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INTRODUCCION

La Organizacién Mundial de la Salud (2010 citado por Dalgleish, et al.) menciona
que la inactividad fisica es el cuarto factor de riesgo de mortalidad mas
importante en todo el mundo.

El INEGI (2019) por medio del Médulo de Practica Deportiva y Ejercicio Fisico
(MOPRADEF) muestra en su mas reciente publicaciéon que durante los afos
2015- 2017, la preferencia de la poblacion en usar lugares privados para realizar
su actividad fisica ha ido en aumento y que estos obtienen mejores beneficios
para la salud que en lugares publicos. Debido a esto han crecido el numero de
gimnasios que ofrecen sus servicios a la poblacion.

Por ende, la evolucidon del mercado y las nuevas tendencias en el
comportamiento del consumidor han exigido a las compafias la mejora continua
de las estrategias utilizadas para cautivar y retener sus clientes. El llevar estas
acciones permiten orientar a la organizacion hacia la consolidacion de relaciones

rentables y de largo plazo con sus clientes (Valencia, 2008). Ademas:

“Los programas de fidelizacion de clientes son una herramienta de diferenciacion y
alto impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes de una
organizacion, de tal forma que se logre una mejora en cartera y recaudo, reduccion
de costos de atencion a clientes, incremento en ingresos por mayores ventas a los
clientes mas rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros beneficios” (Rodriguez
& Ramirez, 2018, p. 4).

Estrategias tales como las de fidelizacion que, como menciona (Inga & Villegas,
2018) no solo ayudan a que los clientes hablen bien de tu servicio, sino también
ayuda a evitar malas situaciones en donde ellos hablen mal del mismo, ya que
un cliente disgustado hace saber su experiencia a 22 personas mas y esto trae
malas consecuencias para la empresa.

Por la tanto entablar una relacion efectiva entre las empresas y sus clientes
ayuda a lograr los maximos ingresos brindados por parte del consumidor y a
identificar el perfil de los clientes mas rentables. Asi mismo se obtendra una

confianza mutua y el bienestar de los clientes (Inga & Villegas, 2018).

Pagina 9 de 62



“‘En la actualidad, la calidad en la atencion al cliente esta tomando gran
importancia; gracias a la globalizacion, el cliente tiene muchas mas opciones de
escoger y optar por la mejor propuesta que satisfaga sus necesidades” (Lopez,
2017, p. 12). Por ende, no esta de mas recalcar que la calidad en el servicio es
el factor determinante para la fidelizacion de los clientes, como concluyé en su
tesis el Lic. Gayoso Mejia (2017).

En Cozumel, el sector fitness dedicado a brindar establecimientos para la
realizacion de actividades deportivas se caracteriza por la demanda de usuarios
debido al incremento de nuevas sucursales abiertas, es por eso que existe una
necesidad por parte de estos establecimientos en fidelizar a sus clientes, ya que
el porcentaje de fidelizacion no es alto y existe una alta rotacion por parte de los
usuarios, trayendo como consecuencia que estas empresas pongan énfasis en
sus clientes y mejoren sus servicios para poder logra una mejor fidelizacion.

En torno a esto se puede observar que es importante la fidelizacién en cualquier
tipo de empresa, sin embargo, en las empresas de la industria fitness es de total
relevancia ya que mas de la mitad de la poblacion en México no ha practicado o
a desertado en alguna practica deportiva por diferentes motivos, los cuales van
desde falta de tiempo hasta problemas de salud (INEGI, 2019) volviendo a
México el segundo pais con predominio mundial de obesidad en la poblacion
adulta (Davila, Gonzalez & Barrera, 2015).

El analisis del comportamiento del consumidor es muy importante en todas sus
ramificaciones, asi como los factores involucrados en dicho comportamiento,
permitiendo que los mercaddlogos puedan mejorar o solucionar algun problema
en determinado producto o servicio (Schiffman & Lazar, 2010).

La fidelizacibn como parte del marketing ayuda a las empresas a conseguir
clientes fieles a sus marcas, es importante sefalar que para que la fidelizacidon
se lleve a cabo, de buena manera, el cliente debe tener la voluntad propia de
adquirir dicho producto o servicio sin ningun compromiso establecido (Moran &
Canarte, 2017).

En la actualidad la fidelizacién es uno de los principales objetivos de todas las
empresas, ya que, no es solo necesario que compren productos, sino también el
mantener a los clientes fieles a un producto o servicio durante muchos afos,

obteniendo asi la relacion a largo plazo (Gayoso, 2017).
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Pero esto abarca a todo tipo de empresas tanto a las de tecnologias, las de moda
o belleza; servicios, salud y el deporte. Sin embargo, en esta ultima no se le ha
dado la importancia que realmente necesita. En México, dentro de la poblacién
de 18 afios y mas se sabe que el 42.4% se encuentra activa fisicamente, de las
cuales el 33.5% realizan estas actividades en instalaciones privadas como
gimnasios (INEGI, 2019).

La industria del fitness es uno de los sectores dentro del deporte (Garcia & Pires,
2010), ademas hacer ejercicio es un medio para mejorar la salud, la aptitud y la
imagen corporal, por eso los gimnasios son uno de los medios para el desarrollo
de dichos aspectos (Barén, Caceres, Calderdn, & Fajardo, 2017), por lo tanto,
no es extrano el aumento de estos establecimientos.

Esta investigacion es relevante ya que ayudara a identificar cuales son los
factores que influyen en la fidelizacion de los clientes, asi como determinar la
relacion que existe entre ellos, con la finalidad de mejorar su objetivo principal
que es la relacion a largo plazo del cliente con el gimnasio, y asi mismo describir
los niveles de fidelizacidn con los que cuenta. Esto también da el soporte y
proponer estrategias para aumentar el nivel de fidelizacion de los clientes y de
no realizarse sera imposible establecer la relacion que existe entre los diversos
factores, asi como el nivel de impacto que estos tienen, en consecuencia,
tampoco se podra saber la manera de mejorarlos para ayudar a los gimnasios a

elevar el porcentaje de fidelizacion en sus usuarios.

El objetivo general de esta investigacion es evaluar los factores de la fidelizacion
de los clientes de los gimnasios en Cozumel y como objetivos especificos
identificar los factores involucrados en la fidelizacion de los clientes de los
gimnasios en Cozumel, describir los factores que influyen en la fidelizacion de
los clientes los gimnasios en Cozumel y analizar el nivel de confianza de los
factores de fidelizacion de los clientes de los gimnasios en Cozumel. Llegando a
la hipotesis de que la calidad del servicio es el factor que mas relacion tiene con
la fidelidad de los clientes de los gimnasios en Cozumel.
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CAPITULO I MARCO TEORICO

El marco tedrico que se presenta a continuacion se basa en la investigacion de
las teorias que dan a origen a las variables de estudio, con la finalidad de contar
con distintas perspectivas que ayuden a obtener un panorama mas amplio de las

variables que se estudiaran en este trabajo de investigacion.
1.1 Antecedentes tedricos de la fidelizaciéon de clientes

Existen teorias de diversos autores orientadas a establecer los factores
involucrados en la fidelizacion de los clientes a una marca, sin embargo, la
globalizacion hace mas dificil el decretar una que abarque todo tipo de mercados.
Por ende, es normal elegir y aplicar una teoria entre tantas que se adapte al tipo
de mercado que se maneja, ya que los mercados son cada vez mas diversos y
esto ha influido en la evolucion del Marketing. En este nuevo enfoque globalizado
del Marketing el cliente ha recuperado la importancia, ahora este es el punto
central en el cual se desarrollan diversas actividades empresariales, pero con
una orientaciéon centrada en satisfacer al cliente mediante herramientas que
ayuden al aumento de la fidelizacion (Garcia, 2003), “Al centrase en el cliente,
éste pasa a estar por delante de los procesos internos de la organizacion, siendo
la forma en que el cliente quiere interactuar con ella lo prioritario “(Valenzuela,
Torres, 2008, p.68-67). Por lo tanto, establecer una relacion a largo plazo con los
clientes, asi como conservar a los que tiene, es la principal preocupacién de las
empresas en la actualidad ya que, “la fidelizacion tiene efectos directos en la
cuenta de resultados porque captar clientes es mucho mas caro y porque a los
clientes actuales es mas facil venderles productos mas caros” (Quesada & Ruiz,
2007, p. 554) y también un cliente fidelizado le ayuda a las organizaciones a
especializarse y a especializar sus productos porque estos saben exactamente
a quien va dirigido mediante encuestas e investigaciones que ayudan a mejorar

la calidad y los atributos del servicio o producto brindado (Boubeta, 2007).

El principal beneficio de la fidelizaciéon de clientes es la mejora en la rentabilidad

de la empresa, derivada de:
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a) Incremento de las ventas de repeticiéon

b) Incremento de las ventas cruzadas.

c) Creacion de referencias hacia otros clientes.

d) Admisién de sobreprecio (reduccion del riesgo de nuevas “expectativas”).

e) disminucion de los costes de servir (aprendizaje) (Rivero, 2003, citado por
Figueroa, 2011, p. 30).

“Estos beneficios y ventajas competitivas generadas por la lealtad de marca, se
relacionan constantemente con los costos de administracion de clientes

(captacion, retencion y recuperacion)” (Colmenares & Saavedra, 2007, p.70)

Por lo tanto, “la fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la
supervivencia de la empresa” (Boubeta, 2007, p. 14) y se debe contar con ella y
al no ser asi tomar las medidas necesarias para establecer estrategias de
fidelizacion e implementarlas en la organizacién. Por eso en su articulo Sandra

Cabrera (2013, p. 156), menciona que:

Copper, B., Floody, B. & Mc Neill, G. (2003), expresan que ‘Un cliente asiduo es
publicidad gratuita... Mientras mejor conozcan a sus clientes, mas facil le sera
darles el nivel de servicios y la calidad que ellos esperan’ (Copper, Floody, Mc
Neil, 2003, p. 178).

