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Abstract— The objective of this research was to determine the influence of relationship marketing on customer loyalty in a gymnasium
in Chimbote. A quantitative, correlational-causal approach was used, with a non-experimental and cross-sectional design, applying a survey
to 100 clients. The results showed a very low positive correlation between relationship marketing and customer loyalty of 0.131, as well as
between information management of 0.110 and communication of 0.112. The dimension of recovery of dissatisfied customers presented a
moderate negative correlation of -0.051. It is concluded that improvements in marketing strategy are required to increase customer loyalty in
the sports fitness sector.
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Resument— El objetivo de esta investigacion fue determinar la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de un gimnasio en Chimbote. Se utilizo un enfoque
cuantitativo, correlacional, con diseiio no experimental y
transversal, aplicando una encuesta a 100 clientes. Los resultados
mostraron una correlacion positiva muy baja entre marketing
relacional y fidelizacion de 0.131, asi como entre la gestion de la
informacion de 0.110 y comunicacion de 0.112. La dimension de
recuperacion de clientes insatisfechos presento una correlacion
negativa moderada de -0.051. Se concluye que se requieren mejoras
en la estrategia de marketing para aumentar la fidelizacion de los
clientes en el sector deportivo fitness.

Palabras clave-- Marketing relacional, Fidelizacion, gestion de
la informacion, comunicacion.

I. INTRODUCCION

En la actualidad, la forma en que los clientes del sector
deportivo perciben los servicios ha evolucionado de manera
significativa. Los consumidores ya no se conforman con
ofertas estandarizadas, sino que buscan experiencias
exclusivas y personalizadas, que les permiten sentirse
valorados Unicos durante el proceso de compra. Este cambio
de enfoque estd estrechamente vinculado con el marketing
relacional, el cual facilita la construccion de vinculos
duraderos con sus clientes mediante la oferta de servicios
adaptados a sus necesidades y expectativas individuales.
Desde esta perspectiva, el marketing deja de centrase
unicamente en la transaccion y se convierte en una
herramienta estratégica de diferenciacion y generacion de
ventaja competitiva.

En el ambito internacional, la fidelizacion de los clientes
enfrenta desafios cada vez mas complejos. En Espafia, solo un
6% de los consumidores se declara leal a una marca [1],
mientras que un 20% prioriza la basqueda promociones o
pruebas de nuevos productos [2]. Asimismo, la relacion
calidad-precio continia siendo un factor determinante en la
lealtad del consumidor, en un escenario donde el marketing
relacional adquiere mayor relevancia debido a la creciente
demanda de personalizaciéon [3]. En este sentido, el
incremento de las exigencias del consumidor representa un
reto constante para las empresas del sector.

En el ambito nacional, la frecuencia de visitas a los
gimnasios, son de tres a cinco veces por semana, con una
mayor demanda por relaciones de fidelidad [4]. Los centros de
entrenamiento en Lima, como Inka Challenge Training, se
enfocan en un seguimiento personalizado, lo que incrementa la
frecuencia de compra [5]. Sin embargo, solo el 20% de los

inscritos contintia entrenando [6]. La personalizacion del
servicio impulsa la lealtad y la repeticion de compra.

En el ambito regional, el gerente de desarrollo de un
gimnasio destac6 la tendencia de abandonar gimnasios
pequefios en favor de servicios mas completos y de alta gama.
También mencion6 que las cadenas de gimnasios estan
incorporando servicios de salud adicionales en su oferta. El
gimnasio lidera en regiones fuera de la capital, con cinco sedes
en Piura, Trujillo y Arequipa [7].

En el ambito local, se cuenta con un registro de clientes
matriculados e inactivos, que se usa para enviar promociones
via WhatsApp mediante mensajes de difusion y segmentando
ligeramente a los clientes que ya no estan matriculados.

