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Resumen

El presente estudio considerando el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 8,
"Trabajo decente y crecimiento econdmico" permitiendo fomentar la creacién de
empleo de calidad en el sector deportivo y promover el desarrollo econémico
sostenible. Asimismo, tuvo como objetivo general, determinar la relacién entre
experiencia de consumo Y fidelizacion de un Club Deportivo de la Region San Martin,
2024. Fue cuantitativo, de tipo basica, disefio no experimental con nivel descriptivo-
correlacional. También, contd con una capacidad muestral de 50 socios de un club
deportivo de San Martin, empledndose como técnica la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Los resultados revelaron que la situacién actual de la experiencia de
consumo Y fidelizacion fueron bajos en 54% y 60% respectivamente. Tras analizar la
estadistica de Spearman, se evidencié un vinculo positivo y significativo entre
experiencia sensorial, de sentimientos, de pensamiento, de actuaciones y de
relaciones hacia la fidelizacién (rho= 0.726; 0.687; 0.705; 0.720; 0.729 p=,000),
igualmente entre experiencia de consumo Yy fidelizacion (rho=0.722; p= ,000). Ello
permitié concluir que, la carencia de experiencias gratificantes y la percepcién de un
bajo valor en los servicios ofrecidos pueden, por tanto, erosionar el vinculo entre el

socio y el club, comprometiendo la fidelidad a largo plazo.

Palabras clave: Consumo, comunicaciéon, pensamiento, decoracion interior, club.



Abstract

This study, considering Sustainable Development Goal (SDG) 8, "Decent work and
economic growth”, allows to promote the creation of quality employment in the sports
sector and promote sustainable economic development. Its general objective was to
determine the relationship between consumer experience and loyalty of a Sports Club
in the San Martin Region, 2024. It was quantitative, basic, non-experimental design
with a descriptive-correlational level. It also had a sample capacity of 50 members of
a sports club in San Martin, using the survey as a technique and the questionnaire as
an instrument. The results revealed that the current situation of the consumer
experience and loyalty were low at 54% and 60% respectively. After analyzing
Spearman statistics, a positive and significant link was found between sensory
experience, feelings, thoughts, actions and relationships towards loyalty (rho= 0.726;
0.687; 0.705; 0.720; 0.729 p=.000), as well as between consumer experience and
loyalty (rho=0.722; p= .000). This allowed us to conclude that the lack of gratifying
experiences and the perception of a low value in the services offered can, therefore,

erode the link between the member and the club, compromising long-term loyalty.

Keywords: Consumption, communication, thought, interior decoration, club.



INTRODUCCION

En un escenario global cada vez mas competitivo, la experiencia de consumo
y la fidelizacion de los clientes se erigirdn como pilares fundamentales para el
crecimiento y la sostenibilidad de las organizaciones deportivas. La presente
investigacion, se adentrard en esta tematica de vital importancia, con el
propésito de examinar la relacion entre la experiencia de consumo y la
fidelizacién de los miembros del club, identificando los elementos que se
relacionan con la satisfaccion y lealtad de los socios. Este estudio buscara
contribuir de acuerdo con las Naciones Unidas (2023) al Objetivo de
Desarrollo Sostenible (ODS) numero 8, "Trabajo decente y crecimiento
econémico”, al fomentar la creacion de empleo de calidad en el sector
deportivo y promover el desarrollo econémico sostenible en la region de
Tarapoto. Los hallazgos de este estudio brindaran conocimientos para que el
Club Deportivo de la Region San Martin pueda implementar estrategias
efectivas que mejoren la experiencia de consumo, fortalezcan la fidelizacién
de sus miembros y contribuyan al crecimiento econémico inclusivo y

sostenible de la comunidad (Rebatta, 2024, pp.2-3).

A nivel internacional, el sector de los clubs sociales y deportivos se enfrenta a
una era de transformacion acelerada, impulsada por el cambio en las
expectativas de los usuarios y la intensificacion de la competencia (Magaz et
al., 2024, p.152). La importancia de una experiencia de consumo excepcional
se ha amplificado, ya que la satisfaccidon del cliente actia como un
diferenciador importante, como se especifica en un estudio en Espafia donde
luego de una experiencia personalizada el 93% de los participantes valoraron
el servicio con 5 estrellas, por lo que esta realidad ha llevado a las empresas
a innovar constantemente en sus servicios y ofertas para satisfacer y superar
las expectativas de los consumidores (Herrera, 2020). Asimismo, Gallart et al.
(2022) seinalan que valorar experiencias de alta calidad conlleva a un
incremento en la lealtad, representada por un 55.7%, y a un fortalecimiento
del compromiso con la marca, que se manifiesta en un 30.5%, lo cual indica

una tendencia hacia la fidelizacion.