Los autores resaltan la necesidad que tienen las empresas en establecer
estrategias de fidelizacion para construir una relacion estable y a largo plazo con
su cliente. Trabajos como el de Pamela, J. (2013), apoyan la gran relevancia y
consecuencia que tiene el factor fidelizacibn en la supervivencia de las

organizaciones.

Existen diversas teorias que apoyan la existencia de una relacion entre la
fidelizacion de clientes y la supervivencia o éxito de una organizacién. Por lo
tanto, el objetivo de este apartado es llegar a una discusion tedrica donde se
obtendra como resultado encontrar la teoria que mejor se adapte al objetivo de
la investigacion. Asi mismo, extraer de esa teoria los factores que influyen en la

fidelizacion de clientes.
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Figura 1. Modelo de Dick y Basu “lealtad del cliente”

Fuente: Dick & Basu, 1994.

En la extensa investigacion realizada se encontraron diversos estudios basados
en la teoria de los autores Dick y Basu (1994), estos utilizaron dos variables para
estudiar la fidelidad, las cuales son: la actitud relativa y su comportamiento frente
a la repeticion de la compra (Pérez, 2007).

Como se puede apreciar en el mapa conceptual la figura 1, estas se subdividen
en cognitivos, afectivos y conativos (o disposicion del comportamiento), estos
serian los antecedentes de la lealtad que proponen Dick y Basu (Inga & Villegas,
2018). Dick y Basu los definen en diferentes enfoques como, por ejemplo, la
lealtad con enfoque en la conducta del consumidor y el objetivo de este enfoque
es resaltar el comportamiento y la naturaleza del ser humano hacia la interaccion
que tiene con su entorno. En otras palabras, lo que busca este enfoque es
describir la influencia que tienen las dos variables que son las que describen al
individuo y las que describen el ambiente que lo rodean con su comportamiento

natural (Garcia, 2003). Igualmente, la lealtad se encontr6 con el enfoque
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motivacional, este enfoque trata de destacar el lugar que tienen los motivos
dentro de las conductas, por lo que es necesario conocer las motivaciones que

estimulan al consumidor (Garcia, 2003).

En la teoria de Dick y Basu (1994) menciona las diferentes lealtades que pueden
existir, las cuales se dividen en cuatro dependiendo de la actitud relativa y el
patrocinio repetitivo (de los cuales solo son dos niveles alto y bajo de cada uno).
En otras palabras, las lealtades se clasifican en:

cuatro niveles segun la correspondencia entre la actitud relativa hacia la marca
y la repeticiéon de compras de la misma. Estos niveles de lealtad son: lealtad
verdadera (alto compromiso y probabilidad de compra); lealtad latente (alto
compromiso y baja probabilidad de compra); lealtad fingida (bajo compromiso y
alta probabilidad de compra); y lealtad inexistente (bajo compromiso y baja

probabilidad de compra) (Garay, 2018, p. 7).

Con base en la interpretacion de la teoria del autor Guede (2018) se adaptd cada
tipo de lealtad, por lo tanto, se define como:

- No lealtad: Este tipo de lealtad se diferencia por ser el tipo de lealtad que
ninguna empresa quiere. Su actitud relativa es baja con un patrén de
repeticion de compra muy insignificante, por lo tanto, se dice que es
ausencia de lealtad.

- Lealtad fingida: Cuenta con una actitud relativa baja y el patron de
repeticion de compra es alta, este tipo de lealtad se caracteriza por
presentarse en el cliente cuando este esté en situaciones como influencia
social, ofertas. Etc. Sin percibir la diferenciacion de las marcas.

- Lealtad latente: Esta cuenta con una actitud relativa alta, pero con un
patrén de comportamiento bajo, siendo esta una de preocupacién grave
para cualquier compania.

- Lealtad: Esta es la preferida de todas las empresas porque significa que
la relacion entre la actitud relativa y el alto patron de repeticidn del uso o
compra del producto o servicio de la empresa es fuerte.
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En su modelo tedrico, Dick y Basu (1994) mencionan que la satisfaccion es uno
de los antecedentes de la lealtad y que esta es la respuesta de un consumidor a
la compra o uso de un servicio y se produce a través de las expectativas y del
valor percibido, estableciendo asi de manera casi intuitiva la relacién existente
entre esas dos variables. Por su parte el autor Oliver (1999) & Fishbein y Ajzen
(1975) citado por Fandos, Sanchez, Moliner & Estrada (2011) coinciden que el
valor percibido determina la satisfaccion y lo definen como una opinion que el
cliente obtiene después de realizar la comparacion de los beneficios o
aprovechamiento de un producto o servicio y el precio de este. El cual lo
proponen como un factor compuesto por seis dimensiones: valor funcional de las
instalaciones del establecimiento, valor funcional del personal de atencion, valor
funcional del servicio (calidad), valor funcional precio, valor emocional y valor

social.

Caso contrario pasa en muchos otros estudios que concluyen que la calidad de
servicio es un antecedente de la satisfaccion y que esta es una variable que
afecta de manera considerada en la intencion de compra o la lealtad (Carmona
& Leal, 2008). Para medirla se han utilizado dos formas. La primera es haciendo
una pregunta general de su opinion a los clientes sobre la calidad del servicio
que se les brindo. La segunda forma mas utilizada en la literatura es mediante
un instrumento de recaudacion de datos basados en reactivos denominados
SERVQUAL (Vera & Truijillo, 2009). Sin embargo, resaltando en la mayoria que
la satisfaccion si es un antecedente indispensable de la lealtad.

Ademas de la satisfaccion, la confianza es otro de los antecedentes de la lealtad
la cual los autores Dick y Basu (1994) la mencionan como el nivel de certeza
asociado a una actitud o evaluacion, de hecho la confianza ha estado
apareciendo frecuentemente en diversas investigaciones como la de Blanco &
Guimaliu (2007) los cuales tomaron como referencia este modelo para utilizar la
confianza como uno de los antecedentes de la lealtad, estos identificaron cuatro
dimensiones de la confianza, que son: la honestidad, la benevolencia,

competencia e integridad. Sin embargo, la honestidad y la benevolencia son las
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dimensiones que con mayor frecuencia se vincula con la confianza. La
honestidad es vinculada a la expectativa de que la otra parte cumplira sus
promesas y la benevolencia hace referencia a que la otra parte busca beneficios
mutuos y no actuara de manera ventajosa dafiando al que confia (Lassala, Ruiz
& Sanz, 2010).

1.2 Antecedentes tedricos del Marketing relacional

El Marketing empez06 a ser utilizado como metodologia empresarial y se convirtio
en una funcion primordial en las organizaciones, sin embargo, existen diferentes
teorias que explican la relaciéon entre ellos, entre la cual destaca la teoria
tradicional del Marketing que menciona la adaptabilidad que tienen las
organizaciones frente a las oportunidades de su entorno. (Valenzuela, Garcia &
Blasco, 2006). El paradigma tradicional del Marketing se basa en el mix de cuatro
variables las cuales influyen en el consumidor para que este compre el producto.
“‘Este modelo del marketing-mix (o de las 4-p) se orienta hacia los mercados
masivos, y considera el intercambio como transaccion a corto plazo, donde el
cliente es un ser anénimo que tiene un papel pasivo” (Cobo & Gonzalez, 2007,
p. 547). No obstante, tiempo después se comienza a realizar propuestas por
parte de autores como Zaltman, Kotler y Levy, los cuales pretenden ampliar el
concepto del Marketing adaptandolo al campo de las organizaciones no
lucrativas (Cordoba, 2009). A pesar de ello diversos autores entre ellos Morgan
y Hunt, critican la perspectiva del Marketing tradicional y sugieren un cambio de
paradigma. Este nuevo paradigma seria el Marketing Relacional, fue definido
primeramente por Berry en 1983 (Bordona & Garrido,2001) y en la misma linea
Gronroos (1968) citado por Valencia (2008) empieza a introducir términos como
relaciones a largo plazo, la cultura del servicio y recaudar informacion de los

clientes, entre otros.

Ahora este nuevo paradigma menciona que:

El Marketing Relacional se centra mas en la adquisicion de nuevos clientes
buscando una relacién duradera que beneficie los intereses del cliente, asi como
los de la empresa esto se logra mediante la comunicacion personalizada, servicio

post venta, productos personalizados o de acuerdo a los requerimientos de los
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clientes y ofertas especiales de los precios de los bienes o servicios ofertados.
(Arguello, Arguello & Saltos, 2017, p. 51)

En la actualidad el Marketing Relacional se ha convertido en una estrategia
eficaz que ayuda a que las organizaciones a obtener beneficios por medio de
sus clientes fieles, tales como: ahorro de dinero, reconocimiento y beneficios

sociales, entre otros (De Guzman, 2014).

El origen de dicho cambio de paradigma se dio por el dinamismo de los mercados
el cual obligd a las empresas a la mejora continua en sus productos y servicios
conforme a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes (Duefas &
Duque, 2015). En conclusidn, todo lo expuesto desde la perspectiva del nuevo
paradigma del Marketing estan dirigidos a concentrar sus esfuerzos para lograr
uno de los objetivos mas importantes de la empresa: el fidelizar a sus clientes.

