientes en los centros
fitness urbanos y de qué manera estas practicas influyen en la sostenibilidad del negocio. La
informacidn proporcionada seré tratada con estricta confidencialidad y utilizada Gnicamente

con fines investigativos.

Preguntas relacionadas con el objetivo 1 (Eje 1)

Identificar las estrategias de fidelizacion implementadas actualmente en los centros fitness
urbanos del Guayas

1. ¢Como describiria la forma en que su centro mantiene el vinculo con los clientes una

vez que se inscriben?
2. ¢Qué sefiales le indican que un cliente podria estar en riesgo de abandonar el servicio?

3. ¢Qué hace el centro cuando detecta una disminucion en la asistencia de un usuario?

Preguntas relacionadas con el objetivo 2 (Eje 2)
Describir las estrategias de fidelizacion idoneas para el sector fitness urbano del Guayas

7. Desde su experiencia, ¢qué aspectos del servicio son determinantes para que un

cliente permanezca en el tiempo?

8. ¢Cuales considera que son las principales limitaciones para aplicar estrategias de

fidelizacion maés estructuradas en su centro?

9. ¢Quétipo de acciones han resultado mas efectivas para mantener clientes activos?



Preguntas relacionadas con el objetivo 3 (Eje 3)

Proponer estrategias de fidelizacion orientadas a incrementar la retencion y fortalecer

relaciones sostenibles a largo plazo

10. ¢De qué manera la permanencia de los clientes influye en la estabilidad econdémica del

centro fitness?

11. ¢Qué cambios considera necesarios para fortalecer relaciones a largo plazo con

los usuarios?

12. ¢Qué recomendaciones daria a otros centros fitness urbanos para mejorar su retencion

de clientes?



6.9 Anexo G Resultados de la guia de entrevista cualitativa a directivos de centros fitness

urbanos.
Entrevistado 1
Propietario de gimnasio independiente, 8 afios de experiencia.

. Como describiria la forma en que su centro mantiene el vinculo con los clientes una vez que

se inscriben?

Mire, la verdad es que el vinculo se va dando solo, sobre todo cuando el cliente es constante.
No tenemos un protocolo formal, pero los entrenadores conversan con ellos, les preguntan como
van, a veces se les escribe por WhatsApp cuando pasan varios dias sin venir. No es algo

estandarizado, mas bien depende de cada coach.

. Qué sefiales le indican gue un cliente podria estar en riesgo de abandonar el servicio?

Cuando dejan de venir una semana completa sin avisar, eso ya es una alerta. También cuando
empiezan a entrenar menos dias de los que estaban acostumbrados, ahi uno se da cuenta de que

algo esta pasando.

¢/ Qué hace el centro cuando detecta una disminucion en la asistencia de un usuario?

Se intenta contactarlo, generalmente por mensaje. Si no responde, se espera a que vuelva. No

siempre se logra retenerlos, muchos ya no regresan.

Desde su experiencia, ;qué aspectos del servicio son determinantes para que un cliente

permanezca en el tiempo?

El trato, sobre todo. Si el cliente se siente comodo con el entrenador y ve resultados, es mas

probable que se quede. Las maquinas ayudan, pero no son lo principal.

¢;.Cudles considera que son las principales limitaciones para aplicar estrategias de fidelizacion

mA4s estructuradas en su centro?

El tiempo y el personal. Somos pocos y todo se maneja a diario, no queda espacio para
planificar programas grandes de fidelizacion.

. Oué tipo de acciones han resultado mas efectivas para mantener clientes activos?

Las promociones por renovacion funcionan, igual que los retos mensuales, eso anima un poco a

la gente.

;De qué manera la permanencia de los clientes influye en la estabilidad econémica del centro

fitness?

Es importante, cuando hay muchos retiros el flujo de caja se siente de inmediato.



;Qué cambios considera necesarios para fortalecer relaciones a largo plazo con los

usuarios?
Tener alguien encargado solo de atencion al cliente ayudaria bastante.

