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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo analizar la influencia de la calidad percibida y el
compromiso del cliente sobre la lealtad en usuarios de los centros fitness. Mediante un enfoque
cuantitativo de tipo de estrategia asociativa con disefio explicativo y transversal, utilizando el
modelo de ecuaciones estructurales (SEM), se encuestd a 295 participantes con frecuencias
mayoreos a 3 en los 5 centros fitness de gimnasios ubicados en el Alto Mayo, departamento de
San Martin (Peru). Los resultados confirmaron que la calidad percibida influye significativamente
tanto en el compromiso del cliente (B = .90; p>0.001) como en la lealtad (B = .46; p>0.001), y
qgue el compromiso del cliente también influye directamente con la lealtad (B = .50; p>0.001).
Estos hallazgos respaldan la literatura existente que posiciona la calidad del servicio y el
compromiso afectivo como determinantes clave en la fidelizacidn del cliente. En tal sentido, el
estudio fue de gran valia en el campo del marketing relacional y la gestién de la experiencia del
cliente en servicios de bienestar como son los gimnasios, proponiendo lineamientos practicos
para fortalecer la retencién de usuarios en contextos locales (Moyobamba y Rioja). Se discuten
implicancias gerenciales, limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion orientadas a
profundizar el papel de las variables actitudinales y tecnolégicas en la construccion de lealtad
sostenible.

Palabras clave: ecuaciones estructurales, compromiso del cliente, lealtad del cliente, centros
fitness, calidad percibida, marketing relacional.

Introduccion

La lealtad del cliente, es un constructo que puede estar vinculado con la calidad percibida vy el
compromiso del cliente; su relevancia radica en la calidad del servicio percibida, la cual afecta
la imagen corporativa, la satisfaccion del cliente y la confianza, por ende, estos influyen en la
lealtad del cliente (Azizi et al., 2014; Quoquab & Rasid, 2014; Rohendra, 2019).

La lealtad y la calidad del servicio son variables que estan vinculadas significativamente, la cual
destaca la importancia de mantener altos estandares de calidad para asegurar la retencion de
clientes (Chang & Chang, 2010; Marques et al., 2023). Asimismo, la calidad percibida puede
moderar la efectividad de estimulos comerciales como muestras de exhibiciéon o folletos
publicitarios, lo que sugiere que la percepcion de la calidad puede afectar en las decisiones de
compra bajo diferentes condiciones dadas (Garrido-Morgado et al., 2016).

La lealtad del cliente puede verse afectada por el compromiso pasivo o activo del cliente, el cual
actua como un mediador entre la calidad del servicio y la lealtad, ademas, puede ser influenciado
por factores como la orientacién del vendedor y la experiencia del cliente (Izogo & Mpinganjira,
2022; Raed & Pelin, 2024; Srivastava, 2019). Asi también, el compromiso del cliente ha
demostrado ser crucial para la construccion de la lealtad, proveyendo las ventas de los
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minoristas y de los servicios mdviles un instrumento para diferenciarse de |Ia
competencia (Dhasan et al., 2021; Thakur, 2016).

Constructos como la confianza y la satisfaccidn del cliente actian como un papel mediador en
la relacién de la calidad percibida, el compromiso del cliente y la lealtad (Hapsari et al., 2020;
Rohendra, 2019). En cambio, la adopcion tecnoldgica y la experiencia del cliente, pueden
moderar la efectividad del compromiso del cliente en la prediccién de la lealtad (Dagger &
O’Brien, 2010; Hoang et al., 2024). Tal es el caso que en el sector del comercio electrdnico, un
sector que dista de la industria fitness, ha demostrado que la adopcidn tecnoldgica mejora la
relacidn entre la calidad del servicio y el compromiso del cliente, lo que a su vez impulsa la
lealtad (Hoang et al., 2024).