1.2.1 Modelo de Marketing Relacional de Morgan y Hunt

Para los autores Morgan y Hunt el Marketing relacional es una necesidad para
enfrentar el dinamismo de los mercados globales y obtener los cambios
necesarios para el éxito ante su competencia (Cobo & Gonzalez, 2007). Ya que
el Marketing de relaciones funciona como defensa para mantener la lealtad y
busca que el cliente y otros agentes noten que se tiene la capacidad para atender
sus necesidades de manera individual y obtener como resultado una relacional
a largo plazo, lo cual impacta en el desempeiio de la organizacion. (Cavazos,
2009). Sin embargo, la conceptualizacion que existe del Marketing relacional no
incluye todos los tipos de intercambios relacionales que tiene una empresa y solo
se central en la relacion empresa-cliente, quitando la importancia que tienen las
otras relaciones. Por lo tanto, aparece la “Teoria del compromiso y la confianza”
en el Marketing relacional propuesta por Morgan y Hunt (1994), en esta se
enfatiza la importancia de comprender la diferenciaciéon entre el Marketing
transaccional y el Marketing relacional, asi como, las diferentes interrelaciones
que tiene la organizacion con diversos agentes. Por ende, como se ve en la
Figura 2 en este modelo se identifican diez formas de intercambios diferentes
alrededor de la organizacién (Coérdoba, 2009, p. 13):
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10.

La relacion de intercambio que se produce entre las empresas y sus
proveedores de bienes.

Los intercambios relacionales entre fabricantes y proveedores de servicios.
Las alianzas estratégicas entre empresas y sus competidores.

Las alianzas entre una empresa y organizaciones sin animo de lucro.

Las relaciones entre la empresa y el gobierno local o nacional.

Los intercambios a largo plazo entre la empresa y sus clientes finales.

Los intercambios relacionales entre la empresa y sus clientes intermediarios,
canales de distribucion.

Los intercambios con los departamentos funcionales de la empresa.

Los intercambios entre la empresa y sus empleados.

Los intercambios relacionales de la empresa involucrando a unidades de

negocios.

Figura 2. Modelo de Marketing Relacional de Morgan & Hunt

Fuente: Morgan & Hunt, 1994.

1.2.2 Factores del Marketing Relacional

Los autores Morgan y Hunt (1994), teorizan que el Marketing relacional, para que
sea exitoso, requiere de dos elementos claves que son el compromiso y la
confianza lo que conlleva a una alta satisfaccion como lealtad por parte de los
clientes. Moorman, Despande y zaltman (1993) citado por Morgan y Hunt (1994)

conceptualizan la confianza como la voluntad de confiar en una persona. En
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muchas investigaciones como las de Doney & Cannon, (1997), Fernandez &
Martin (2006), Ganesan (1994), San Martin (2006) citado por Aldas, Lassala,
Ruiz y Sanz (2011) toman en consideracion a la honestidad, benevolencia y
competencia como las dimensiones de la confianza. Definiendo las como: la
conviccion de que la otra parte aceptara y cumplira sus compromisos vy
obligaciones, el asentimiento de que la otra parte buscara conseguir el
aprovechamiento mutuo de los bienes sin dafar a la otra parte y, por ultimo, esta
menciona los conocimientos, técnicas y experiencia profesionales con los que
cuenta la empresa que la hacen tener absoluto dominio de campo de actividad,
respectivamente (Aldas, Lassala, Ruiz & Sanz, 2011). Otro constructo
determinante del éxito de las relaciones a largo plazo es el compromiso y que
este se ve estrechamente relacionado con los valores compartidos que tiene el
cliente con la organizacion (Schlesinger, Cervera & Iniesta, 2012).

Entonces para obtener la satisfaccion del cliente se debe estudiar también la
calidad del servicio el cual su medicion se ha llevado dominantemente por la
escala SERVQUAL, el cual consta de cinco dimensiones: Fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles (Arancibia, 2010). En
cambio, Zeilthaml et al. (1990) citado por Merchan (2018) identifica 10
dimensiones de la calidad de servicio las cuales son: fiabilidad, capacidad de
respuesta, profesionalidad, accesibilidad, cortesia, comunicacion, credibilidad,

seguridad, comprension del cliente y elementos tangibles.

Diversos estudios recientes tales como, el de Torres y Jaramillo (2015) toman
como base para su trabajo de investigacion los factores que mencionan Morgan
y Hunt (1994) y describen que:

La satisfaccion de cliente se basa en las actitudes que tiene los consumidores
respecto a las especificaciones de un producto o servicio, por ejemplo, la calidad
que garantiza, lo cual conlleva a que el consumidor se sienta complacido del
producto adquirido o del servicio utilizado sin que se genere ningun tipo de

molestias (p. 174).

‘Y esta se da en especificos momentos, como por ejemplo, antes de la

adquisicion del bien, tras su adquisicion o después de la experiencia del servicio”
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(Correia, Miranda, 2010, p.30). En el contexto del Marketing de Relaciones la
satisfaccion del cliente expresa que existe equidad en dicha relacion y ninguno
se aprovecha del otro y cuentan con el bienestar mutuo (Suarez, Vazquez &
Diaz, 2007). Por lo tanto, al conseguir la satisfaccion de los clientes se considera
que se ha obtenido la lealtad de este, ya que se ha confirmado y corroborado
ampliamente que la satisfaccion es precursora de la lealtad (Baptista & De
Fatima Ledn, 2013). La lealtad como resultado puede ser visto de dos formas,

las cuales son:

la lealtad conductual que tienen los consumidores después de su experiencia
se manifiesta en forma de repeticion de compra o nivel de gasto, mientras que la
lealtad actitudinal puede ser de dos tipos: de caracter positivo si se refieren a la
intencion de conducta de repeticion de compra y de comentarios boca-oreja
positivos, y de caracter negativo siincluyen la intencion de la conducta de cambio
de marca o proveedor y las acciones de queja (Moliner & Berenguer, 2011, p.
107).

Con base en los anterior, se considera que las variables importantes para el
estudio de la fidelizacion de los clientes son la honestidad y benevolencia que
son los antecedentes de la confianza, asi como, la calidad de servicio que es el
antecedente de la satisfaccion, por lo tanto, se establece el siguiente modelo de
estudio.

Figura 3. Modelo de Fidelizacion propuesto

Satisfaccion Calidad del
servicio
Fidelizacion
Honestidad
Confianza
Benevolencia

Fuente. Elaboracién propia
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CAPITULO II MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, en este capitulo se muestran algunas definiciones e igualmente
las interpretaciones de diferentes autores de los conceptos que se estaran
manejando en este trabajo de investigacion.

2.1 Concepto de Fidelizacion

“La fidelizacidn de los clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una de las
prioridades principales de las organizaciones” (De Guzman, 2014, p. 27).

La lealtad del consumidor se enfocaba en la lealtad hacia la marca en los
productos, sin prestar mucha atencion a lo que pensaba el consumidor, esto los
llevé a cometer algunos errores (Fandos, Sanchez, Moliner & Estrada, 2011), sin
embargo, otros autores han definido la lealtad del consumidor como el porcentaje
de gasto que realiza este en una marca especifica o en un establecimiento
determinado. Dando a entender que la fidelidad por mucho tiempo erroneamente
se media mediante las veces que un individuo compraba o consumiera algun
articulo o servicio.

No obstante, la satisfaccion, es también otro de los factores que influyen en la
fidelizacion del cliente, necesariamente siempre esta de la mano con la lealtad
ya que erroneamente se “suponia que si un cliente estaba satisfecho con una
marca, seria indudablemente leal a ella” (Garcia, 2003, p. 14), ya que ‘la
satisfaccion se define como un inherente estado mental inestable, que se
representa en el momento de haber encontrado lo que se necesita (Reichheld,
1996), sin embargo, que un cliente esté satisfecho no significa que volvera”
(Atenas, 2006, p. 2). Se comprobd que, aunque un cliente este satisfecho con
una marca, puede repentinamente comprar otra y esto puede ser por diferentes
motivos como el precio, el no conocer y probar otras marcas, etc. (Garcia, 2003)
De acuerdo con esto Rubio & Juste (2001, p. 14), mencionan que:

La fidelidad de los clientes se puede definir como un comportamiento repetitivo
de compra de un producto o servicio concreto de una empresa o, en general, de

todos los productos o servicios de la misma. El motivo de que el cliente repita la
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compra no debe estar basado en costes de cambio sino en una actitud favorable
del cliente hacia la empresa. La fidelizacion supone para la empresa diversas
ventajas, como la exclusividad, la venta cruzada o una “publicidad barata”, pues
los clientes fieles suelen convertirse en prescriptores. Las empresas pueden
aumentar sus beneficios entre un 25% y un 85 % si consiguen reducir en un 5%

la pérdida de clientes.

La fidelizacion de los clientes tiene como objetivo que los compradores o
usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales
estables y continuas, o de largo plazo. La frecuencia con la que un cliente realiza
una compra O usar un servicio, esta relacionada directamente con el nivel de
satisfaccion que tiene, ya que un alto grado de satisfaccion convierte la repeticion
en fidelizacion (Figueroa, 2011), es por eso que es sumamente importante
recalcar que “la fidelizacion implica establecer solidos vinculos y el
mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los clientes” (Cabrera, 2013,
p.155). Pero no con cualquier cliente, si no “con los clientes mas rentables de la
empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras.” (Rodriguez, 2016,
p.23)

La fidelizacién implica crear una fuerte connotacién emocional con los clientes.
La fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o servicio
basico y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta la
empresa (Alcaide 2015, p. 23).

El fidelizar a los clientes traera consigo beneficios para ambas partes, los cuales
son los clientes y en la empresa. Sin embargo, “para el cliente es evidente que
ofrece su lealtad a cambio de la percepcidn de un mayor valor en la transaccion
que el valora” (Garcia, 2003, p. 13).

Ademas, como menciona Garcia (2003, p.22):

La lealtad se enfoca como un compromiso por parte del consumidor de reducir
sus opiniones de mercado para llevar un patrén selectivo de productos-servicios
y empresas. Haciendo esto, los consumidores se olvidan de la oportunidad que

tienen de ver otros productos, marcas y servicios alternativos para resolver sus
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necesidades. Desde la perspectiva del consumidor la lealtad es una reduccion

de su opinién de compra.