. Qué recomendaciones daria a otros centros fitness urbanos para mejorar su retencion de

clientes?
Que no esperen a que el cliente se vaya para recién reaccionar.

Entrevistado 2
Gerente administrativo de cadena local, 5 afios de experiencia.

. Como describiria la forma en que su centro mantiene el vinculo con los clientes una vez que

se inscriben?

Nosotros tratamos de manejar la relacion mediante el sistema de membresias. Cada cliente
recibe correos automaticos, recordatorios de clases y ofertas internas. No todo es perfecto, pero

al menos hay un seguimiento minimo.

. Qué sefiales le indican gue un cliente podria estar en riesgo de abandonar el servicio?

Cuando el sistema muestra baja asistencia durante dos semanas consecutivas. Eso es un indicador

fuerte.

¢/ Qué hace el centro cuando detecta una disminucion en la asistencia de un usuario?

Se activa una llamada desde recepcion para conocer el motivo. A veces es por temas laborales

o de salud.

Desde su experiencia, ;qué aspectos del servicio son determinantes para que un cliente

permanezca en el tiempo?

La comodidad, los horarios amplios y que el personal no sea indiferente. La gente se queda donde
se siente atendida.

;.Cudles considera que son las principales limitaciones para aplicar estrategias de fidelizacion

mA4s estructuradas en su centro?

El presupuesto. Todo programa implica costos y no siempre se los puede sostener.

;Qué tipo de acciones han resultado mas efectivas para mantener clientes

activos?

Las clases grupales especiales y los planes familiares. Eso genera mas
COmpromiso.

¢;De qué manera la permanencia de los clientes influye en la estabilidad econémica del centro

fitness?

A mayor permanencia, menor gasto en publicidad. Es una relacion directa.



¢/ Qué cambios considera necesarios para fortalecer relaciones a largo plazo con los usuarios?

Mejorar la capacitacion del personal en atencion al cliente.

;Qué recomendaciones daria a otros centros fitness urbanos para mejorar su retencién de

clientes?

Invertir en sistemas que permitan conocer mejor al usuario.

Entrevistado 3
Administrador de gimnasio boutique, 4 afios de experiencia.

. Como describiria la forma en que su centro mantiene el vinculo con los clientes una vez

gue se inscriben?

Aqui se intenta que la relacion sea bastante cercana. Se les llama por su nombre, se conversa antes

y después de entrenar. No tenemos software sofisticado, todo es méas personal.

. Qué sefales le indican que un cliente podria estar en riesgo de abandonar el servicio?

Cuando cambian de horario o empiezan a cancelar clases con frecuencia.

;Qué hace el centro cuando detecta una disminucién en la asistencia de un

usuario?
El entrenador a cargo les escribe directamente, muchas veces responden y
vuelven.

Desde su experiencia, ;qué aspectos del servicio son determinantes para que un cliente

permanezca en el tiempo?

Sentirse parte del grupo. Aqui no vienen solo a entrenar, vienen a socializar.

;.Cudles considera que son las principales limitaciones para aplicar estrategias de fidelizacion

mas estructuradas en su centro?

La falta de herramientas tecnologicas. Todo se hace a mano.

;Qué tipo de acciones han resultado méas efectivas para mantener clientes activos?

Eventos pequefios, como entrenamientos al aire libre o celebraciones internas.

¢;De qué manera la permanencia de los clientes influye en la estabilidad econémica del centro

fitness?

Totalmente. Si se van tres o cuatro clientes fijos en un mes, se nota.



.Qué cambios considera necesarios para fortalecer relaciones a largo plazo con los usuarios?

Formalizar lo que ahora hacemos de manera intuitiva.

;Qué recomendaciones daria a otros centros fitness urbanos para mejorar su retencion de

clientes?

Que se enfoquen menos en vender y mas en acompaiiar.