La industria fitness, es un sector que ha cobrado notable aumento en sus clientes. Esto es
respaldado por investigaciones que indican que en los ultimos 30 afios, ha crecido tanto el
numero de clubes de salud y gimnasios como la cantidad de personas, que se inscriben en ellos
(Garcia-Fernandez etal., 2018). En 2013, la Asociacidén Internacional de Salud, Raqueta y
Clubes Deportivos (IHRSA) reportd que la industria de los gimnasios atrajo a 140 millones de
usuarios y gener6 cerca de 78 millones de ddlares a nivel global. En este contexto, algunos
estudios han demostrado que una mayor calidad percibida y compromiso se relacionan
positivamente con el valor y la satisfaccion del cliente (Galvez-Ruiz et al., 2023). Asimismo, un
anadlisis realizado en 6,584 usuarios de 44 centros fitness en Espafa, se identificaron dos
dimensiones: instalaciones y empleados de la calidad percibida que impactan en el valor
asociado al personal y la satisfaccion relacionada con las instalaciones, en la que la calidad
percibida, el riesgo y la confianza del cliente influyen directamente en su lealtad (Marakanon &
Panjakajornsak, 2017). También, Khraiwish et al. (2022) examinaron a 333 clientes para
entender que la calidad del servicio electrdnico afecta la relaciéon entre el compromiso y la
lealtad; siendo la calidad percibida la que media la relacion del comportamiento de compray la
lealtad a la marca (J. Zhao et al., 2022).

Los antecedentes intentan explicar la interaccién de la calidad percibida basada en las
instalaciones, empleados y los programas, con el compromiso del cliente basado en la atencion
consciente, participacion y conexidn social, cuyos elementos pueden influir directamente con la
fidelizacion (Galvez-Ruiz et al., 2023; Khraiwish et al., 2022). Este fendmeno puede verse
reflejado en los centros fitness, donde el incremento de la actividad fisica ha sido notorio a nivel
global, por clientes que buscan un mejor desempenio fisico y calidad de vida. Por lo tanto, es
prioridad centrarse en estos factores en un contexto de centros fitness, los que permitiran
desarrollar estrategias de marketing basadas en los hallazgos obtenidos.

La alta rentabilidad de los centros fitness ha intensificado la competencia en este sector, lo que
impulsa la creacion constante de nuevas ideas para atraer y retener clientes. Existen diversas
estrategias de marketing disefiadas para mantener a los usuarios actuales y convertirlos en
clientes leales, en lugar de enfocarse Unicamente en adquirir nuevos (Galvez-Ruiz et al., 20283;
Khraiwish et al., 2022; Marakanon & Panjakajornsak, 2017; J. Zhao etal., 2022). Estas
estrategias buscan ofrecer un servicio de calidad; por ello, es crucial investigar ¢cémo la calidad
percibida y el compromiso del cliente contribuyen a la fidelizacion de los usuarios de gimnasios?

Esta investigacidon se propuso abordar esta cuestidn y contribuir a enriquecer las investigaciones
preexistentes en la literatura cientifica bajo un contexto poco explorado como es el peruano.



Por ello, se buscé explicar la influencia que tienen la calidad percibida y el compromiso del
cliente en la lealtad, utilizando un modelo de ecuaciones estructurales para explicar esta
influencia en los usuarios fitness.

Revision de la literatura

Calidad percibida (CP) y compromiso del cliente (CC)

La calidad percibida ha sido ampliamente conceptualizada como el juicio global, que los
consumidores hacen sobre la excelencia o superioridad de un producto o servicio (Snoj et al.,
2004). Este constructo multidimensional ha sido abordado desde diferentes enfoques,
incorporando elementos como: el rendimiento, durabilidad, atencion, valor, confiabilidad y
seguridad (Marakanon & Panjakajornsak, 2017), asi como su dimensién ecolégica o verde en
contextos de sostenibilidad (Chen & Chang, 2013). Pues, una alta percepcién de calidad afecta
de manera positiva en la satisfaccion y el valor percibido y, en consecuencia, en el compromiso
del cliente con la marca (Galvez-Ruiz et al., 2023; Zambrano et al., 2024).