El marketing relacional se concibe como una herramienta
orientada a atraer, desarrollar y fortalecer la relacion con los
clientes. Asimismo, puede entenderse como una estrategia
destinada alcanzar los objetivos comerciales de ambas partes
mediante el consentimiento mutuo, a través de la creacion,
desarrollo, mejora y finalizacion de la relacion en el momento
oportuno [8], [9]. En las ultimas décadas, se a desarrollado
tanto en los mercados de bienes y servicios como en los
ambitos de consumo y de relaciones entre empresas [10]. El
marketing relacional adquiere relevancia debido a su propoésito
de comprender de manera integral al consumidor, lo que
permite personalizar la relacion y brindar un trato
diferenciado, reconociendo el valor individual de cada cliente
y disefiando estrategias orientadas a potenciar dicho valor
[11].

La fidelizacion de los clientes resulta fundamental para
las organizaciones, puesto que ofrecer experiencias de alta
calidad favorece la formacion de preferencias estables que
fortalecen la lealtad. Este proceso no solo contribuye a la
retencion sostenida de los clientes, sino que también permite a
las empresas alcanzar niveles de rentabilidad superiores al
promedio del mercado [12]. Ademas, se orienta a la aplicacion
de estrategias eficaces de gestion de relaciones con los clientes
(CRM), cuyo propdsito es prevenir la migraciéon de los
consumidores hacia empresas competidoras. [13]. Asimismo,
se entiende como la disposicion del cliente que se consolida a
través de la repeticion de compra, la menor sensibilidad frente
a variaciones de precios, la resistencia a los intentos de
persuasion de empresas competidoras y la recomendacion del
producto o servicio mediante la comunicacion verbal o
electronica [14].

Esta investigacion analiza el sector deportivo fitness
peruano que, aunque posee la data de los clientes activos e
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inactivos, no se realiza estrategias de marketing relacional. El
escaso enfoque en las relaciones ha resultado en alta rotacién
de clientes, ingresos inestables y mayores costos de marketing.

En este contexto, la administracion de la relacidon con el
cliente no impacta de manera notable en la calidad del
servicio, asi como en la satisfaccion y fidelizacion. Es esencial
obtener la fidelizacion del cliente tras la compra, ya que, en
cualquier contexto, cuando los consumidores ven satisfechas
sus expectativas, tienden a promover el boca a boca positivo,
lo que afade valor al sector deportivo en el fomento de las
buenas relaciones con sus clientes [15].

Por ende, con el fin de evaluar el estado actual, se formula
la interrogante: ;Cudl es relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes de un centro fitness?, de esta
forma el estudio propuso como objetivo general de esta
investigacion determinar la correlacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de un centro fitness,
teniendo en cuenta para cumplir con lo establecido, los
siguientes objetivos especificos: 1) Determinar la relacion
entre la gestion de informacion y la fidelizacion de los clientes
de un centro fitness; 2) Determinar la relacion entre la
comunicacion y la fidelizacion de los clientes de un centro
fitness; 3) Determinar la relacion entre los clientes
insatisfechos y la fidelizacion de los clientes de un centro
fitness; 4) Determinar la relacion entre los eventos y
programas especiales y la fidelizacion de los clientes de
centro fitness".

II. METODOLOGIA

Esta investigacion adopta un tipo de estudio basico,
debido a que solo se producira conocimiento y teorias, sin dar
soluciéon a problemas practicos. Este tipo de estudio busca
establecer una relacion entre los fundamentos tedricos y la
realidad empirica, abordando problematicas concretas que se
presentan en contextos definidos [16].

Asimismo, el método cuantitativo se caracteriza por
seguir un proceso secuencial y validador, que se desarrolla de
manera ordenada y sistematica [17]. Inicia con la delimitacién
de la idea de investigacion, la formulacion de los objetivos y
el planteamiento de las preguntas de estudio. A partir de estas
se construyen las hipotesis, se identifican variables relevantes
y se elabora un plan para ponerlas aprueba. Los datos
recopilados se analizan mediante procedimientos estadisticos,
lo que permite llegar a conclusiones sustentadas
empiricamente sobre las hipdtesis planteadas. Aunque este
enfoque es estructurado, su rigidez podria limitar la
flexibilidad del analisis y dejar de lado ciertos aspectos
cualitativos. En algunos casos, combinar métodos
cuantitativos y cualitativos puede proporcionar una
comprension mas integral.