Mientras tanto, en Ameérica Latina y el Caribe, la experiencia de consumo de
los hinchas de diversos clubes deportivos enfrentan probleméaticas donde el
65% de los aficionados denotan insatisfaccion con ciertos aspectos de su
experiencia como consumidores en los estadios y eventos deportivos;
asimismo, la falta de medidas de seguridad efectivas y la escasa presencia
policial en los alrededores de los estadios contribuyen a este problema
(Maldonado et al., 2021, p.37). Ahora bien, a pesar de que el futbol es el
deporte predominante en Brasil, con una presencia en la rutina de mas del
90% de la poblacién, otros deportes también buscan crecer y prosperar,
explicando que el 40% de los hinchas sienten que los clubes no les brindan
suficientes oportunidades para involucrarse y sentirse parte de la comunidad
deportiva, lo que debilita la conexién emocional y la lealtad hacia el equipo
(Rosenberger et al., 2020, pp.118).

En Colombia alrededor del 30% de los deportistas perciben un estado de
animo orientado al ego, caracterizado por la presion, la comparacion y la
demostracion de un rendimiento superior. Este entorno genera sentimientos
de afectividad negativa e incluso limita la participacion de los deportistas en la
toma de decisiones (Galvis, 2022, pp.96-97). Ademas, diversos clubes
deportivos colombianos no estan desarrollando estrategias efectivas de
fidelizacién, dado que el 93% de los consumidores buscan reforzar su
autoconcepto real a través de marcas deportivas, mientras que el 94% buscan
marcas que les permitan reflejar su autoconcepto ideal. Sin embargo, los
clubes no estdn enfocando sus esfuerzos en crear una imagen de marca
sélida y consistente con estos simbolos buscados por el consumidor (Guzman
et al., 2023, pp.2-3).

Por consiguiente, en Chile el 75% de los aficionados en el futbol reclaman
mayor democracia y vinculacion con otras instituciones, oponiéndose al
modelo de gestion empresarial que ha relegado su papel a consumidores
pasivos, a su vez perciben que han perdido protagonismo y capacidad de

incidencia en las decisiones de sus clubes (Leal, 2023, p.30).



En el Perd, el sector de los clubs deportivos y sociales ha experimentado un
crecimiento, donde los desafios son multifacéticos, que incluyen la adaptacion
a las expectativas culturales especificas de los consumidores peruanos, la
gestién de recursos limitados y la competencia creciente tanto de nuevas
entidades como de alternativas digitales para el ocio y el deporte (Honores,
2021). El enfoque en la experiencia de consumo como medio para fomentar
la fidelizacion se ha vuelto cada vez mas prevalente entre los clubs peruanos,
ademas, en un estudio de un club social se encontré que el nivel de captacion
de clientes fue medio con un 58,9%, de igual forma la fidelizacion de sus
usuarios fue de un 40,4% resaltando que estas cifras subrayan la complejidad
de convertir la experiencia de consumo en lealtad real y sostenida (Gayoso &
Tunjar, 2022).

Ahora bien, en Lima el 70% de los clubes experimentaron presiones
econdmicas por la reduccion de su participacion en los pases de jugadores y
el incremento de beneficios sociales. Ademas, la fuga de talentos al extranjero
debilito a la agremiacion de futbolistas, por tanto, muchos clubes incumplieron
las nuevas regulaciones, precarizando aun mas las condiciones de los
jugadores (Vila & Panfichi, 2020, pp.81-82). Al mismo tiempo, el 55.6% de los
clubes deportivos limefios experimentaron presiones econémicas por la
reduccion de su participacion en los pases de jugadores y el incremento de
beneficios sociales. Ademas, la fuga de talentos al extranjero debilitd a la
agremiacion de futbolistas y la identificacion de los hinchas con sus equipos.
Como resultado, muchos clubes incumplieron las nuevas regulaciones,
precarizando aun mas las condiciones de los jugadores y afectando la
fidelizacién de sus seguidores (Rojas et al., 2020, p.150).

En Piura, el fervor por el futbol y la pasién que despiertan los clubes locales
entre sus seguidores son innegables. Sin embargo, la experiencia de
consumo de estos entusiastas aficionados no siempre es optima ni satisface
plenamente sus expectativas, de modo que alrededor del 60% de los hinchas
piuranos expresan cierta insatisfaccioén con algunos aspectos de su vivencia
como consumidores de contenido y productos relacionados a sus equipos

predilectos (Gonzalez et al., 2020, p.69). Por consiguiente, en la region San



Martin, un preocupante 25% reporta haber sido testigo de actos de violencia
en el contexto del futbol, lo cual empafia la experiencia y aleja a potenciales
aficionados, percibiendo que los clubes no generan suficientes espacios de
participacion e integracion para sus seguidores (Frisancho et al., 2020, pp.9-
10).