La satisfaccion y fidelizacion de los clientes se vera reflejada en los beneficios
directos que la empresa tendra, tales como ventas mas frecuentes, menos
quejas y reclamaciones por parte de los clientes, menos gastos en actividades
de Marketing, nuevos clientes para la empresa, puesto que los clientes leales
hablaran bien sobre la empresa y esto hara que mas personas quieran unirse;
comunicacién boca a boca positiva, mejor imagen y reputacion para la empresa,
alto nivel en las ventas individuales y mayor participacion en el mercado (Alcaide
2015).

Por lo cual se concluye con que la fidelidad y la lealtad de los clientes son
factores esenciales para la empresa, por lo tanto, deben ir de la mano, ya que
estos son elementos fundamentales y rentables para la empresa que traeran
consigo grandes beneficios para esta y por lo citado anteriormente es mas
beneficioso conservar a los clientes que ya tiene la empresa, ya conocen y saben
cdmo se maneja el lugar, a atraer a nuevos clientes, sin embargo, tener clientes
nuevos también es importante, aunque requeriria de esfuerzo y dinero extra, es
por esto que se recae en la importancia en la inversion de desarrollar estrategias
para la fidelizacién de estos.

2.2 Estrategias de fidelizacion

Fidelizar a un cliente es vital para la empresa, por lo cual es importante invertir
en la creacion de estrategias de fidelizacién, ya que dia a dia multiples empresas
compiten para atraer a mas clientes y por consiguiente lograr mantenerlos
fidelizados para que se permanezcan en ella.

Aguero (2014) menciona que:

La estrategia de fidelizacion no so6lo se trata de puntos, regalos, descuentos,
recompensas, sino de la forma en que los procesos, tecnologias, ideas, e
interacciones que la empresa establece para llevar a cabo una vinculacion del
consumidor con la marca. Cuanto mas profunda y estable sea esa vinculacion,
mas posibilidades existiran de alcanzar la fidelizacion del cliente y mayores seran

las posibilidades de negocio. (p. 1)
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Con base a eso se puede decir que las estrategias son lo mas importante para
llegar a la fidelizacion del cliente, pero cada una de las empresas o autores
tendran una manera diferente de lograrlo.

Dicho anteriormente las estrategias de fidelizacion no seran las mismas para
todos los autores, por ejemplo, para Rodriguez (2016) dependen de tres factores

muy importantes, que el determina que son los mas importantes:

1. La satisfaccion al cliente: es de vital importancia hacer que el cliente se
sienta satisfecho con el servicio o producto que se le brinda, aunque
también dependera de la comparacion que realice el este mismo entre la
expectativa que él tenia antes de la compra y la percepcion que tiene este
después de la compra.

2. Las barreras de salida: muchas veces fidelizar al cliente no solo depende
de la satisfaccion que tenga este con los productos o servicios, sino que
también existe otro motivo los cuales son los costes de cambio, es decir,
que tanto le costara al cliente dejar el producto o servicio, si es mas el
costo que tiene al dejarlo, es mejor continuar siendo fiel.

3. El valor percibido de las ofertas que tiene la competencia: los clientes
siempre evaluaran los productos y servicios ofrecidos por la competencia

con las opciones que le brinda la empresa.

El buen servicio al cliente, servicio post venta, contacto con el cliente, un
sentimiento de pertenencia, incentivos y productos de buena calidad (Padilla,
2018) son otras estrategias de fidelizacion.

Sin embargo, es claro que las estrategias de fidelizacién no seran la mismas
para todas las empresas, por ejemplo, también se dice que la comunicacion es
la estrategia mas efectiva en cuanto a la fidelizacion de los clientes, ya que de
esta manera se puede dirigir a cualquier persona, trabajar directamente, estar
mas cerca de ellos, conocer sus necesidades y satisfacerlas (Atenas, 2006).
Ademas, que de esta manera se puede tener mas clientes fidelizados y
satisfechos. “Las empresas que entienden esta nueva dinamica del mercado,

saben que escuchar y entender lo que el cliente desea es la clave para ir
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amoldando los procesos de negocio a lo que se espera de ellas” (Gil & Luis,
2010, p. 16).

Cabe recalcar que la satisfaccidon del cliente es de las cosas mas importantes
que debe desarrollar la empresa y por ende en lo que mas se debe de trabajar y
‘para hacer sentir satisfechos a los clientes se les debe consultar sobre sus
necesidades, si aprecian lo que se les ofrece, se debe mantener un buen nivel
de relaciones y vias de comunicacion agiles y expeditas” (Atenas, 2006, p.7), y
para saber todo esto es importante estar cada vez mas cerca de ellos.

Todos esos aspectos o incluso mas se pueden saber al tener a un cliente
satisfecho, y es por lo cual que se puede decir que, aunque también depende de
otros factores, la comunicacién sigue y seguira siendo uno de los factores mas
importantes e indispensables a desarrollar, y de esto deriva la importancia de
mantener una buena comunicacion con todos los clientes. Sin importar el tipo de
empresa o la actividad que desempeiie, siempre sera pertinente trabajar con
estrategias que ayuden a cumplir con los objetivos esperados; en este caso se
deben de trabajar y desarrollar las estrategias de fidelizacion ya que de esta
manera se pueden conocer mucho a cerca de los clientes y volver a estos leales

a la empresa.

2.3 Concepto de Marketing Relacional

El Marketing se ha sometido a diversos cambios a lo largo del tiempo y en este
caso se conocia como Marketing transaccional, el cual “se basa en el correcto
uso de cuatro variables, conocidas como las 4’ps del Marketing: producto, precio,
distribucion y comunicacién” (Aguero, 2014, p. 2). Lo cual hacia que el
consumidor comprara un producto en especifico, sin embargo, “este paradigma
dominante del Marketing empez06 a debilitarse, mostrd sus ineficiencias para dar
respuesta a las necesidades del sector servicios y de los negocios entre
empresas” (Cordova, 2009, p. 8)

Poco a poco, surge un nuevo Marketing, llamado Marketing relacional, el cual se
define como: “el mecanismo con el que alcanzamos la fidelizacién de clientes,
que mantienen una premisa comun, mantener relaciones estables y duraderas a

largo plazo entre clientes y empresas” (Aguero, 2014, p. 2).
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Es también “una de las vertientes del Marketing que en el presente se ha
convertido en una estrategia eficaz para que las organizaciones puedan
mantener clientes satisfechos y con la posibilidad de considerarse fieles.” (De
Guzman, 2014, p.27)

El cual tiene como objetivo lo siguiente:

“se centra en la retencién de los clientes, se orienta hacia los beneficios del
producto, plantea una vision a largo plazo, se pone un gran énfasis en el servicio
a la clientela, existe un alto nivel de compromiso con los clientes, existe un alto
nivel de contacto con los clientes, la calidad es una preocupacién de todos”
(Christopher, Payne & Ballantyne, 1994, p.13)

Asimismo, ademas de la satisfaccion (como ya se habia expuesto
anteriormente), la lealtad es también un factor indispensable en la fidelizacion de
los clientes y en las estrategias de Marketing, se podria decir que es uno de los
aspectos que se consideraria como uno de los mas importantes. “La lealtad es
considerada, hoy en dia, como un elemento fundamental en las estrategias de
marketing, ya que se considera el mejor predictor del comportamiento del
consumidor” (Fernandez, Garcia & Picos, 2010, p.170), en este concepto se
recalca que la lealtad puede ayudar a las estrategias del Marketing, sin embargo,
también puede ser entendida de otra manera, por ejemplo:

“la lealtad del consumidor es el objetivo principal del marketing de relaciones, ya que
un cliente fiel no sélo volvera a comprarnos la préxima vez que necesite un servicio,
sino que ademas hablara bien de nosotros en su entorno” (Buttle, 2019 citado por
Fandos et al., 2011, p. 40)

Como se ha mencionado anteriormente la satisfaccion del cliente es tan
importante ya que esta sera el camino para tener clientes fidelizados y por
supuesto que fidelizar a los nuevos, el uso del Marketing relacional en la empresa
debe ser indispensable, porque este traera grandes cambios y beneficios (De
Guzman, 2014, p.38).
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En general, lo que obtienen los clientes con la aplicacion de la estrategia de marketing
relacional son un mayor valor agregado, una mejor calidad de servicio basada en un
trato personalizado, una disminucion de los costos de transaccion y, por ende, un

incremento de la satisfaccion (Iglesias, citado por Alfaro, 2004).

2.4 Factores de Marketing relacional
A continuacién, se describen los factores que se definieron como parte del
Marketing relacional y del cual se basa el modelo tedrico de la presente

investigacion.

2.4.1 Confianza

Para Anderson y Weitz, citado por Cordova (2009, p.11) la confianza es “la
creencia que tiene una parte de que sus necesidades seran satisfechas en el
futuro por las acciones llevadas a cabo por la otra parte”. Sin embargo, esta
también “debe determinarse desde la perspectiva de los clientes, con base en
las actividades continuas de investigacion y control” (Christopher, Payne &
Ballantyne, 1994, p.4).

Esta variable debe ser estudiada individualmente, cada persona tendra su
manera de confiar, y por lo tanto cada una tendra un compromiso diferente con
el establecimiento. Por eso es necesario que el cliente también tenga confianza
en el proveedor ya que este es el que permitira que se mantengan las relaciones

y que las promesas se cumplan (Moliner, et al. 2008).