El alcance fue correlacion, el cual tiene como proposito
identificar y analizar el nivel de relacion o asociacion que
existe entre dos o mas variables, categorias o constructos
dentro de un contexto especifico [18]. ademas, se distingue de

los experimentos debido a la diferencia entre la
experimentacion y la no experimentacion.

El disefio no experimental consta en la observacion de lo
que ocurre de manera natural. Se aplico un disefio no
experimental, porque no se manipularan las variables y no se
tendra el control directo sobre ellas, pues se testimoniara lo
ocurrido previamente junto con sus efectos. Este tipo de
estudio se caracteriza por desarrollarse sin la manipulacion
intencional de variables, limitindose a la observacion de los
fenomenos tal como ocurren en su entorno natural, para
posteriormente proceder a sus analisis [18].

Esta investigacion fue transversal, ya que recopilard toda
la informacion en un solo momento, sin seguimiento a lo largo
del tiempo. Esta investigacion se entiende como aquella que
recopila datos de la poblacion o muestra en un Unico
momento, similar a una fotografia instantanea del fenomeno
en estudio. Se describe como la totalidad de elementos que son
el foco de estudio, en otras palabras, es la totalidad de todas
las unidades de muestreo [19]. Por otro lado, es el conjunto de
personas que tienen caracteristicas parecidas y que son motivo
de analisis para llegar a conclusiones.

El estudio presenta una poblacion compuesta por 100
miembros del gimnasio ubicado en el distrito de Chimbote,
con edades entre los 20 y 30 afios, datos extraidos del sistema
manual para el registro de clientes del gimnasio. Lo cual, se
refiere a muestra censal por el uso de la totalidad de la
poblacion como unidad de investigacion [20]. Considerando la
seleccion de la muestra se consider6 un muestreo
probabilistico, el cual estd conformado por todos los
elementos que poseen la probabilidad de ser seleccionados, lo
que garantiza la representatividad de la muestra y reduce el
sesgo en los resultados. Este tipo de muestreo se establece a
partir de la identificacion de las caracteristicas de la poblacion
y la determinacion adecuada del tamafio muestral en funcion
de criterios estadisticamente definidos [18].

La metodologia de obtencion de datos constituye en la
recopilacion de informacion destinada a una investigacion o
estudio especifico [21]. Existen diversas estrategias para llevar
a cabo esta recoleccidon, tales como entrevistas, encuestas,
observaciones, experimentos, asi como el andlisis de
documentos y registros preexistentes. Cada una de las técnicas
de recoleccion de datos presenta ventajas y desventajas
propias, siendo la responsabilidad del investigador seleccionar
la mas apropiada en funcioén a los objetivos del estudio y su
alcance. En términos generales, una técnica de recopilacion de
informaciéon hace referencia al método especifico utilizado
para obtener datos relevantes dentro del proceso de
investigacion. En este sentido, la investigacion empled la
encuesta como técnica de recolecciéon de datos, dado que
permite obtener informacién de un grupo de personas
mediante un conjunto estructurado de preguntas, Asimismo, se
utilizd el cuestionario como instrumento de recoleccion, el
cual estuvo conformado por items disefiados especificamente
en funcion de las dos variables de estudio, lo que facilito la
obtencion de informacion pertinente y coherente con los
objetivos planteados. Asimismo, fue sometido a validacion de
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contenido, mediante juicio de expertos. Del mismo modo, se
determiné la confiabilidad de los instrumentos a través del
coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo valores de 0,94 para
el Marketing relacional y 0,84 para la Fidelizacion.