La calidad percibida puede desempefiar un rol moderador entre el conocimiento y la lealtad
hacia la marca, lo que refuerza su importancia como variable estratégica en la gestion del
compromiso (Galvez-Ruiz et al., 2023). Asimismo, la calidad del servicio impacta en la imagen
percibida, el valor percibido y la satisfaccidn, las cuales fortalecen la interaccion y el vinculo del
cliente con la organizacion. Este efecto indirecto contribuye al desarrollo del compromiso (Lubis
etal., 2020). Por eso, que la calidad percibida no solo atrae a nuevos consumidores, sino que
estimula el crecimiento organizacional mediante el fortalecimiento de relaciones sostenidas con
los clientes (J. Zhao et al., 2022). En tal sentido, se plantea la siguiente hipdtesis para el contexto
de la industria fitness:

H1: la calidad percibida influye en el compromiso del cliente en los centros fitness

Calidad percibida (CP) y lealtad del cliente (LC)

Su conceptualizacidon de la lealtad del cliente parte de una actitud relativa de preferencia y como
un comportamiento favorable, hacia una marca o institucién, como un compromiso
profundamente arraigado de repetir la compra o el uso de un producto o servicio en el tiempo
(Galvez-Ruiz et al., 2023). La CP se plantea como un posible antecedente en la formacién de
dicha lealtad, al constituir un juicio subjetivo del consumidor sobre la excelencia general del
producto o servicio ofrecido; aunque varios estudios han demostrado que la calidad percibida
no ejerce un efecto directo sobre la lealtad del cliente, sino que también ejerce una influencia
indirecta a través de variables mediadoras como la confianza, la satisfaccion y el valor percibido
(Yesitadewi & Widodo, 2023; J. Zhao et al., 2022). Por ello, se ha verificado que la calidad
percibida tiene un impacto en la confianza del cliente, la cual a su vez incrementa los niveles de
lealtad (Galvez-Ruiz et al., 2023); ademas, una prestacion de servicio de calidad fortalece la
imagen de la instalacion y la satisfaccion del cliente, generando efectos reales sobre su
fidelizacion (Le et al., 2025).

Otros estudios también han destacado el importante rol mediador que ejerce la imagen
corporativa y la innovacion personal en la relacion entre la calidad percibida del servicio y la
lealtad del cliente (Lu, 2024; Sinaga et al., 2025), lo que sugiere que esta relacion, puede estar
condicionada por contextos culturales, caracteristicas del consumidor y condiciones del



mercado. Incluso en entornos altamente competitivos, como el de los smartphones, se ha
observado que la calidad percibida por si sola, puede no ser suficiente para sostener la lealtad
del cliente, siendo necesaria la diferenciacién mediante la innovacion y el valor agregado
(Suseno & Aulawi, 2023). Es por ello, pese a algunas discrepancias en los resultados empiricos,
la literatura coincide en que la calidad percibida desempefia un papel relevante en la
consolidacion de relaciones duraderas con los clientes, ya sea de manera directa o mediante
efectos indirectos a través de variables actitudinales (Jasin et al., 2023; Yesitadewi & Widodo,
2023). Esto permite plantearse la siguiente hipoétesis:

H2: la calidad percibida influye en la lealtad del cliente
Compromiso del cliente (CC) y Lealtad de cliente (LC)

El compromiso del cliente, entendido como un estado psicolégico que surge de experiencias
interactivas con una marca, ha sido identificado como un determinante clave de la lealtad
(Galvez-Ruiz et al., 2023). Este vinculo emocional del compromiso y lealtad del cliente, influyen
en la intencién de recompra y la permanencia del cliente (Khraiwish et al., 2022). Ademas, se
evidencia que el compromiso impacta directa e indirectamente en la lealtad, al fortalecer la
percepcion de valor y la satisfaccion, las cuales median su efecto sobre la fidelizacion (Galvez-
Ruiz et al., 2023; Zhang et al., 2024).