Es por esto que “la confianza es medida en dos dimensiones: Benevolencia y
Honestidad; por lo que la benevolencia es una parte esencial en la conformacion
de confianza” (Llamas, Caballero & Moreno, 2013, p.7). “En este sentido la
confianza es una variable eminentemente afectiva puesto que se basa en dos
dimensiones con un fuerte componente emocional” (Moliner, et al. 2008, p.105)
y para comprobar lo anterior Sako (1992, citado por Rubio & Juste, 2001, p. 16)

categoriza las dimensiones que explican a la variable confianza:

- confianza contractual: refleja la creencia de que la otra parte respetara lo

acordado por escrito o verbalmente
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- confianza en la capacidad competitiva: se basa en la seguridad de que la otra
parte actuara como se espera, en términos competitivos
- confianza en la buena voluntad: refleja la creencia de que ambas partes seran

honestas y benevolentes

A continuacién, se desarrollaran las dos principales dimensiones de confianza:

benevolencia y honestidad.

2.4.2 Benevolencia

La benevolencia, como se ha dicho anteriormente forma parte de las
dimensiones de la confianza, se encuentra muy relacionada con ella, esta se
define como “una parte esencial en la conformacion de confianza, ya que los
consumidores no buscan tener una ventaja, solo buscan llegar a un punto donde
se obtenga un beneficio para ambas partes” (Llamas, Caballero & Moreno, 2013,
p.7), y por lo cual se ve reflejado el “grado en que una parte cree que la otra
tendra intenciones benéficas cuando surjan nuevas condiciones para las que no
se llevé a cabo ningun compromiso” (Ganesan, 1994, citado por Rubio & Juste
2001, p.16), dando a entender que no se realizaran acciones que afecten
negativamente al bienestar del otro, ya que los dos estan trabajando en

conjuntos y estan apoyando el mismo interés.

2.4.3 Honestidad

Se denomina honestidad al “grado en que una parte cree que la otra tiene la
experiencia requerida para ejecutar las tareas de su trabajo efectiva y
fiablemente” (Ganesan, 1994, citado por Rubio & Juste, 2001, p.17). Dando
creencia de que “la otra parte mantiene su palabra, cumple sus promesas y es
sincero” (Rubio & Juste, 2001, p.17).

Sin embargo, este va de la mano con otros factores como lo son la satisfaccion

y la calidad del servicio.
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2.4.4 Satisfaccion

Se puede definir como que “la satisfaccion es el sentimiento que se genera en el
consumidor de que el consumo de un producto da lugar a un resultado que se
compara con un estandar de placer o de no placer” (Moliner, et al. 2008, p.102).
Se habla de placer porque al momento en el que el cliente esta satisfaciendo su
necesidad, llamese producto o servicio, se cumple también con su deseo de
placer. Cabe sefialar que cuando se habla de satisfaccion en cuando al
Marketing relacional, existen dos tipos: “satisfaccion con el producto y
satisfaccion con el establecimiento” (Moliner, et al. 2008, p.102), y esto hace
referencia a que el cliente debe de estar satisfecho con los dos, de otro modo
sera mas facil para la empresa, saber si el producto es el que esta causando una
insatisfaccion con el cliente y cambiar al proveedor o hacer que este cambie la
calidad de sus productos. Siendo el caso de que el establecimiento sea el
problema, se le pueden hacer cambios a este para gusto del cliente, por esto es
muy importantes saber diferenciar para la toma de decisiones (Moliner, et al.
2008).

Es importante también saber que para lograr la satisfaccion total del cliente y
poder mantener relaciones a largo plazo, debe de existir una relacion entre el
Marketing, el servicio al cliente y la calidad (Christopher, Payne & Ballantyne,
1994), porque (Fandos et al, 2011, p. 43):

Los consumidores tienen estandares de comparacién previos al consumo, y que
observando el desempefio del mismo y comparandolo con dichos estandares se
forman las percepciones de conformidad o disconformidad que producen una

evaluacion de satisfaccion.

Por lo tanto, se puede decir que la satisfaccién, es uno de los factores con mas
relevancia en cuanto al Marketing relacional, llevando al cliente a sentirse pleno
y cumplir con las expectativas que esté espera al obtener un producto o servicio.
Como una de las variables que definen la satisfaccién, se encuentra la calidad
en el servicio, es por esto que a continuacion se explica en qué consiste y su

relevancia en la determinaciéon de esta variable.
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2.4.5 Calidad del servicio

La calidad del producto o en este caso del servicio, es muy importante ya que “a
mayores niveles de satisfaccion, mayores niveles de recomendacion positiva y
mayor nivel de confianza” (Guadarrama & Rosales, 2015, p. 320). Es también
generadora de satisfaccion tanto para el cliente que compra el producto/servicio,
como para la empresa, porque sabe que vende un producto de calidad y a su
vez, es también generadora de tranquilidad para el negocio (Torres & Jaramillo,
2015). Cuando el cliente recibe lo que quiere y lo que espera, es mas facil atraer
a mas clientes al negocio, ya que este hablara sobre la empresa, sin embargo,
“los efectos de una recomendacion negativa seran mayores cuando el cliente se
encuentra en una situacion de disconformidad” (Fitzgerald, 2005, citado por
Guadarrama & Rosales, 2015, p.321).

Las empresas que atienden las quejas de los clientes insatisfechos transforman
estos clientes en satisfechos, impactando positivamente en la rentabilidad,
evitando una recomendacién negativa. Las quejas deben ser consideradas como
una oportunidad de mejora y de fidelizacién, pues cuando un cliente se queja,

esta demostrando interés en la empresa. (Guadarrama & Rosales, 2015, p.321)

Con base a lo anterior se puede decir que la calidad del servicio es tan importante
como el de mantener una buena relacion y comunicacion con el cliente, ya que
al tener a este satisfecho hara que hable bien de la empresa y de sus

experiencias con ella y logrando asi, tener mas clientes.
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CAPITULO III METODOLOGIA

3.1 Diseio de la investigacion

De acuerdo con los objetivos planteados y debidamente definidos en el
planteamiento del problema se determin6 que la presente investigacion es de
tipo cuantitativa no experimental ya que se define asi a todo “estudio que se
realiza sin la manipulacién deliberada de variables y en los que solo se observan
los fendbmenos en su ambiente natural para analizarlos” (Hernandez, Fernandez
& Baptista, 2014, p. 152).

Ademas, fue descriptivo correlacional porque se determind la relacion existente
entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes de los gimnasios en
Cozumel, mediante el coeficiente de correlacion, este tipo de investigacion tiene
como propoésito mostrar o examinar la relacidon entre las variables y que este es
uno de los puntos mas importantes, pero que en ningun momento se explica que

una sea la causa de la otra (Bernal, 2010).

3.2. Delimitacion de la poblacién y muestra

Conforme a los descrito en el planteamiento del problema, la poblacion de
estudio la conformaron los gimnasios del sector privado de la isla de Cozumel,

por lo consiguiente fue necesario determinar la poblacion total de instalaciones.

La poblaciéon se determin6 con base en la ultima actualizacion (abril 2019) del
Directorio Estadistico Nacional de Unidades Economicas, el cual clasifica a estas
unidades econdmicas dependiendo del tipo de actividad econdmica que realicen,
el tamarfno del establecimiento y el area geografica, en este caso se eligio la
opcion de servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios
recreativos, todos los tamarios que va de 0 a 251 y mas personas en el municipio
de Cozumel, el cual arrojé un total de 137 unidades que se encuentran en este
tipo de actividad. Después de eso se encontraron algunas limitaciones, entre
ellos fue que esa cantidad (137 unidades) también incluian otro tipo de
actividades (otros servicios prestados por el sector privado y promotores del

sector privado de espectaculos artisticos, culturales, deportivos y similares que
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cuentan con instalaciones para presentarlos) y no solo del que se requerian:
centro de acondicionamiento fisico del sector privado. Por lo cual se hizo una
depuracion de informacién quedando entre estas 32 unidades que cumplen con

este requisito.

Sin embargo, se revel6 otra problematica ya que en esta cantidad (32 unidades)
también entraban establecimientos como crossfit 0 zumba, los cuales no son el
tipo de establecimiento que se estudia en esta investigacién. Por lo tanto, se

selecciond los establecimientos que cumplieron los siguientes requisitos:

e Debian estar situados en el municipio de Cozumel
e Tenian que ser instalaciones del sector privado con animo de lucro.
¢ Dentro de sus instalaciones debian de tener una sala fitness orientados

al culto del cuerpo, estética fisica/ corporal o a la salud.

3.2.1. Poblacion

Finalmente se obtuvo como resultado 8 unidades econémicas que cumplen con

esos requisitos, las cuales son las siguientes (véase tabla 1):

Tabla 1. Listado de gimnasios en Cozumel

NOMBRE DE LA ENTIDAD DIRECCION COLONIA
ECONOMICA
Cesar Gym Calle 90 avenida sur con José Repobladores

Maria Morelos y 3 sur con 90 1848
avenida sur bis

Ego Gimnasio Avenida 11 surcon 5y 13 Andrés Quintana
avenida sur Roo

Gimnasio Coloso Avenida 8 de Octubre con 3 sur | Adolfo Lopez
y José Maria Morelos y 60 sur Mateos

Gimnasio Salas Avenida 80 bis norte con 12y Emiliano Zapata
14 norte

Gimnasio Sanson Avenida 70 sur con Adolfo Flores Magon
Rosado Salas 'y 3 sury 75
avenida sur

Gimnasio Muscle and Fitness | Avenida 55 sur con 5 sur e Adolfo Lopez
Hidalgo mateos

Burgas Gym Calle 135 avenida sur con 3 sur | San Gervasio
y José Maria Morelos

Greko Gym Avenida Pedro Joaquin Coldwell | San Miguel 3

con 23y 35 sur
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Fuente: Elaboracion propia con base en El Directorio Estadistico de Unidades Econdmicas,
2019.