III. RESULTADOS

indica que esta relacion no es significativa. Esto permite
inferir que, aunque una mejor gestion de la informacion podria
estar asociada con una leve mejora en la fidelizacion, dicho
vinculo resulta débil e inestable. En ese sentido, se puede
interpretar que los clientes no perciben la gestion de la
informacién como un factor determinante para mantener su
lealtad hacia la institucion, al menos en el escenario analizado.

B. Objetivo Especifico 2

TABLA1
CORRELACION ENTRE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION
Marketing S
Relacional Fidelizacion
Coeﬁcw'n'te de 1,000 131
Marketing correlacion
Relacional Sig. (bilateral) ,194
Rho de N 100 100
Spearman Coeﬁcw'n'te de 131 1,000
o correlacion
Fidelizacion | gio (pilateral) 194
N 100 100

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario

Con relacion al objetivo general, los resultados plasmados
en la tabla 1 evidencian un coeficiente de correlacion de Rho
Spearman (r = 0,131), lo que indica la existencia de una
correlacion positiva muy baja entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes. Sin embargo, el valor de
significancia estadistica (p = 0,194) es superior al nivel critico
de 0,05, lo que sefiala que la relacion no es estadisticamente
significativa. Desde una perspectiva practica, si bien los
clientes que perciben mayores acciones de marketing
relacional tienden ligeramente a mostrar mayor fidelizacion,
dicha tendencia no es lo suficientemente consistente como
para afirmar que el marketing relacional influye directamente
en la fidelizacion dentro del contexto estudiado. En
consecuencia, no se cuenta con evidencia estadistica suficiente
para sostener una relacion significativa entre ambas variables.

A. Objetivo Especifico 1

) TABLAII ]
CORRELACION ENTRE LA DIMENSION GESTION DE LA
INFORMACION Y LA VARIABLE FIDELIZACION

) TABLA 111 )
CORRELACION ENTRE LA DIMENSION COMUNICACION Y LA
VARIABLE FIDELIZACION
Comunicacion | Fidelizacion
Coeficiente
de 1,000 112
correlacion
Comunicacion .
Sig. 263
(bilateral) ?
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente
de 112 1,000
correlacion
Fidelizacion .
Sig. 268
(bilateral) i
N 100 100

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario

El analisis muestra un coeficiente de correlacion (r =
0,112), lo cual indica una relacién positiva muy baja) entre la
comunicacion y la fidelizacion de los clientes. El valor de
significancia (p = 0,268) confirma que esta relacion no alcanza
significativa  estadistica. ~Este hallazgo sugiere una
comunicacion mas efectiva podria contribuir de manera
marginal a la fidelizacion, no constituye un factor decisivo en
la permanencia del cliente. En otras palabras, la comunicacion
por si sola no logra generar un impacto claro y sostenido en la
fidelizacion, siendo necesario complementarla con otras
estrategias.

C. Objetivo Especifico 3

) TABLAIV )
CORRELACION ENTRE LA DIMENSION RECUPERACION DE
CLIENTES INSATISFECHOS Y LA VARIABLE FIDELIZACION

Gestion de la | Fidelizacion
informacion
Coeficiente de
Gestionde | correlacién 1,000 ;110
_la 1 Sig (bilateral) 275
informacion
Rho de N 100 100
S .
pearman Coeﬁme'n'te de 110 1,000
o correlacion
Fidelizacion | gjo (bilateral) 275
N 100 100

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario

En esta tabla se observa un coeficiente de correlacion (R
= 0,110), lo que representa una relacion positiva muy baja
entre gestion de la informacion y la fidelizacion de los
clientes. No obstante, el nivel de significancia (p = 0,275)

Recuperacion | Fidelizacion
de clientes
insatisfechos
Cocficiente 1,000 051
Recuperacion de correlacion
de clientes Sig. 611
insatisfechos (bilateral) ’
Rho de N 100 100
S -
pearman Coeﬁmen?e': _051 1,000
de correlacion
Fidelizacion Sig. 611
(bilateral) >
N 100 100