La lealtad esta influenciada por la experiencia del cliente, la identificacién con la marca y la
autenticidad a través del compromiso (Raed & Pelin, 2024; Sallaku & Vigolo, 2024). En ese
sentido, el compromiso también actia como mediador entre la responsabilidad social
empresarial (RSE) y la lealtad, fortaleciendo su papel estratégico en contextos competitivos
(Agyei et al., 2022). Por su parte, el compromiso afectivo presenta mayor influencia en la lealtad
gue otras formas de compromiso como el normativo o calculador (Khraiwish et al., 2022). Esto
permite plantear la siguiente hipotesis para los centros fitness:

H3: el compromiso del cliente se relaciona con la lealtad del cliente

La figura 1 muestra graficamente el resumen de las hipétesis planteadas y que fueron objeto de
estudio en el contexto de los centros fitness.

Compromiso del
cliente

Lealtad del cliente

Calidad percibida



Figura 1. Modelo estructural hipotético

Metodologia

2.1 Disefio metodoldgico

El enfoque de este estudio fue cuantitativo, con una estrategia asociativa y con un el disefio
explicativo con variables latentes (DVL), el cual usa variables latentes y observables mediante
un modelo de ecuaciones estructurales basado en covarianzas (Ato et al.,, 2013); donde se
explord una relaciéon funcional de la calidad percibida, compromiso del cliente y lealtad, en una
muestra transversal de usuarios de gimnasios.

2.2 Diseio muestral

Por su disponibilidad se eligieron 5 centros fitness de gimnasios ubicados en Alto Mayo en las
provincias de Rioja y Moyobamba, pertenecientes al departamento de San Martin. Al
desconocerse el nimero exacto de la poblacidn de clientes afiliados o recurrentes a los centros
fitness se efectué un muestreo no probabilistico por conveniencia, dado que este tipo de
muestreo se caracteriza por la seleccion de muestras de una poblacién en la que la probabilidad
de seleccion es desconocida, ademas su conveniencia estd basada en su costo y tiempo de
accesibilidad, flexibilidad y proximidad para el investigador (Bethlehem, 2015; Bhadra &
Nandram, 2024; Boyd et al., 2023; Otzen & Manterola, 2017; Williamson, 2018). Esto
permitid encuestar a 295 clientes que recurren frecuentemente a los 5 centros fitness de
gimnasio del Alto Mayo, es decir, se encuestaron a quienes asisten mas de 3 veces a la semana.

En la tabla 1, se visualiza el perfil caracteristico de la muestra, donde se distribuye
mayoritariamente entre hombres con el 55.9% y las mujeres representadas por el 44.1%. En
términos de estado civil, la mayoria son solteros (as) en el 87.8% y con porcentajes menores de
convivientes, casados, viudos y divorciados. Asimismo, la educacion de los participantes esta
dominada por aquellos con estudios universitarios en el 41.7% y técnicos 36.9%. En cuanto a la
afiliacion a gimnasios, una gran parte de los participantes pertenece a uno no especificado
(otros) con 59%, con una representacion notable de Mutant Fitness 10.2% y Olimpo Gym 11.9%.

Tabla 1. Caracteristica de la muestra

Variables Niveles Frecuencia %
Femenino 130 44.1%
Genero Masculino 165 55.9%
Total 295 100.0%
Soltero 259 87.8%
Casado 6 2.0%
Estado civil Conviviente 27 9.2%
Divorciado 0 0.0%
Viudo 3 1.0%
Total 295 100.0%
Primaria 2 0.7%
Secundaria 61 20.7%
Nivel de educacion Educacion técnica 109 36.9%
Educacién Universitaria 123 41.7%
Total 295 100.0%
Centro de fitnes a la que Mutant fitnes gym 30 10.2%

pertenece Olimpo gym 35 11.9%




Master gym 22 7.5%

Kalody gym 16 5.4%

Sparta gym 13 4.4%

El chamo gym 5 1.7%
Otros 174 59.0%
Total 295 100.0%

2.3 Técnicas de recoleccion de datos

La técnica para la recoleccion de datos fue mediante la encuesta, la escala calidad percibida fue
medida con 9 items y el compromiso del cliente con 15 items, ambas fueron tomadas de la
version del estudio de Galvez-Ruiz et al. (2023), que considerd los estudios previos (Brady &
CroninlJr., 2001; Vivek et al., 2014), los cuales fueron adaptados al contexto peruano. Ambas
escalas utilizaron respuestas de 10 puntos.