3.2.2 Muestra

En la muestra de esta investigacion se determin6 que la poblacion es infinita ya
que pese a las investigaciones no se obtuvieron los datos sobre el numero de
clientes exactos que tienen los gimnasios seleccionados, asi como tampoco se
encontré un dato de referencia sobre esta informacién, la unica informacién que
se obtuvo fue a nivel nacional por parte de Modulo de Practica Deportiva y
Ejercicio Fisico (MOPRADEF) que menciona que en México, dentro de la
poblacién de 18 afios y mas se sabe que el 42.4% se encuentra activa
fisicamente, de las cuales el 33.5% realiza estas actividades en instalaciones
privadas como gimnasios, clubes o domicilios particulares (INEGI, 2019), sin
embargo, esta informacién es irrelevante al momento de determinar el tamafio
de la muestra. Por lo tanto, se utilizé la siguiente formula (Aguilar, 2005):

Z*xp g
n=——-—
e

Donde:

n= Muestra

z=Nivel de confianza
p=Probabilidad a favor
g=Probabilidad en contra
e=Margen de error

Por consiguiente, se sustituyeron los datos en la formula para llegar al resultado

del tamano de la muestra.

B 1.96% % 0.5 % 0.5
"= 0.052
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n = 384.16

Para terminar, se obtuvo como resultado de la formula la muestra de 385 que
fue el numero de clientes encuestados para esta investigacion. La muestra fue
de tipo no probabilistica de juicio, ya que la eleccion de los clientes de los
gimnasios para formar parte de la muestra dependio de las caracteristicas de la
investigacion y no brindo las mismas probabilidades de ser elegidos a todos los
clientes. Para evitar las opiniones sesgadas de usuarios ocasionales, en este
estudio de investigacion se establecio como requisito principal que los clientes
entrevistados tuvieran al menos tres meses de adquirir el servicio que ofrece el
gimnasio al que asisten. En otras palabras, el criterio de exclusién que se manejé

fue:

e Clientes que al momento de la encuesta tuvieran menos de tres meses de

adquirir el servicio del gimnasio.

Para determinar la cantidad o parte que le corresponde a cada gimnasio de la
muestra, se concluyd que sera de forma equitativa como consecuencia por no
contar con el numero de clientes de cada gimnasio, por ende, la distribucion de

la muestra quedd de la siguiente manera (véase tabla 2):

Tabla 2. Parte de la muestra que le corresponde a cada gimnasio

NOMBRE DEL GIMNASIO CANTIDAD DE LA MUESTRA
Cesar Gym 48
Ego Gimnasio 48
Gimnasio Coloso 48
Gimnasio Salas 48
Gimnasio Sansén 48
Gimnasio Muscle and Fitness 48
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Burgas Gym 48

Greko Gym 48

Total 384

Fuente: elaboracion propia.

Se determiné que los mejores momentos para encontrar y seleccionar los
elementos de la muestra en los gimnasios eran entre dos momentos diferentes,
y el primero fue de 7 am a 9 am, el segundo de 7pm a 9pm, tomando a los
clientes que ya se encuentren ahi, asi como lo que vayan llegando, hasta
conformar el numero deseado de la muestra. Este procedimiento se repitid en

cada uno de los gimnasios de la poblacién.

3.3 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Para identificar los factores involucrados en la fidelizacidén de los clientes en los
gimnasios de Cozumel se uso la técnica de la encuesta. “La encuesta es una
técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador” (Rodriguez & Ramirez, 2018, p. 39).
Mediante el instrumento de recoleccion de datos que fue el cuestionario, el cual
se aplico a la poblacién que son los clientes de los gimnasios en Cozumel y en
especifico a la muestra elegida para el estudio con el objetivo de permitirle al
individuo expresarse sobre aquellos factores que el consideré que intervienen en

su fidelizacion con el gimnasio.

3.3.1 Diseno de instrumento

El instrumento utilizado consiste en cuatro partes. La primera contiene cinco
preguntas relacionadas con la fidelizacién, en la cual los items fueron
fundamentadas y adaptadas de los trabajos de Lassala, Ruiz & Sanz (2010) y
Lichtenstein, Drumwright, & Braig, (2004). Cada uno de los items fue medido
utilizando la escala Likert de cinco puntos, que va desde el primer punto

(totalmente en desacuerdo) hasta el quinto punto (totalmente de acuerdo).
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La segunda contiene preguntas relacionadas la satisfaccion, la cual tiene como
dimensién a la calidad del servicio. A esta dimension la conforman cinco items
con base en los trabajos de Correia & Miranda (2010) y Taylor & Baker (1994).
Para estos items se utilizo la escala Likert de cinco puntos.

En la tercera tiene preguntas con referencia a la confianza de los clientes hacia
al gimnasio al que asistente, esta variable esta conformada por dos dimensiones
las cuales son honestidad y benevolencia. Los items que conforman a estas
variables son de cuatro y cinco respectivamente, dichos items fueron
modificados y basados en los trabajos de Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) y
Aldas, Lassala, Ruiz & Sanz (2011). Asi como en los anteriores items en estos
también se utilizé la escala Likert de cinco puntos para su medicién.

Para ver los items de cada dimension véase la tabla 3.

Por ultimo, la cuarta parte que contiene preguntas demograficas y
socioeconomicas, tales como lo muestra la INEGI (citado por CEDOC, 2018):
edad, sexo (Femenino/Masculino), nivel de estudios(secundaria, preparatoria,
licenciatura, posgrado y otro), estado civil (casado, unién libre, (divorciado,
separado o viudo) y soltero) ocupacion (actividad a la que se dedica) (empleado
en el gobierno, empleado u obrero en el sector privado, jornalero o pedn, patrén
o empleador, trabajador por su cuenta, trabajador sin pago y sin ocupacion) y

colonia en la que vive.

Tabla 3. Medicion de las variables

Variable Dimensiones items Utilidad
Demogréficas 1. Sexo Obtener el
2. Edad perfil de los
INEGI (citado 3. Estado civil clientes de

por CEDOC, 4. Ocupacion los

2018). 5. Nivel de estudios | gimnasios
6. Colonia de Cozumel
Fidelizacion 7. Tengo la | Sirve para
intencion de | enlazar con
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Lassala, Ruiz &
Sanz (2010).

Lichtenstein,
Drumwright, &
Braig, (2004).

continuar
utilizando el
servicio que
ofrece el
gimnasio

Recomendaria el

gimnasio a
amigos y
familiares

Si tuviera que
elegir de nuevo,
elegiria utilizar los
servicios del

gimnasio

10.No creo que

11.

dejara de utilizar
los servicios del
gimnasio, aunque
este cometiera
un error

Hago
comentarios

positivos sobre el

las otras
variables
que se
analizaran a

continuacion

servicio que
ofrece el
gimnasio
Satisfaccion e (Calidad del 21.El gimnasio tiene | Son items
. buenos equipos y ,
. servicio materiales que definen
Correia & el nivel de
i 22.La atencién es . .
Miranda (2010) buena. satisfaccion
con
Taylor & Baker 23.La persona que
(1994) instruye tiene | respecto ala
I(:onoctim.iento en | calidad del
a materia
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24.Las instalaciones

servicio en

estdn en buen los
estado gimnasios.
25.En términos
generales
considero que la
calidad del
servicio es
excelente
Confianza - Honestidad 12.Creo0 que el |Son items
gimnasio  suele | que ayudan
cumplir los|a dar a
Sirdeshmukh, compromisos que | conocer la
Singh & Sabol asume confianza
(2002) 13.Cre0 que la|que tienen
informacion que | los usuarios
Aldas, Lassala, brindan es veraz | con sus
Ruiz & Sanz y honesta respectivos
(2011) 14.Creo que puedo | gimnasios.

Benevolencia

fiarme de las
condiciones que
ofrece

15.Nunca realizan
falsas
afirmaciones

16 El gimnasio tiene
politicas que
indican el respeto
por el cliente.

17 Los

del gimnasio me

empleados

tratan con

respeto
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18 Creo que los
consejos y
recomendaciones
que me dan
buscan un
beneficio mutuo

19 Creo que no
harian nada que
pudiera
perjudicarme de
manera
intencionada

20 Creo que el
gimnasio atiende

mis necesidades

Fuente: Elaboracion propia con base en Correia & Miranda (2010), Taylor & Baker
(1994), Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002), Aldas, Lassala, Ruiz & Sanz (2011),
Lassala, Ruiz & Sanz (2010), Lichtenstein, Drumwright, & Braig, (2004) & INEGI, (citado
por CEDOC, 2018).

3.3.2 Técnica de procesamiento y analisis de datos

Se procesaron y analizaron los datos obtenidos mediante el software estadistico
Statistical Package for the Social Sciencies (SPSS) el cual hizo que la
informacion obtenida sea mas atractiva y facil de interpretar mediante graficos,
asi mismo se uso el programa SEM-PLS o mejor conocido como Structural
Equation Modeling (SEM) mediante minimos cuadrados parcial (PLS) el cual
ayudo al analisis sobre la relacion que tienen las variantes independientes con

la fidelizacion en los gimnasios de Cozumel, mediante los datos observados.
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CAPITULO IV RESULTADOS

A partir de la informacion obtenida de las encuestas realizadas a los clientes de
los gimnasios de Cozumel, seleccionados mediante un muestreo no
probabilistico por juicio, se procedi6 a la obtencion y posterior analisis de los

resultados mediante métodos estadisticos, como a continuacion se muestra:

4.1 Caracteristicas demograficas de los usuarios entrevistados de los

gimnasios de Cozumel

Como se puede apreciar en la tabla 4, la mayoria de los encuestados son del
sexo masculino con una frecuencia de 202 a comparacion del sexo femenino
que tuvo 182, es decir, un 5.2 por ciento menos que el sexo masculino que tuvo
el 52.6 por ciento. Por lo tanto, los resultados reflejan, proporcionalmente, lo que

ambos sexos perciben.