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario
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Los resultados revelan un coeficiente de correlacion
negativo (r = - 0,051), lo que indica una relacion inversa y
extremadamente baja entre la recuperacion de clientes
insatisfechos y la variable fidelizacion. Ademas, el nivel de
significancia (p = 0,611) demuestra que la relaciéon no es
significativa. Desde este contexto significa que las acciones de
recuperacion de clientes insatisfechos no estan influyendo de
manera efectiva en la fidelizacion, e incluso podrian no estar
siendo percibidas positivamente por los clientes. En otros
términos, intentar recuperar a un cliente insatisfecho no
garantiza que este se vuelva leal, especialmente si las
estrategias aplicadas no responden a sus expectativas.

C. Objetivo Especifico 4

, TABLAV
CORRELACION ENTRE LA DIMENSION EVENTOS Y
PROGRAMAS ESPECIALES Y LA VARIABLE FIDELIZACION

Eventos y
programas | Fidelizacion
especiales
Coeﬁcwn.ter: de 1,000 189
correlacion
Eventos y
programas Sig. (bilateral) ,060
especiales
Rho de N 100 100
S -
pearman Coeﬁmen.ter de 189 1,000
correlacion
Fidelizacion | g0 (bilateral) ,060
N 100 100

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionar

En la tabla se identifica un coeficiente de correlacion (r =
0,189), lo que representa una relacion positiva muy baja,
aunque mas alta que las dimensiones anteriores. El valor de
significancia (p = 0,060) se aproxima al umbral de 0,05, pero
no lo alcanza, por lo que la relacion no es estadisticamente
significativa. Este resultado sugiere que los eventos y
programas especiales podrian tener un mayor potencial para
influir en la fidelizacion de los clientes. Sin embargo, la
evidencia estadistica ain no es suficiente para confirmarlo con
certeza, se puede decir que estas actividades generan interés y
cercania, pero no son suficientes por si solas para consolidar la
lealtad de los clientes.

IV. DISCUSION

La presente investigaciébn tuvo como objetivo general
determinar la influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes de un gimnasio. Los resultados
inferenciales obtenidos mediante la prueba de Rho Spearman
evidenciaron un coeficiente de correlacion (r = 0,131) con un
nivel de significancia (p = 0,194), lo que indica una relacion
positiva muy débil y estadisticamente no significativa entre
ambas variables, en este sentido, se rechaza la hipdtesis
alternativa. En consecuencia, no se cuenta con evidencia

empirica suficiente para afirmar que el marketing relacional
posee una correlacion significativa con la fidelizacion de los
clientes del gimnasio estudiado. Desde una perspectiva
metodologia, la falta de significancia puede estar asociada al
tamafio y caracteristicas de la muestra, al nivel de madurez
organizacional, a la calidad en la implementacion de las
estrategias relacionales y a las expectativas de los clientes.
Bajo esta perspectiva, en los estudios correlacionales, la
homogeneidad de la muestra puede atenuar la fuerza de las
relaciones entre variables, afectando directamente los niveles
de significancia estadistica.

Este hallazgo se aproxima a lo obtenido por Ruiz [22],
quien obtuvo un coeficiente (r = 0,212) y difiere con los
resultados de [23], [24], [25], [26], [27], [28]; quienes
reportaron coeficientes elevados (r = 0,557; = 0,611; r =
0.708; r = 0,735; r = 0,735 y r = 0,810 respectivamente) que
oscilan entre moderas y alta, con un valor de significancia p =
0,000.

Desde el enfoque tedrico [29] sostienen que las relaciones
duraderas con los clientes dependen de la confianza y el
compromiso. En este sentido, la ausencia de una relacion
significativa demuestra que ambos componentes no se estan
consolidando de manera efectiva en el gimnasio estudiado, lo
que limita el impacto del marketing relacional sobre la
fidelizacion. Por lo tanto, los resultados obtenidos demuestran
que el gimnasio no considera estrategias que puedan
relacionar a sus clientes y establecer relaciones duraderas, al
mismo tiempo, permitiria conocer a sus clientes y sus
expectativas.