Para medir a variables lealtad del cliente, se tomd como punto de partida el instrumento de
Zeithaml et al. (1996) utilizado en el estudio de Fernandez et al. (2014). Esta escala solo cuenta
con 2 items y tiene una escala de 10 puntos, donde 1 es igual a totalmente en desacuerdo, y 10
totalmente de acuerdo.

Las tres escalas pasaron por un proceso de validacion basado en el contenido por medio de 3
jueces expertos en el campo de la administracidn y el marketing, quienes validaron que los items
estuvieran correctamente adaptados, claros y coherentes con el contexto de estudio. En la tabla
2 se observan los valores por cada una de las escalas segun su relevancia, representatividad y
claridad, obteniéndose valores de V de Aiken superiores a 0.90, lo cual muestra que los items
cuentan con una adecuada validez de contenido, siendo este sobre el punto de corte de 2 0.75
(Merino & Livia, 2009).

Escala . Intervalo de
) , Juez Juez Juez Juez . Vde Interpretacion )
Dimensién Media DE ) Confianza
1 2 3 4 Aiken \Y - -
Inferior Superior

Lealtad Relevancia 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 0.00 100 VALIDO 0.76 0.92
Representatividad 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.76 0.92
Claridad 3.00 3.00 3.00 200 3.00 0.00 100 VALIDO 0.76 0.92
Calidad Relevancia 3.00 3.00 3.00 267 292 000 097 VALIDO 0.72 0.89
percibida  Representatividad 3.00 244 300 233 269 032 0.90 VALIDO 0.62 0.83
Claridad 3.00 267 3.00 300 292 019 097 VALIDO 0.72 0.89
Compromiso Relevancia 3.00 3.00 300 283 29 0.00 0.99 VALIDO 0.74 0.90
del cliente  Representatividad 3.00 3.00 3.00 2.83 296 0.00 0.99 VALIDO 0.74 0.90
Claridad 300 3.00 3.00 242 285 0.00 0.95 VALIDO 0.69 0.88

2.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Los instrumentos adaptados al contexto peruano pasaron por 3 jueces, quienes validaron el
contenido y la adecuacidon de los items. Esto permitid continuar con la ejecucién de la
investigacion. Con las encuestas levantadas se realizaron los anadlisis en los softwares como
Jamovi, JASP y AMOS, ya que fueron esenciales para este tipo de estudios.

El estudio tomd como técnicas estadisticas descriptivas como la media, desviacion estandar,
frecuencia y porcentaje. Ademas, para verificar la validez interna se considerd el Alfa de



Cronbach con un valor superior de 0.7 de fiabilidad. Por otro lado, se realizaron el analisis
factorial exploratorio (AFE) y andlisis factorial confirmatorio (AFC), con la finalidad de comprobar
la estructura factorial interna de las medidas. Esto permitid dar paso a un analisis estructural del
modelo tedricamente, tomandose en cuenta en todos los procesos los indices de bondad de
ajuste, para verificar el modelo, siendo estos indices como el x2/df < 5, indice de Ajuste
Comparativo (CFI>0.90), indice de Tucker-Lewis (TLI>0.90), y Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA<0.08).

2.5 Aspectos éticos

Se consideraron todos los aspectos éticos posibles, por ello, se tomaron en cuenta las
normativas de redaccién y estilos de citacion APA, con la finalidad de evitar el plagio, ademas,
para su ejecucion se contd con los permisos y autorizacion de acceso a la informacién de los
cincos centros fitness, quienes accedieron al recojo de la informacion mediante encuestas en
lineay en fisico. Cabe precisar que, en ambas formas de la encuesta, en la primera hoja se conto
con las indicaciones del propdsito del estudio, los riesgos y el consentimiento informado de los
participantes.