En el ambito de Tarapoto, un Club Deportivo de la Region San Martin enfrenta
un desafio significativo en cuanto a la mejora de la experiencia de consumo y
la fidelizacién de sus miembros, en un entorno de creciente competencia local.
A pesar de no contar con infraestructura propia, el club comparte el estadio
del Distrito de Cacatachi con otros equipos de la liga para sus partidos oficiales
de la Copa Peru. Cuando logran el campeonato a nivel distrital, pasan a utilizar
el estadio de Tarapoto. Para sus entrenamientos, recurren a otras canchas.
Esta situacion contribuye a la insatisfaccion de los socios, junto con otros
factores como la falta de personalizacion en el servicio, que impide satisfacer
las necesidades individuales de los miembros y adaptarse a sus preferencias
especificas. Ademas, la infraestructura compartida y las instalaciones basicas
pueden percibirse como poco atractivas, afectando negativamente la
percepcion de calidad y comodidad por parte de los socios. A esto se suma la
limitada variedad de actividades y eventos disponibles en el club, que
restringe las opciones de entretenimiento y recreacién, dejando insatisfechos
a aguellos miembros con intereses diversos. La combinacién de estos
elementos genera una experiencia de consumo subodptima, debilitando la

lealtad de los miembros y poniendo en riesgo la sostenibilidad futura del club.

Por ello, se vio conveniente plantear el siguiente problema general: ¢ Cudl es
la relacion entre experiencia de consumo y fidelizacién en de un Club
Deportivo de la Regién San Martin, 2024?, asi mismo los problemas
especificos son: ¢ Cual es el nivel de experiencia de consumo de un Club
Deportivo de la Region San Martin, 2024, ¢, Cual es el nivel de fidelizacion de
un Club Deportivo de la Region San Martin, 20247, ¢ Cual es la relacion entre
experiencia sensorial y fidelizacién en un Club Deportivo de la Region San
Martin, 20247, ¢Cual es la relacién entre experiencia de sentimientos y

fidelizacion de un Club Deportivo de la Region San Martin, 20247, ¢ Cual es



la relacion entre experiencia de pensamientos y fidelizacion de un Club
Deportivo de la Region San Martin, 2024?, ¢Cual es la relacion entre
experiencia de actuaciones y fidelizacion de un Club Deportivo de la Region
San Martin, 20247 y ¢ Cual es la relacion entre experiencia de relaciones y

fidelizacion de un Club Deportivo de la Region San Martin, 20247?.

Ademas, el estudio se justific6 por conveniencia ya que los resultados
obtenidos seran de gran utilidad para el Club Deportivo de la Regién San
Martin, ya que ayudaron a permitir al club optimizar sus servicios y oferta de
valor, respondiendo de manera mas efectiva a las necesidades y expectativas
cambiantes de sus miembros. Al fortalecer su posicionamiento en el mercado
local, el club pudo destacarse como una opcion lider en experiencias de
consumo satisfactorias y atractivas. Este enfoque no solo promovié la lealtad
de los miembros existentes, sino que también atrajo a nuevos publicos
interesados en formar parte de una comunidad deportiva y social vibrante en
Tarapoto. En términos de relevancia social, contribuyé también en el
bienestar y la calidad de vida de la comunidad en su conjunto. Al mejorar los
servicios y la oferta de valor del club, se promovio un ambiente més favorable
para el desarrollo de actividades deportivas, recreativas y sociales que
beneficiaron directamente a los socios y a la comunidad en general. Ademas,
al fomentar la practica deportiva y la integracion social, el club contribuy6
activamente al fortalecimiento del tejido social local, creando espacios de
encuentro y convivencia que promovieron el intercambio cultural y el
establecimiento de relaciones positivas entre los miembros de la comunidad.
En términos de valor tedrico, ha contribuido significativamente al cuerpo de
conocimientos existente al proporcionar una nueva perspectiva y datos
empiricos actualizados sobre las variables relacionadas con la experiencia de
consumo Yy la fidelizacion en el contexto especifico del Club Social, estos
hallazgos enriquecen la literatura académica al ofrecer insights y analisis que
pueden ser referencia para futuras investigaciones en este campo. Desde la
implicancia practica, los resultados obtenidos tienen un valor significativo al
proporcionar informacién concreta y Util para la gestion y toma de decisiones,

ademas, permiten disefiar estrategias especificas y acciones concretas



orientadas a satisfacer las necesidades y expectativas de los miembros, lo
gue a su vez puede generar un mayor compromiso y lealtad hacia el club. En
cuanto a la utilidad metodoldgica, ha planteado un enfoque metodol6gico
sélido al desarrollar instrumentos cuantitativos para evaluar la experiencia de
consumo Y la fidelizacion de los miembros. Este procedimiento metodolégico
proporciona un marco claro y sistematico para la recoleccion y analisis de
datos, lo que facilita la replicabilidad del estudio en otros contextos similares.
De esta manera, se establece un modelo metodoldgico que puede ser
adaptado y aplicado en diferentes entornos para analizar y comparar la
experiencia de consumo y la fidelizacion en clubes sociales y deportivos,

contribuyendo asi al avance del conocimiento en este campo.