Con relacion al primer objetivo especifico, referido a la
gestion de la informacion, los resultados mostraron un
coeficiente (r = 0,110; p = 0, 272), evidenciando una relacion
positiva débil y estadisticamente no significativa entre esta
dimension y la fidelizacion de los clientes. lo que evidencia
que la gestion de la informacion recopilada no esta siendo
utilizada estratégicamente para personalizar la experiencia de
los clientes. Este resultado pone de relieve la necesidad de
almacenar y gestionar de manera adecuada la informacion
transaccional y relacional de los clientes, con el proposito de
disefiar estrategias que contribuyan a fortalecer la confianza y
fidelidad [30]. Asimismo, la teoria planteada por [31] sostiene
que la gestion de informacion solo genera valor cuando se
traduce en acciones personalizadas y claramente perceptibles
para el cliente. En este caso, la debilidad de la correlacion
observada indica que, si bien el gimnasio recopila informacion
de sus wusuarios, esta no la estaria siendo utilizada
estratégicamente para generar experiencias diferenciada, lo
que limita su influencia en la lealtad de los clientes.

En consecuencia, se infiere que el nivel de informacién
proporcionada y utilizada por el gimnasio es insuficiente para
fortalecer las relaciones con sus clientes, a pesar de que la
gestion de la informacion posee un alto potencial para influir
positivamente en la fidelizacion. Este escenario resalta la
importancia de invertir en sistemas de informacion y
herramientas tecnoldgicas, como plataformas de gestion de
clientes (CRM), que permitan transformar los datos
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recopilados mas efectivas y orientadas a las necesidades y
expectativas de los clientes.

Respecto al segundo objetivo especifico, orientado a la
relacion entre la comunicacion y fidelizacion de los usuarios,
los resultados evidencian un coeficiente de correlacion bajo (r
= 0,112) y un nivel de significancia (p = 0,268), lo que
confirma la ausencia de una correlacion estadisticamente
significativa entre ambas variables, a causa de desempefiar un
rol limitado debido a su caracter unidireccional o promocional.
Este resultado es similar a lo mencionado por [22], quien
encontrd un valor (r = 0,163; p = 0,049) evidenciando una
relacion positiva muy baja, dando a conocer que la
comunicacioén por si sola, no mantiene una asociacion solida
con la fidelizacion. En contraste, [32] reporto un coeficiente (r
= 0,562), estableciendo que a medida que la percepcion de los
clientes sobre la calidad de la comunicacion empresarial el
nivel de fidelizacion tiende a subir de manera moderada.

En la misma linea, [23] obtuvo un coeficiente (r = 0,600)
evidenciando una correlacion moderada, lo que refleja
diferencias significativas en la intensidad de la relacion seglin
el contexto organizacional y la forma como se gestiona los
procesos comunicativos. Desde el enfoque teodrico [30]
sostiene que el disefio de una secuencia estructurada de
métodos de comunicacion permite escuchar e informar a los
usuarios, facilitando la implementacion de sistemas oportunos
e integrados de comunicacion a través de diversos canales.
Asimismo, [33] sefiala que la comunicacion en el marketing
relacional debe ser bidireccional y orientada al conocimiento
profundo del cliente, con el propésito de fortalecer el vinculo
y generar confianza. Sin embargo, los resultados del presente
estudio sugieren que en el gimnasio analizado, la
comunicacion es percibida principalmente como un medio
informativo o promocional, mas que como una herramienta
estratégica orientada a la construccion de relaciones duraderas
con los clientes. Igualmente, la baja correlacion obtenida
indica que el gimnasio no emplea de manera integral los
distintos canales de comunicacion ni fomenta interacciones
sostenibles que contribuyan de forma efectiva a la
fidelizacion. En este sentido, aunque la comunicacion no se
configura como un factor determinante de la lealtad del
cliente, si contribuye un elemento complementario relevante,
capaz de fortalecer la relaciéon y generar una mayor conexion
emocional cuando se gestiona de manera estratégica y
alineado con las expectativas del usuario.