Resultados

En la tabla 3, se muestran que las variables calidad percibida, compromiso del cliente y la lealtad
estan fuertemente correlacionadas entre si, con valores que van de 0.874 y 0.904. La media mas
alta se encuentra en el compromiso del cliente (62.86), seguida por calidad percibida (50.49) y
lealtad (11.54), que presenta la media mas baja. Las desviaciones estandar son altas,
especialmente para el compromiso del cliente, lo que muestra una mayor dispersion en las
respuestas de esta variable. Ademas, los altos valores de los coeficientes alfa de Cronbach
sugieren que las escalas utilizadas para medir estos constructos son muy confiables, teniendo
una fiabilidad de a>.90.

Tabla 3. Correlaciones, media, desviacién estandar y fiabilidad

Calidad Compromiso ) Desv.
percibida del cliente Lealtad Media Desviacion a
Calidad percibida 1.00 50.49 28.369 .988
Compromiso del cliente .874 1.00 62.86 36.772 991
Lealtad .898 .904 1.00 11.54 6.671 981

En la figura 1, el modelo muestra la respuesta a la H1, donde la calidad percibida influye
fuertemente en el compromiso del cliente (B =.90; p <.001). Este hallazgo sugiere que la calidad
percibida potencia de manera significativa el nivel de compromiso del cliente con los centros
fitness. Asimismo, el modelo responde la H2, en la que la calidad percibida influye en la lealtad
del cliente (B = .46; p <.001), lo cual indica una relacidn positiva moderada. Este hallazgo sugiere
gue una mayor percepcion de calidad en los programas desarrollados en los centros fitness y
mayor percepcion en sus empleados e instalaciones contribuye a incrementar la lealtad del
cliente. Finalmente, la hipédtesis 3, fue comprobada en el modelo al reportar que el compromiso
del cliente influye en la lealtad del cliente (B = .50; p < .001), esto permitid que el modelo
estructural fuera explicado en el .87% para los dos interceptos. Lo que revela que aquellos



clientes que manifiestan un mayor compromiso, expresado a través de una atencion consciente,
participacién entusiasta y conexién social, tienen mas probabilidades de desarrollar
comportamientos leales hacia el centro fitness. Este modelo, se probd al proporcionar un ajuste
adecuado, cumpliendo los indices o criterios previstos en el analisis al obtener un x? = 32.113
con un p <.001; un CFI =.987 y un TLI= .975; ademas, se obtuvo un GFl =.932, un RMSEA = .080
y RMSR =.012.

Atencion consciente

Compromiso del

Participacion entusiasta cliente

51

90 Lealtad

Conexion social

87

Instalaciones

Empleados Calidad percibida

Programas

999 ©9%

Figura 2. Modelo estructural.
Nota. Los coeficientes de ruta representan estimaciones estandarizadas. Solo se
muestran las rutas estadisticamente significativas. Todos los coeficientes son
estadisticamente significativos en el nivel .001.

Discusion

Los resultados del modelo estructural confirmaron la hipdtesis H1, revelando una influencia
directa y significativamente fuerte entre la calidad percibida y el compromiso del cliente. Este
hallazgo es coherente con lo planteado por Snoj et al. (2004), quienes conceptualizan la calidad
percibida como un juicio global del consumidor sobre la excelencia del servicio, integrado por
multiples dimensiones como el rendimiento, atencion, fiabilidad y valor. Estas dimensiones son
clave para fortalecer la percepcion general del consumidor, lo que se traduce en una mayor
predisposicién al compromiso emocional y conductual (Marakanon & Panjakajornsak, 2017).
Esto se justifica, en el sentido de que una alta percepcién de calidad genera vinculos afectivos
sélidos con la marca, elevando el nivel de implicacién del cliente (Galvez-Ruiz et al., 20283;
Zambrano et al., 2024), lo cual ha sido corroborado empiricamente.