Asimismo, el presente estudio tiene como objetivo general determinar la
relacion entre experiencia de consumo y fidelizacién de un Club Deportivo de
la Region San Martin, 2024, y como objetivos especificos identificar el nivel
de experiencia de consumo de un Club Deportivo de la Regién San
Martin, 2024, identificar el nivel de fidelizacion de un Club Deportivo de la
Region San Martin, 2024, establecer la relacién entre experiencia sensorial y
fidelizacion de un Club Deportivo de la Regién San Martin, 2024, establecer
la relacion entre experiencia de sentimientos y fidelizacion de un Club
Deportivo de la Region San Martin, 2024, Establecer la relacién entre
experiencia de pensamientos y fidelizacion de un Club Deportivo de la Regién
San Martin, 2024, establecer la relacion entre experiencia de actuaciones y
fidelizacién de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024 y establecer
la relacién entre experiencia de relaciones y fidelizacion de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 2024.

Seguidamente se abordan los antecedentes de estudio iniciando con Vallejo
et al. (2021), Barros et al. (2021), Ahmad et al. (2022) y Shakina et al. (2020)
encontraron una correlacion significativa entre la experiencia del usuario y su
nivel de fidelidad, proporcionado evidencia de esta conexion, respaldada por
analisis estadisticos. Estos autores encontraron una correlacion significativa
entre la experiencia del usuario y su lealtad, con valores de p inferiores a

0.050, lo que indica la existencia de una relacion fuerte y confiable entre estas



variables. Ademas, los modelos generales desarrollados en estos estudios
explicaron una variacion sustancial del 72.7% en la lealtad del consumidor, lo
gue apunta que la experiencia del usuario es un factor determinante en la
construccion de relaciones duraderas entre los clubes deportivos y sus
seguidores. Se complementan con la identificacion de aspectos especificos
qgue influyen en la fidelizacion de los espectadores, como la satisfaccion
derivada de la decoracion de las instalaciones de los clubes deportivos, los
coeficientes de correlacion de r=0.760 y r=0.710 respaldan la importancia de
crear entornos fisicos atractivos y acogedores para los aficionados. Asimismo,
se destaca el papel de la capacidad emocional del equipo en la generacion de
experiencias positivas para los espectadores. El vinculo positivo (r = 0.491; p
< 0.001) entre la capacidad emocional del equipo y el afecto positivo
experimentado por los espectadores subraya la importancia de cultivar una
conexion emocional solida entre el club y sus seguidores. Los autores
concluyeron que una experiencia de la cliente positiva, confiable y
emocionalmente conectada es fundamental para promover la lealtad del

consumidor hacia una marca o entidad deportiva.

Ademas, las investigaciones de Go6tz et al. (2020), Winell (2023), Irianto &
Kartikasari (2020) y Kaden et al. (2023), un hallazgo destacado es que la
experiencia emocional de los espectadores de fatbol esta influenciada tanto
por factores irracionales, como la lealtad hacia un equipo de marca, como por
el desempefio del equipo en si, especialmente en eventos de gran magnitud
como la Copa del Mundo. Sorprendentemente, la presencia de un equipo de
marca parece generar un efecto ain mas significativo y positivo en el afecto
de los hinchas que la incertidumbre del resultado del partido. Esto sugiere que
la conexién emocional entre los fanaticos y su equipo es un elemento
fundamental en la experiencia deportiva y puede superar incluso la
importancia de los resultados competitivos. Se ha revelado que la fidelizacion
de los clubes deportivos ha sido satisfactoria en un 71% de los casos, lo que
indica que las estrategias implementadas por los clubes para fomentar la
lealtad de sus seguidores han sido efectivas en gran medida. Este nivel de

fidelizacion se traduce en un mayor compromiso psicolégico por parte de los



aficionados, quienes desarrollan un vinculo emocional mas fuerte con su
equipo. Sin embargo, también se ha identificado que un porcentaje
significativo de aficionados (79%) ha reportado diferentes grados de cese del
consumo relacionado con el club y el uso de alternativas y sustituciones,
aguello subraya la importancia de que los clubes deportivos sean conscientes
de la capacidad de los aficionados para abandonar su lealtad si sienten que
la relacion con el equipo se ha sobrecargado o deteriorado. Los autores
concluyeron que los tomadores de decisiones en el &mbito del fatbol deben
ser conscientes de la fragilidad de la relacion entre los aficionados y el club, y
que la posibilidad de que esta relacion se destruya si se sobrecarga no debe
ser subestimada. Ademas, resaltaron la importancia de desarrollar estrategias
gue aumenten los beneficios percibidos por los aficionados, a fin de estimular
comportamientos leales como la compra de mercaderia y el apoyo constante

al equipo, independientemente de su rendimiento deportivo.