En relacion con el tercer objetivo especifico, el analisis
correlacional evidencié un coeficiente (r = -0,051) con un
nivel de significancia (p = 0,611), entre la dimensién de
recuperacion de clientes insatisfechos y la fidelizacion, lo que
indica la existencia de una relacion negativa extremadamente
débil y estadisticamente no significativa. Este resultado revela
que ambas variables no presentan una asociacion consistente.
Esto quiere decir, que existe ineficacia en las estrategias
aplicadas a la recuperacion de clientes insatisfechos, debido a
que las acciones correctivas no estan logrando revertir
experiencias negativas ni reconstruir la confianza del cliente.
Ante ello, [34] da a conocer que la marcada carencia de

fidelidad por parte de los clientes se debe a la falta de la
implementaciéon de estrategias de recuperacion, tales como
incentivo y premios en fechas de alta afluencia, con el
proposito de recuperar a los clientes insatisfechos que
migraron hacia la competencia y mejorar la participacion en el
mercado.

No obstante, los resultados evidencian que cundo estas
estrategias no se ejecutan de manera oportuna, personalizada y
coherente con las expectativas del cliente, su impacto en la
fidelizacion resulta limitado. Desde el enfoque tedrico, [35]
sostiene que no todos los clientes reaccionaron favorablemente
a los esfuerzos de recuperacion, especialmente cuando las
expectativas no son atendidas en el momento adecuado o
cuando la experiencia negativa no es reparada de forma
efectiva. En este sentido, los resultados sugieren que las
estrategias de recuperacion aplicadas por el gimnasio no
logran restablecer la confianza ni reconstruir el vinculo
relacional, lo que explica la débil y negativa correlacion
observada y su escaso efecto en la fidelizacion de los clientes.

Finalmente, respecto al cuarto objetivo especifico,
referido a analizar la relacion entre los eventos y programas
especiales y la fidelizacion de los clientes, se obtuvo un
coeficiente (r 0,189) acompafiado de un nivel de
significancia (p = 0,060), si bien este valor no alcanza
significancia estadistica se aproxima al umbral critico
establecido, lo que evidencia la existencia de una tendencia
positiva entre ambas variables. Este hallazgo da a conocer, que
a medida que se incrementa la realizacion de eventos y
programas especiales, la fidelidad de los clientes tiende a
aumentar, aunque dicha relacion sea débil desde el punto de
vista inferencial.

Este resultado es coherente con lo planteado por [11]
quienes sostienen que los eventos y programas especiales
contribuyen a fortalecer el valor percibido y la experiencia del
cliente. No obstante, los resultados inferenciales del estudio
indican que estas acciones, cuando no estan integradas a una
estrategia de marketing relacional coherente, continua y
sostenible, no logran consolidar la fidelizacion por si solas.
Ademas, [30] sefiala que, para lograr una mejor efectividad,
los eventos deben disefiarse considerando diversos tipos de
presentaciones alineadas a los intereses y caracteristicas de los
consumidores, lo que permitiria fortalecer la relacion y
aumentar la permanencia de los clientes en el tiempo. En el
contexto del gimnasio analizado, la ausencia de una
planificacion estratégica integral podria explicar la debilidad
de la correlacion obtenida.