Tabla 4. Sexo del encuestado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Masculino 202 52,6 52,6 52,6
Femenino 182 47,4 47,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

Asi también, el 21.6 por ciento de los encuestados dice tener una edad entre los
26-30 anos, pero también un 20. 1 por ciento se encuentra entre los 21-25 afos
de edad y otro 19 por ciento cuenta con una edad entre 36-40 afios como se
observa en la tabla 5.
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Tabla 5. Edad del encuestado

Edad Porcentaje

15-20 10.2
21-25 20.1
26-30 21.6
31-35 13.8
36-40 19.0
41-45 94
46-67 6.0
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.

Como se aprecia en la tabla 6 el 44 por ciento, o sea, la mayoria de los usuarios

entrevistados para este estudio resultaron estar solteros y un 26.8 por ciento

casados y lo demas se divide entre union libre, divorciado/separado o viudo.

Tabla 6. Estado civil del encuestado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos | Casado 103 26,8 26,8 26,8
Union libre 72 18,8 18,8 45,6
Divorciado/ Separado o 40 10,4 10,4 56,0
Viudo
Soltero 169 44,0 44,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

También, se observa en la tabla 7 que un poco mas de la mitad, es decir el 51

por ciento de los clientes de los gimnasios en Cozumel trabajan en el sector

privado y solo un 10.9 por ciento en gobierno, ademas que un 14.3 y 13.3 por

ciento corresponde a trabajadores por cuenta y trabajadores sin pago y sin

ocupacion respectivamente.
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Tabla 7.

Ocupacion del encuestado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Empleado en el gobierno 42 10,9 10,9 10,9
Empleado u obrero en el 196 51,0 51,0 62,0
sector privado
Jornalero o pedn 4 1,0 1,0 63,0
Patrén o empleador 36 9,4 94 72,4
Trabajador por su cuenta 55 14,3 14,3 86,7
Trabajador sin pago y sin 51 13,3 13,3 100,0
ocupaciéon
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

El 51.6 por ciento de los usuarios dijo constar con al menos preparatoria como

nivel de estudios, pero también destaca un 33.6 por ciento con licenciatura y solo

14.3 con el nivel basico.

Tabla 8. Nivel de estudios del encuestado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos | Secundaria 51 13,3 13,3 13,3
Preparatoria 198 51,6 51,6 64,8
Licenciatura 129 33,6 33,6 98,4
Posgrado 4 1,0 1,0 99,5
Otro 2 5 5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, se insertd una pregunta abierta en la cual los encuestados pusieron

el nombre de la colonia en la que viven, en la cual destacaron las que se aprecian

en la tabla 9. Las cuales son: la colonia San Miguel que tiene un 8.9 por ciento y

la colonia Centro con 7.8 por ciento que son las que cuentan con mayor

porcentaje.

Tabla 9. Colonia en la que vive el encuestado

Colonia

Frecuencia

Porcentaje
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Validos

10 de Abril 22 57
Altamar 19 4.9
Centro 30 7,8
Emiliano Zapata 25 6,5
Felix Gonzalez Canto 16 4.2
Flamingos 21 55
Miraflores 16 4.2
Nueva Generaciéon 18 47
Repobladores 17 4.4
San Gervasio 28 7,3
San Miguel 34 8,9
Otras colonias 138 35.9
Total 384 100

Con todos los resultados expuestos anteriormente se puede plantear un perfil
aproximado del cliente promedio de los gimnasios de Cozumel que fue

Fuente: elaboracion propia.

encuestado para este estudio, el cual seria:

- De sexo masculino (52.6%), entre 21 a 30 afos (41.7%), soltero (44%), con
ocupacioén en el sector privado (51%), preparatoria como nivel de estudios

(51.6%) y que probablemente viva en la colonia San Miguel (8.9%).

4.2 Analisis descriptivos de los factores

Segun las respuestas obtenidas de los clientes de los gimnasios a los cuales se
les aplico el instrumento, y luego de tabular estadisticamente los items

correspondientes a la variable fidelizacion, la encuesta arrojo los siguientes

resultados:
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Tabla 10. Resultado de la variable Fidelizacion

7. Tengo la 8. 9. Si tuviera 10. No creo 11. Hago
intencion de Recomendaria que elegir de que dejara de comentarios
continuar el gimnasio a nuevo, elegiria utilizar los positivos sobre el
utilizando el amigos y utilizar los servicios del servicio que ofrece
servicio que familiares servicios del gimnasio, el gimnasio
ofrece el gimnasio aunque esté
gimnasio cometiera un
error
N Validos 384 384 384 384 384
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 4,69 4,69 4,60 4,21 4,65
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Moda 5 5 5 5 5
Desv. tip. ,791 ,766 ,782 1,054 ,719
Varianza ,626 ,586 ,611 1,111 517

Fuente: elaboracion propia.

Para la variable de fidelizacién que esta conformada por 5 items, la encuesta

arrojo como resultados que la mediana fue de 5, este valor con respecto a la

escala de Likert quiere decir que la mediana es totalmente de acuerdo, asi como

también para la moda como se muestra en la tabla 10. La desviacion tipica que

muestran los items de esta variable va del .766 al 1.054, lo que quiere decir que

los datos que arroja la pregunta 10 muestran mas dispersion con respecto a la

media. Sin embargo, la pregunta 11 es todo lo contrario ya que esta muestra un

numero menor en su desviacion tipica.

Tabla 11. Resultado de la dimensién honestidad

12.Creo que el | 13.Creo que la 14.Creo que 15.Nunca
gimnasio suele informacion puedo fiarme realizan falsas
cumplir los que brinda es de las afirmaciones
compromisos verazy condiciones
que asume honesta que ofrece
N Validos 384 384 384 384
Perdidos 0 0 0 0
Media 4,67 4,64 4,63 4,53
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00
Moda 5 5 5 5
Desuv. tip. ,691 724 ,689 ,823
Varianza 478 ,524 475 ,678
Suma 1793 1781 1777 1740

Pagina 45 de 62



Fuente: elaboracion propia.

La dimensidn honestidad esta conformada con cuatro items de las cuales todas
cuentan con el valor 5 como mediana y moda. Sin embargo, este valor se
interpreta como totalmente de acuerdo basado en la escala Likert, asi también
la pregunta 15 cuenta con una desviacion tipica de .823, lo que quiere decir que
esta pregunta tiene una dispersion con respecto a la media mayor que las demas

preguntas (véase tabla 11).

Tabla 12. Resultado dimension Benevolencia

16.El gimnasio 17.Los 18.Creo que los | 19.Creo que no | 20.Creo que el
tiene politicas empleados del consejos y harian nada gimnasio
que indican gimnasio me recomendaciones que pudiera atiende mis
respeto por el tratan con que me dan perjudicarme necesidades
cliente respeto buscan un de manera
beneficio mutuo intencionada

N Validos 384 384 384 384 384
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 4,66 4,70 4,67 4,66 4,64
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Moda 5 5 5 5 5
Desv. tip. ,709 ,670 ,671 ,713 ,706
Varianza ,502 ,449 ,451 ,508 ,499
Suma 1789 1806 1794 1788 1780

Fuente: elaboracion propia.

La dimensién benevolencia estd conformada por cinco items, asi como la
anterior dimension esta cuenta con el valor 5 como mediana y moda, lo cual en
la escala Likert se interpreta como totalmente de acuerdo. Asi también ninguna
de las preguntas cuenta con una alta desviacion tipica, sin embargo, la pregunta
17 destaca por contar con la desviacion tipica mas baja, lo que quiere decir que
tiene una baja dispersion de sus datos con respecto a media (véase tabla 12).
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Tabla 13. Resultado de la dimensién calidad del servicio

21. El gimnasio | 22. La atencién | 23. La persona 24. Las 25. En términos
tiene buenos es buena que instituye instalaciones generales
equipos y tiene estan en buen considero que
materiales conocimiento estado la calidad del
en la materia servicio es
buena
N Validos 384 384 384 384 384
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 4,60 4,70 4,72 4,67 4,73
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Moda 5 5 5 5 5
Desv. tip. ,761 ,686 ,658 ,699 ,640
Varianza ,580 470 432 ,488 410
Suma 1767 1806 1812 1793 1818

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, la dimension calidad del servicio se conforma por cinco items y cuenta
con el valor 5 como mediana y moda, lo cual con la escala Likert se interpreta
como totalmente de acuerdo. Asi como en la anterior dimension esta tampoco
cuenta con desviaciones tipicas muy altas, lo que quiere decir que la dispersion

de sus datos con respecto a la media es baja (véase tabla 13).

De igual manera siguiendo con el modelo y con base en el programa SmartPLS
al no obtenerse ningun valor perdido en las encuestas, se procedié a hacer el

analisis del modelo mediante los valores requeridos.

El modelo de fidelizacion (véase figura 4) propuesto en esta tesis esta formado
por dimensiones que en este caso son la calidad del servicio, la honestidad y

benevolencia, teniendo cada una sus respectivos items.

Sin embargo, las variables satisfaccion y confianza al no contar con ningun item
(ya que sus dimensiones: calidad del servicio, honestidad y benevolencia
contenian todos) se decidid omitir esas variables en el modelo de PLS y se

establecieron solamente las dimensiones que contenian los items.

Dando como resultado el siguiente modelo:
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Figura 4. Modelo de fidelizacion propuesto

7

Satisfaccion Calidad del
servicio
Fidelizacion (
Honestidad
Confianza b

Benevolencia

Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente se procede a la depuracion del modelo con los respectivos
indicadores de fiabilidad y validez.