A nivel nacional, Blas (2021), Bustamante (2022), Merino (2020) y Landeo
(2021) demostraron la existencia de una relacion significativa entre la
fidelizacion de los clientes y la imagen de marca, puesto que se ha
evidenciado que la fidelizacién de los clientes se encuentra en un nivel regular,
lo que indica que aun no se han superado las expectativas y se requiere la
implementacion de estrategias planificadas para generar una imagen de
marca diferenciada y desarrollar relaciones positivas a largo plazo. Ademas,
se ha encontrado que la atraccion hacia la marca, la percepcion de las ventas,
la satisfaccion de los clientes y la fidelidad son aspectos decisivos en la
construccion de una imagen de marca sélida y en la creacién de lazos
duraderos con los clientes. Se ha revelado la necesidad de fortalecer la
implementacion de politicas claras y establecer directrices precisas para
mejorar la gestion de los procesos y la atencion al cliente, también se ha
identificado la oportunidad de utilizar estrategias de marketing de servicios
enfocadas en satisfacer al cliente desde multiples perspectivas, lo que puede
contribuir a mejorar la experiencia de consumo. Los autores concluyeron que
la fidelizacion de los clientes y la construccién de una experiencia e imagen

de marca requieren un enfoque integral que abarque estrategias planificadas,



atencion personalizada, implementacion de politicas claras y uso efectivo del
marketing de servicios, estos elementos son esenciales para mejorar la
experiencia de consumo, superar las expectativas de los clientes y establecer
relaciones duraderas basadas en la confianza y la satisfaccion.

A nivel regional, Sangama y Vasquez (2022), Arévalo (2021), Fajardo (2024)
y Mires y Vela (2022) demostraron la existencia de una relacion significativa
entre la experiencia de consumo Y la fidelizacion de los clientes, resaltando la
importancia de brindar interacciones positivas y un servicio excepcional para
cultivar la lealtad. Se encontr6 que la percepcion del cliente sobre su
experiencia con una marca, asi como los valores compartidos, tienen un
impacto directo en su fidelidad. Ademas, se evidencié que el desarrollo
efectivo de estrategias de marketing de contenido, como la creacion de
contenido relevante a través de diversos canales, puede mejorar la
experiencia sensorial del consumidor y, a su vez, incrementar su nivel de
fidelizacién. Asimismo, se resaltd la trascendencia de un enfoque de
marketing relacional continuo, donde mostrar un interés genuino en el cliente,
brindar un trato empatico y de calidad, y ofrecer beneficios tangibles son
elementos clave para generar confianza, compromiso y satisfaccion,
impulsando asi la lealtad hacia la marca. Los autores concluyeron que la
construccion de una experiencia de consumo memorable y gratificante
requiere un enfoque integral que abarque estrategias planificadas de
marketing de contenido y relacional, una atencion personalizada y la
implementacion de acciones que satisfagan las necesidades y preferencias
del cliente en mdltiples niveles. Estos elementos son fundamentales para
superar las expectativas de los consumidores, diferenciarse de la
competencia y establecer vinculos duraderos basados en la confianza y la
satisfaccion, lo que en ultima instancia se traduce en una mayor fidelizacién y

recomendacion por parte de los clientes.

A nivel local, los autores Aguilar y Pinedo (2021), Garcia (2023), Zamora
(2021) y Reynaldo y Valera (2023) han demostrado la existencia de una
relacion significativa entre el comportamiento del consumidor, la fidelizacion

de los clientes, la decision de compra online y la experiencia de consumo.



Asimismo, se ha evidenciado que la indecisién en el consumo, resultante de
cambios en la empresa y su oferta de productos, puede afectar la lealtad de
los clientes, mientras que las recomendaciones positivas basadas en precios
y servicio contribuyen a una fidelizacion regular. Ademas, se ha encontrado
que el comportamiento de consumo esta fuertemente vinculado a la decision
de compra online, a pesar de que los clientes no consideren importante su
conducta ni las decisiones durante el proceso de adquisicion. También se han
resaltado la importancia de gestionar de manera efectiva la experiencia de
consumo para mejorar la notoriedad de marca y, por lo tanto, la percepcion y
lealtad de los clientes hacia la empresa. En conclusion, el comportamiento del
consumidor, la fidelizacion de los clientes, la decision de compra online y la
experiencia de consumo estan estrechamente interrelacionados, por tanto,
para lograr una fidelizacion soélida y sostenible, es fundamental adoptar un
enfoque integral que abarque estrategias planificadas, comunicacién asertiva,
atencién personalizada, mejora continua de la calidad del servicio y una
comprension profunda de las necesidades y expectativas de los clientes.
Estos elementos son esenciales para crear experiencias de consumo
memorables, superar las expectativas, fortalecer la relacion cliente-empresa

y establecer una imagen de marca diferenciada.