En conjunto los hallazgos del estudio confirman los
planteamientos de [14] y Gummesson et al. (1987) [36],
quienes enfatizan que el marketing relacional requiere
coherencia, continuidad y adaptacion al contexto 'y
expectativas del cliente para generar relaciones duraderas.
Asimismo, se refuerza la postura de [35], al evidenciar que
asumir una respuesta homogénea del cliente frente a las
estrategias relacionales constituye un error estratégico dado
que todos los clientes reaccionan de la misma manera nate
estimulos similares. Estos resultados evidencian que el
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marketing relacional en el contexto estudiado, no esta siendo
implementado de manera estratégica, coherente ni sostenida,
lo que limita su impacto en la fidelizacién de los clientes.
Ademads, pone en manifiesto la necesidad de incorporar
variables adicionales y enfoques metodoldgicos mas rigurosos
en futuras investigaciones

V. CONCLUSIONES

A partir del objetivo principal del estudio, se concluye
que el marketing relacional mantiene una correlacion positiva
muy débil y no significativa con la fidelizacion de los clientes.
El coeficiente de correlacion y el valor p obtenido (r = 0,131;
p > 0,05) evidencias que ambas variables no presentan una
asociacion soélida, lo que permite afirmar que el nivel del
marketing relacional percibido por los clientes no se relaciona
de manera consistente con su fidelizacion. Esto refleja que las
estrategias aplicadas para fortalecer la relacion con los
usuarios carecen de un impacto significativo. Esta situacion se
debe a la insuficiente personalizacion, falta de continuidad y la
poca alineaciéon de estas estrategias con las expectativas
particulares de los clientes, lo que limita su eficacia.

En referencia al objetivo especificol, se concluye que por
los valores obtenidos (r = 110; p > 0,05) la gestion de la
informaciéon presenta una correlacion positiva débil y no
significativa con la fidelizacion de los usuarios, Esto se debe a
la forma de como el gimnasio recopila y administra la
informaciéon por la ausencia de un sistema eficiente para
recopilar, procesar y aprovechar los datos estratégicamente.
Las herramientas actualmente utilizadas no permiten
identificar las carencias especificas, lo que dificulta la
personalizacion del servicio y la creacion de experiencias de
valor.

Respecto al objetivo especifico 2, se concluye que la
comunicaciéon mantiene una correlacion positiva muy baja y
no significativa (r = 0,112: p > 0,05) con la fidelizacion de sus
clientes. Lo que evidencia que las estrategias de comunicacion
implementada por el gimnasio no generan un efecto positivo
en la lealtad de sus usuarios. Esto se debe a la ineficacia de los
canales de difusion empleados y a la falta de personalizacion
en los mensajes e interaccion constante con sus usuarios, esto
quiere decir que por mas esfuerzos de recuperacion de los
usuarios, no generan motivacion ni incentiva su permanencia.

Con respecto al objetivo especifico 3, se concluye que la
recuperacion de clientes insatisfechos presenta una relacion
negativa extremadamente débil y no significativa con la
fidelizacion (r = -0,051; p > 0,05), este resultado da a conocer
que las estrategias utilizadas no generan un efecto positivo en
la retencion de los usuarios. Esta situacion se debe a la falta de
tacticas que resuelvan de manera efectiva las quejas y
permitan transformar experiencias negativas en oportunidades
para restablecer la confianza y el vinculo con los clientes.

En lo que respecta al objetivo especifico 4, Los eventos y
programas especiales presentan una relacion positiva muy baja
(r=10,189; p = 0,060) con la fidelizacion de los clientes. Este

resultado evidencia una tendencia favorable, indicando que
dichas actividades podrian contribuir a fortalecer la
fidelizacion, pero su impacto resulta limitado cuando no se
integran dentro de una estrategia de marketing relacional
coherente, continua y alineada con las expectativas del cliente.
Ademas, la limitada promocion y el escaso seguimiento
posterior a estos eventos reducen su efectividad para fortalecer
la conexion emocional y fomentar la lealtad hacia el gimnasio.

En conjunto, las conclusiones confirman que el marketing
relacional y sus dimensiones no presentan correlaciones
estadisticamente significativas con la fidelizaciéon de los
clientes del gimnasio estudiado, lo que refuerza la necesidad
de considerar variables adicionales como la calidad del
servicio, la experiencia del cliente, la percepcion del valor y la
satisfaccion general en futuras investigaciones.
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