Los resultados que respaldan a la H1 se corrobora lo sefialado por Lubis et al. (2020), quienes
sostienen que la calidad actia como una constructo estratégico que influye en la interaccion
entre cliente y organizacidn, por medio de laimageny la satisfaccidn, reforzando indirectamente
el compromiso. Recientemente, Sassanelli & Pacheco (2024) han demostrado como la
integracidn de tecnologias de Internet de las Cosas (loT) en sistemas de productos y servicios
permiten aumentar la calidad percibida al mejorar la experiencia del cliente, lo cual incrementa



su nivel de compromiso. Incluso, desde una perspectiva de sostenibilidad, se destaca que la
responsabilidad social empresarial (RSE) mejora la calidad percibida, fomenta la confianza y
fortalece la relacion con los consumidores (Pham et al., 2025).

La hipdtesis H2 fue confirmada, al evidenciar una influencia positiva y significativa entre la
calidad percibida y la lealtad del cliente en los centros fitness estudiados. Este hallazgo respalda
la nocidn de que los consumidores que perciben una alta calidad en los servicios, evaluada a
través de aspectos como programas, personal e instalaciones que desarrollan actitudes
favorables hacia la repeticién del consumo y la permanencia con la marca. Al respecto, Galvez-
Ruiz et al. (2023) seiialan que la lealtad del cliente puede entenderse como una actitud de
compromiso con la marca, nutrida por experiencias previas satisfactorias, donde la calidad
percibida actia como un antecedente clave. Ademas, el vinculo indirecto que existe entre la
calidad y la lealtad esta mediado por la confianza, la satisfaccién y por el valor percibido
(Yesitadewi & Widodo, 2023; Zhao et al., 2022); estos antecedentes respaldan los resultados
obtenidos al sugerir que también puede existir un efecto directo relevante, particularmente en
contextos donde el servicio es intensivo en interaccidon como el fitness.

Los resultados también coinciden con Le et al. (2025), quienes afirman que una alta calidad del
servicio impacta tanto en la satisfaccidon, como en la imagen del establecimiento, fortaleciendo
asi los niveles de fidelizacién. Asimismo, sectores como el de servicios méviles (Sinaga et al.,
2025) o plataformas digitales de entrega, donde la calidad percibida influye directa e
indirectamente en la lealtad, dado que dependen de la innovacion o la imagen corporativa (Lu,
2024; Suseno & Aulawi, 2023). Si bien se advierte que la calidad por si sola, puede no ser
suficiente para sostener la lealtad en mercados altamente competitivos, la consistencia del
servicio sigue siendo una palanca critica para desarrollar relaciones duraderas con el cliente
(Jasin et al., 2023).

Se comprobd la hipdtesis H3, al evidenciar la influencia directa y significativa entre el
compromiso del cliente y la lealtad. Este hallazgo coincide con lo planteado por Galvez-Ruiz
et al. (2023), quienes describen que el compromiso es un estado psicoldgico originado por
interacciones positivas con la marca, y lo posicionan como un antecedente clave de la
fidelizacion de cliente. Ademas, Khraiwish et al. (2022) enfatizan que el compromiso influye no
solo en la intenciéon de recompra, sino también en la disposicion del cliente a mantener
relaciones estables en el tiempo. Esto se alinea con los resultados reportados por Zhang et al.
(2024), quienes destacan que el compromiso impacta tanto directa como indirectamente en la
lealtad a través de su influencia en la percepcion de valor y la satisfaccion del cliente.

La autenticidad de marca y la identificacidn del cliente, tienden a fortalecer la relacidn entre el
compromiso y la lealtad (Raed & Pelin, 2024; Sallaku & Vigolo, 2024), lo cual es relevante en
contextos como los centros fitness de Rioja y Moyobamba, donde las relaciones son cercanas y
personalizadas. Estos resultados se relacionan parcialmente por lo sefialado por Agyei et al.
(2022), en el sentido de que el compromiso cumple un rol mediador entre la responsabilidad
social empresarial y la lealtad, lo que refuerza su importancia estratégica en mercados
competitivos. En términos afectivos, se ha observado en un estudio previo que el compromiso
emocional supera en impacto a otras formas de compromiso como el normativo o calculado
(Khraiwish etal., 2022), resaltando la necesidad de cultivar experiencias auténticas y
emocionalmente resonantes, que pueden fortalecer la lealtad a través del compromiso del
cliente (Mangla & Aggarwal, 2025).