Se aborda las teorias referentes al tema, a continuacion, se aborda la
definicion de la experiencia del consumidor, que se considera como un
fendbmeno multidimensional y complejo que va mas alla de la simple
transaccion econdmica o satisfaccion funcional. A su vez, conformada por seis
dimensiones interconectadas: sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica, de
estilo de vida y relacional, dentro de los aspectos que se integran para crear
una experiencia Unica y memorable para el consumidor, influenciando su
percepcion de valor y su respuesta afectiva, cognitiva y conductual hacia la
marca o producto, destacando la importancia de comprender la experiencia
del consumidor en su totalidad, reconociendo la influencia de diferentes
aspectos en la interaccion entre el cliente y la marca (Aldunate & Goyzueta,
2022, p.103).
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Se puede considerar a la experiencia del consumidor como un constructo
multidimensional que comprende las respuestas subjetivas e internas del
consumidor evocadas por los estimulos relacionados con la marca. Estas
respuestas pueden ser sensoriales, afectivas, intelectuales vy
comportamentales que en su conjunto crean una percepcion holistica y
duradera en la mente del consumidor, resaltando resalta la importancia de
entender la experiencia del consumidor desde una perspectiva integral,
considerando como diferentes aspectos influyen en la percepcion y la relacion

del cliente con la marca (Zavaleta et al., 2023, p.337).

Por otra parte, respecto a los conceptos de experiencia de consumo, tenemos
a Garcia et al. (2023) quiénes sefialaron que es el conglomerado de
sensaciones, emociones, pensamientos y acciones que experimenta un
individuo durante su interaccion con un producto o servicio, ademas, subraya
la complejidad y la multidimensionalidad de la experiencia del consumidor,
destacando la importancia de considerar diversos aspectos en la interaccion
entre el consumidor y la marca. Al reconocer la interconexion de sensaciones,
emociones, pensamientos y acciones, las empresas pueden desarrollar
estrategias mas efectivas para crear experiencias memorables y satisfactorias
para sus clientes. Este enfoque proporciona una comprension integral de la
experiencia del consumidor (p.2).

Respecto a la clasificacion de la variable, se ha propuesto cuatro procesos
inherentes hacia las experiencias estratégicas, relacionandolas con el sentir,
pensar, actuar y conectar, buscando comprender y gestionar de manera
integral las diferentes dimensiones que conforman la experiencia del
consumidor, reconociendo la complejidad y multidimensionalidad de este
fendmeno. Esta clasificacion reconoce la complejidad de la experiencia del
consumidor, proporcionando un marco completo para comprender y gestionar
las interacciones entre el consumidor y la marca en un entorno estratégico, lo
cual es fundamental para desarrollar estrategias efectivas que no solo
satisfagan las necesidades y expectativas del cliente, sino que también
construyan relaciones duraderas y significativas con la marca junto con sus
asiduos (Grimaldi et al., 2020, p.784).
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También, se delined la experiencia de consumo en cinco categorias distintas,
destaca la experiencia sensorial disefiada para evocar placer estético,
emociones, satisfaccion y belleza a través de la estimulacién de los cinco
sentidos; la experiencia de sentimientos, orientada a forjar un lazo emocional
entre el consumidor y la marca mediante experiencias cuidadosamente
seleccionadas; la experiencia de pensamiento, que alienta al consumidor a
involucrarse en un proceso creativo que fomente una nueva percepcion de la
empresa y sus ofertas; la experiencia de actuaciones, dirigida a impulsar la
creacion de experiencias vinculadas al cuerpo, patrones conductuales y
estilos de vida sostenibles; y la experiencia de relaciones, que promueve la
conexion del individuo con el entorno social y cultural representado por la
marca (Sabogal & Rojas, 2020, pp.97-98).

En cuanto a las caracteristicas de experiencia de consumo, las
asociaciones tienen la capacidad de crear experiencias de consumo unicas y
memorables para sus miembros al organizar una variedad de actividades
especiales, como eventos deportivos, competiciones amistosas Yy
celebraciones. Estas iniciativas no solo ofrecen entretenimiento, sino que
también generan emociones positivas en los participantes, fortaleciendo asi
los lazos emocionales y el sentido de pertenencia hacia el club. Estas
actividades no solo son oportunidades para disfrutar del deporte, sino que
también crean recuerdos duraderos que aumentan el valor percibido del club
para sus miembros, fomentando asi su lealtad y compromiso a largo plazo
(Zhigang et al., 2022, pp.2-3).

La experiencia de consumo se caracteriza por su enfoque integral y su
capacidad para generar emociones positivas. Estos entornos no solo se
limitan a ofrecer instalaciones y equipos para la practica deportiva, sino que
también brindan una amplia gama de servicios complementarios, como
asesoramiento nutricional, programas de entrenamiento personalizado y
actividades sociales, que enriguecen y completan la experiencia global del
socio, lo que influye en su percepciéon de la marca y su disposicion a volver a

hacer negocios en el futuro (Guo et al., 2023, p.2).
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La experiencia de consumo abarca mucho mas que una simple transaccion
comercial; se trata de la percepcion subjetiva del cliente sobre su interaccion
con una marca. Desde el primer punto de contacto hasta el servicio postventa,
cada interaccion contribuye a moldear la experiencia general del cliente. Esto
incluye no solo los encuentros directos con la marca, como la compra de
productos o la interaccion con el personal, sino también los aspectos
indirectos, como la publicidad, el embalaje y el sitio web de la empresa.
Ademas, la experiencia de consumo implica las emociones, pensamientos y
recuerdos que se forman en la mente del cliente durante estas interacciones
(Pascual et al., 2023, pp.2-3).