Figura 5. PLS Algorithm

Fuente: Elaboracién propia
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En fiabilidad los indicadores de Alfa de Cronbach deben de ser +0.7 o +0.6, por
lo tanto, cada constructo es aceptable porque cumple con los rangos establecido

ya que todos estan por arriba de 0.7 (véase tabla 14)

Tabla 14. Alfa de Cronbach

Cronbach's Alpha
Benevolencia 0.931
Cal@gd del 0.939
servicio
Fidelizacion_ 0.881
Honestidad_ 0.905

Fuente: Elaboracién propia

En el caso de la Varianza Extraida Promedio el rango minimo aceptable es de
+0.5, visualizando la tabla 15, se puede llegar a la conclusién de que todos se
aceptan porque estan por encima de ese rango.

Tabla 15. Varianza Extraida Promedio AVE

Average

Variance

Extracted
(AVE)
Benevolencia 0.783
Calldgd_ del 0.804

servicio

Fidelizacion_ 0.685
Honestidad 0.777

Fuente: Elaboracion propia

El indice de fiabilidad compleja explica que los resultados de cada constructo
deben ser mayores a 0.7, por lo que todos son aceptados ya que se encuentran
por encima del punto corte (véase tabla 16).
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Tabla 16.indice de fiabilidad compuesta

Composite Reliability
Benevolencia 0.948
Calidad del servicio__ 0.954
Fidelizacion 0.915
Honestidad_ 0.933

Fuente: Elaboracion propia

La validez discriminante sera aceptada cuando los valores en negrita sean
mayores a los valores que estan en los costados y por debajo de ellos, como se
puede observar en la tabla 17, todos son aceptados ya que cumplen con lo

establecido.
Tabla 17. Fornell-Larcker
Benevolencia Calidgd del Fidelizacion_ | Honestidad_
servicio

Benevolencia 0.885

Calidad del 0.859 0.897

servicio

Fidelizacion_ 0.719 0.694 0.828

Honestidad 0.871 0.818 0.744 0.882

Fuente: Elaboracion propia

Las estadisticas de Colinealidad se validaron mediante las externas y las
internas, segun los rangos establecidos estadisticamente deben ser menores a
10.

En la tabla numero 18 en las externas se puede ver que se obtuvieron dos
numeros rojos el 5.145 y 5.199, sin embargo, estos no afectaran en los
resultados ya que se encuentran por debajo del punto de corte, por lo tanto, se

aceptan los valores.
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Tabla 18. Outer VIF Values

VIF
Atencion_del_gimnasio 4.967
Calidad_del_gimnasio 4.537
Comentarios_del_gimnasio 1.878
Continuaria_en_el_gimnasio 4.677
Creo_en_la_informacion_del_gimnasio 3.289
Creo_en_los_compromisos_del_gimnasio 2.283
Creo_en_los_consejos_y_recomendaciones 3.820
Creo_que_el_gimnasio_atiende_necesidades 3.044
Creo_que_no_me_perjudicaria_el_gimnasio 3.386
Dejaria_el_gimnasio 1.390
El_gimnasio_tiene_politicas 3.457
Elegiria_el_gimnasio 2.988
Instalaciones_del_gimnasio 3.683
Instructor_del_gimnasio 5.145
Los_empleados_del_gimnasio 4.628
Nunca_realiza_falsas_afirmaciones_el_gimnasio |2.334
Puedo_fiarme_de_las_condiciones_del_gimansio | 3.164
Recomendaria_el_gimnasio 5.199
Tiene_buenos_equipos_el_gimnasio 2.837

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla numero 19, se puede observar que en las VIF internas también existe
una cifra en rojo, sin embargo, este tampoco afectara en los resultados, ya que
segun los niveles de significancia debe ser menor a 10, por lo tanto, se esta

cumpliendo con el rango establecido.
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Tabla 19. Inner VIF Values

.| Calidad del e e .
Benevolencia servicio | Fidelizacion_ | Honestidad
Benevolencia 5.653
CahQad del 4.121
Servicio
Fidelizacion_
Honestidad__ 4.485

Fuente: Elaboracion propia

Segun el valor de R? se pueden obtener resultados como: notable= 0.67,
promedio= 0.66-0.33 (0.35) y débil= 0.32-0.19. Por lo tanto, en este caso R? es
0.581, es decir que es promedio ya que su numero se encuentra dentro de ese

rango (véase tabla 20).

Tabla 20. R Cuadrada

R Square
Fidelizacion_ 0.581

Fuente: elaboracion propia
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4.3 Discusiones

El modelo de Bootstrappin, se visualiza de la siguiente manera:

Figura 6. Modelo Bootstrappin

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al analisis de la validez nomoldgica y con base a los niveles de
significancia, se puede observar que la calidad del servicio tiene una relacion del
95% porque cumple con el criterio, menor a 2.576 pero mayor a 1.96, con un
total de 2.014.

Al igual que honestidad, se puede observar que tiene influencia en la fidelizacion
de los clientes, ya que de acuerdo al nivel de significancia este tiene un 99%,

porque cumple con el criterio mayor a 3.291, teniendo un total de 4.238.

Sin embargo, la benevolencia con un total de 1.682 y segun los niveles de
significancia no tiene ninguna influencia o al menos en el caso de la fidelizacion
de los clientes en los gimnasios, ya que el resultado esta por debajo de rango

minimo aceptable que es 1.96.
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4.4 Prueba de hipétesis
La principal hipotesis establecida en esta investigacion es la siguiente:
Hipotesis 1

La calidad del servicio es el factor que mas relacion tiene con la fidelidad de los
clientes de los gimnasios en Cozumel. La cual, H1 queda rechazada.

Asi también, se establecieron otras tales como:
Hipotesis 2.

La honestidad influye sobre la fidelizacion de los clientes en Cozumel menos que
la calidad del servicio. Por lo tanto, H2 rechazada.

Hipotesis 3

Benevolencia es el factor que menos influye en la fidelizacion de los clientes en

Cozumel. Por ende, H3 es considerada aceptada.
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CONCLUSIONES

Como se expuso al inicio de este trabajo, se sabe que ha habido incremento en

instalaciones deportivas, dando como resultado la rotacion notoria de los clientes

entre las diferentes instalaciones, la cual es una problematica para los duefnos

de dichas empresas, los cuales estan en la busqueda de nuevas ideas para

sobresalir del mercado, de nuevos clientes y sobre todo en la retencidén de estos

mismos. Por lo tanto, la importancia de aumentar la fidelizacion de los clientes

va en aumento.

Es por ello que, para dar respuesta a esta problematica comentada se

cumplieron con los objetivos de esta investigacion y se llegaron a las siguientes

conclusiones:

De acuerdo al objetivo general, se evaluo a los factores de la fidelizacion
de los clientes de los gimnasios en Cozumel y se concluye que la
honestidad y la calidad del servicio son los unicos factores que influyen
en la fidelizacién de estos clientes, descartando al factor benevolencia
que mostro un bajo grado de significancia.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se identifica y se concluye que,
los factores que influyen en la fidelizacion de los clientes de los gimnasios
en Cozumel son: la calidad del servicio y la honestidad.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, se describe uno a uno los
factores que influyen en la fidelizacion de los clientes en los gimnasios en
Cozumel y se concluye que dichos factores son dimensiones o mas bien
conforman a otras variables mas complejas como lo son la satisfaccion y

la confianza.

De acuerdo al tercer objetivo especifico, se analizé el nivel de confianza
de los factores de la fidelizacion de los clientes de los gimnasios en
Cozumel y se concluye que el factor que mas influye en la fidelizacién de
estos clientes es la honestidad con un 99 por ciento segun los niveles de
significancia, quedando en segundo lugar el factor calidad del servicio con
un 95 por cierto y en tercero al factor benevolencia que presento no tener
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un numero de significancia relevante, por lo que no influye en la

fidelizacion.

Al realizar un trabajo de investigacion es usual toparse con limitantes y este caso
no es la excepcion. La primera restriccion que se encuentro es el poco numero
de investigaciones referentes a la fidelizacion realizadas al sector deportivo en
México, asi como, la nula informacion a nivel municipal o estatal con respecto al

numero de clientes de los gimnasios.

En ese sentido, otra restriccion que se encuentra es la negativa de los clientes
al no querer contestar la encuesta, los cuales ponen como excusa el poco tiempo

con el que cuentan y el cual ya esta designado para su rutina de ejercicio.
Para finalizar, estas limitaciones descritas se suponen como una debilidad del

trabajo de investigacion. Sin embargo, pueden ser un enlace de ayuda para las

futuras lineas de investigacion.
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ANEXOS

ENCUESTA
INSTRUCCIONES GENERALES

Esta encuesta es andnima y personal, dirigida a los clientes de los gimnasios de Cozumel y pretende
estudiar aspectos importantes relacionados con el servicio.
Agradecemos dar su respuesta con la mayor transparencia y veracidad posible a las diversas preguntas
del cuestionario, por lo cual nos permitira un acercamiento cientifico a la realidad concreta de los
gimnasios de Cozumel.

INSTRUCCIONES ESPECIFICAS

Sefala la opcién que creas conveniente (no hay respuestas buenas o malas).

¢Cuanto tiempo tiene asistiendo al gimnasio?

a) Menos de 3 meses (comentarselo al entrevistador)

b) Mas de 3 meses (seguir con la encuesta)

1.- Sexo 2.- Edad

a) Masculino b) Femenino

3.- Estado civil

a) Casado b) Union Libre  c¢) Divorciado/ Separado o Viudo  d) Soltero

4.- Ocupacion

a) Empleado en el gobierno b) Empleado u obrero en el sector privado c¢) jornalero o peén

d) Patrén o empleador e) Trabajador por su cuenta f) Trabajador sin pago y sin ocupacion

5.- Nivel de estudios

a) Secundaria b) Preparatoria c¢) Licenciatura d) Posgrado e) otro
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6.- Colonia en la que vive
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