Conclusiones

Los resultados permiten concluir que la calidad percibida y el compromiso del cliente influyen
en la lealtad de los usuarios de centros fitness ubicados en Rioja y Moyobamba. Ademas, se
evidencid que la calidad percibida influye significativamente en el compromiso del cliente,
reafirmando su papel como constructo estratégico en la construccion de relaciones afectivas
duraderas con los clientes de los centros fitness. También, se concluye que la calidad percibida
también incluye positivamente en la lealtad de los clientes, tanto de forma directa como a través
de mecanismos actitudinales, lo cual aporta a la literatura una comprension mas amplia de su
impacto, particularmente en los centros fitness ubicados en esta parte de la region peruana.
Finalmente, se confirmd que el compromiso del cliente actia como un determinante firme de
la lealtad del cliente, posicionandose como un constructo clave en la experiencia del cliente de
los centros fitness estudiados.

Implicaciones practicas

Los resultados permiten derivar algunas cuestiones practicas, por ello, se recomienda que los
administradores de los centros fitness ubicados en Rioja y Moyobamba sigan fortaleciendo la
calidad del servicio, especialmente con relacidn a la infraestructura, el profesionalismo del
personal y la personalizacion de los programas de entrenamiento, ya que estas variables inciden
directamente en la percepcion de excelencia del cliente. Por otro lado, se recomienda fomentar
el compromiso emocional mediante estrategias que impulsen la conexién social, la atencion
personalizada y la participacién activa puede fortalecer los vinculos afectivos con los usuarios,
elemento critico para construir lealtad en el largo plazo.

Se sugiere incorporar acciones complementarias como eventos deportivos, membresias
flexibles, programas de bienestar integral y canales de comunicacién digital que refuercen la
relacidn con el cliente. Ademas, deben construir una imagen auténtica y coherente, que refleje
valores comunitarios, sostenibilidad y responsabilidad social, ya que estos factores potencian el
compromiso y, por ende, la fidelidad. Estas acciones permitiran a los centros fitness no solo
retener clientes, sino también convertirlos en promotores activos, generando valor a través del
boca a boca positivo y el fortalecimiento de su reputacion.

Limitaciones

Este estudio presenta algunas limitaciones que deben tomarse en cuenta, para la toma de
decisiones y para futuros estudios. En primer lugar, la muestra se limitd a usuarios de centros
fitness en dos ciudades especificas del departamento de San Martin, lo cual no permite
generalizar los resultados a otros contextos geograficos o culturales. En segundo lugar, el
estudio utilizd un disefio transversal, lo que impide establecer relaciones causales definitivas
entre las variables analizadas. Ademas, aunque el modelo mostré adecuados indicadores de
ajuste y confiabilidad, se centré Unicamente en constructos perceptuales y actitudinales, sin
incorporar medidas objetivas de comportamiento real como la frecuencia de visitas o la duracion
de la membresia, a pesar de que se considera una frecuencia de los usuarios mayor a 3 veces a
la semana.

Futuras lineas de investigacion



Se sugiere que investigaciones futuras amplien el alcance geografico del estudio hacia otras
regiones del Peru o paises latinoamericanos, a fin de comparar patrones de comportamiento del
cliente en distintos entornos socioecondmicos. También seria valioso, adoptar disefios
longitudinales que permitan analizar la evolucion del compromiso y la lealtad en el tiempo, asi
como su relacién con eventos externos (por ejemplo, pandemia, crisis econdmica, avances
tecnoldgicos). Otra linea prometedora es explorar variables mediadoras y moderadoras como la
satisfaccion del cliente, la imagen de marca o la influencia de tecnologias digitales (como apps,
inteligencia artificial o gamificacidn), a fin de profundizar en los mecanismos mediante los cuales
se consolidan las relaciones de fidelidad en el dambito fitness. Finalmente, la integracion de
metodologias cualitativas permitiria captar con mayor profundidad las motivaciones
emocionales y simbdlicas detras del compromiso del cliente.
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