Sumando a ello, entre las ventajas de la experiencia de consumo en clubes
deportivos, se destaca la posibilidad de mejorar la calidad de vida de los
socios, al proporcionarles un espacio que promueve habitos saludables,
reduce el estrés y favorece el equilibrio entre el bienestar fisico y mental. Al
ofrecer un entorno que promueve el equilibrio entre el bienestar fisico y
mental, los clubes deportivos no solo brindan oportunidades para mejorar la
condicion fisica, sino que también apoyan el desarrollo integral de sus socios.
Esta atencion integral a la salud y el bienestar de los miembros refleja el
compromiso de estas asociaciones con el cuidado y la satisfaccion de sus
clientes, fortaleciendo asi su relaciéon con la comunidad y fomentando la

fidelidad a largo plazo (Pascual et al., 2023, p.2).

Asimismo, los clubes deportivos ofrecen un ambiente seguro y controlado
para la practica de actividades fisicas, con personal capacitado y equipos de
dltima generacion, lo que brinda tranquilidad y confianza a los miembros,
permitiéndoles disfrutar plenamente de su experiencia sin preocupaciones
adicionales. Ademas, la disponibilidad de equipos modernos y bien
mantenidos ofrece una experiencia de entrenamiento mas efectiva y comoda
para los usuarios. Esta combinaciéon de factores brinda tranquilidad y
confianza a los miembros, permitiéndoles disfrutar plenamente de su
experiencia en el club sin preocupaciones adicionales sobre su seguridad o la

calidad de los equipos (Ali et al., 2024, pp.3-4).
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También, abarca desde el momento en que el consumidor entra en contacto
con la marca hasta que finaliza su relaciéon con ella, incluyendo todas las
etapas intermedias. Comienza con la atraccion inicial del consumidor hacia el
club, ya sea a través de publicidad, recomendaciones de amigos o visitas al
sitio web. Continta con la experiencia real en el club, que puede incluir la
participacion en actividades deportivas, la interaccion con el personal y otros
miembros, y la utilizacion de las instalaciones y servicios. Finalmente, la
experiencia culmina con la evaluacion final del consumidor sobre su tiempo
en el club y su decision de renovar su membresia (De Souza & Reis, 2020,
p.256).

Por consiguiente se presenta las dimensiones de experiencia de consumo, la
primera dimension experiencia sensorial, se refiere a como los estimulos
fisicos del entorno influyen en los sentidos del consumidor durante su
interaccién con un producto o servicio, disefiada puede crear una atmoésfera
atractiva, memorable y coherente con los valores de la marca Esto puede
lograrse mediante el uso de elementos sensoriales que reflejen la identidad y
la personalidad de la marca, creando asi una conexién emocional y una
impresion perdurable en la mente del consumidor, conllevando a una
percepcion positiva en su satisfaccion, su percepcion de valor y su lealtad
hacia la marca (Mehraliyev et al., 2020, p.37).

Se refiere a la respuesta del cliente a los estimulos relacionados con la marca
gue provienen de su entorno especifico. Este entorno, conocido como entorno
de marca, estd configurado por una combinacion de factores externos e
internos que influyen en la percepcién y la experiencia del consumidor, se
forma a partir de la interaccion entre estos estimulos y los procesos internos
del consumidor, como sus emociones, recuerdos, percepciones vy
expectativas. En conjunto, estos elementos crean una experiencia sensorial
Gnica que moldea la impresion general del cliente sobre la marca y puede

influir en su comportamiento de compra (Zha et al., 2024, pp-1-2).

Esta experiencia de sensaciones se manifiesta a través de estimulos

sensoriales especificamente asociados con la marca, que abarcan
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principalmente lo visual, auditivo, tactil, olfativo y gustativo. Estos estimulos
son cuidadosamente disefiados para capturar cualidades estéticas y
sensoriales que cautivan los sentidos del consumidor. Estos estimulos son
cuidadosamente disefiados para capturar cualidades estéticas y sensoriales
que cautivan los sentidos del consumidor., como la estética, distincion, la
sensacion tactil, pueden todos contribuir a esta experiencia sensorial (Gao &
Lan, 2020, p.2).

Se ha establecido los siguientes indicadores: i) decoracion de las
instalaciones del campo, vinculado al estilo, colores, materiales y los
elementos decorativos utilizados en el espacio fisico donde se ofrece el
producto o servicio (Xu et al., 2022, p.3); ii) iluminacién de las instalaciones
del campo, que es un elemento clave de la ambientacion y puede influir en el
estado de animo, la atencion al igual que el comportamiento del consumidor;
iif) temperatura de las instalaciones del campo, es la sensacion térmica
gue experimenta el consumidor en el espacio donde se ofrece el producto o
servicio, generando comodidad y bienestar (Mehraliyev et al., 2020, pp.39-
40); iv) limpieza y orden de las instalaciones, representa un entorno
higiénico y organizado de la atencion al detalle, denotando respeto por el
cliente y la eficiencia operativa de la empresa (Florido, 2023, p.384).

La dimension experiencia de sentimientos, se refiere a las emociones y
estados afectivos que el consumidor experimenta durante su interaccion con
un producto, servicio o marca que genera un impacto en la toma de
decisiones, satisfaccion y la lealtad del cliente, que no solo se limita a las
emociones positivas 0 negativas, sino que también incluye la intensidad y la
duracion de estas emociones. Estos sentimientos influencian
significativamente la toma de decisiones del consumidor, su nivel de
satisfaccion con la experiencia y su grado de lealtad hacia la marca o
producto, donde una experiencia emocionalmente positiva puede fortalecer la
conexién emocional del consumidor con la marca y aumentar su disposicion

a recomendarla o a repetir la compra (Nummenmaa & Hari, 2023, p.517).
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La experiencia de sentimientos Es la activacion o estimulacion de
sentimientos del consumidor para influir en sus comportamientos de compra,
influyen significativamente en la forma en que los consumidores perciben y se
relacionan con las marcas, afectando sus decisiones de compra, su
satisfaccion y su lealtad hacia ellas. La comprensién y gestion efectiva de
estas emociones son fundamentales para crear experiencias de consumo
significativas y fomentar conexiones emocionales duraderas entre los
consumidores y las marcas. Este proceso subraya la importancia de
comprender las emociones en el contexto de los objetivos del consumidor, ya
que influyen en sus percepciones, decisiones y comportamientos en el

proceso de consumo (Ottenbacher et al., 2023, p.21).

Las experiencias de sentimientos juegan un papel fundamental en la
experiencia del consumidor, ya que estan estrechamente relacionadas con los
objetivos que persiguen durante sus interacciones con las marcas y
productos. Las emociones positivas suelen asociarse con experiencias
placenteras y coherentes con los objetivos, mientras que las emociones
negativas estan vinculadas a situaciones desagradables e incompatibles con
los objetivos buscados. Sin embargo, la naturaleza especifica de la emocion
desencadenada, asi como su intensidad, a menudo estan determinadas por
el objetivo especifico en juego y la evaluacién subjetiva o interpretaciéon del

evento relevante por parte del individuo (Valor et al., 2022, p.2).

Se ha establecido los siguientes indicadores, definidos por Mitchell (2021): i)
estado de animo de los socios, vinculado a la disposicién emocional
relativamente estable y duradera que experimenta el consumidor durante su
interaccién con un producto, servicio 0 marca e igualmente repercute en la
percepcion, comportamiento y la valoracion del cliente (p.11796) y ii)
emociones de los socios, son reacciones afectivas intensas y de corta
duracion que el consumidor experimenta ante estimulos especificos durante
Su interaccion con un producto o servicio creando momentos memorables y

aumentar su satisfaccion (Kuuru et al., 2020).
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La dimensién experiencia de pensamiento, se centra en los procesos
cognitivos que se activan durante este proceso. Esto implica la capacidad del
consumidor para procesar la informacion que recibe, evaluar diferentes
alternativas, formar juicios y tomar decisiones. Los procesos cognitivos
pueden incluir actividades como el reconocimiento de la marca, la
comparacion de productos, la evaluacion de caracteristicas y beneficios, el
andlisis de precios y la ponderacion de opciones. A través de la experiencia
de pensamiento, el consumidor utiliza su razonamiento y sus habilidades de
analisis para llegar a conclusiones y tomar acciones que considera mas
apropiadas segun sus necesidades, preferencias y objetivos (Kae, 2020,
p.863).

La experiencia de pensamiento se refiere al conjunto de procesos cognitivos
activados por los consumidores durante su interaccidn con una marca,
producto o servicio. Estos procesos incluyen la recepcion, interpretacion y
procesamiento de informacion relevante, asi como la evaluacion de
alternativas y la toma de decisiones. Durante esta experiencia, los
consumidores emplean su capacidad de analisis, juicio y razonamiento para
formar percepciones y opiniones sobre la marca o producto en cuestion.
Ademas, la experiencia de pensamiento influye en cémo los consumidores
procesan la informacién publicitaria, comprenden las caracteristicas del
producto, evallan las opciones disponibles y finalmente toman decisiones de

compra (Roman et al., 2022, p.708).

También, esta experiencia de pensamiento es un proceso mediante el cual
los consumidores utilizan su pensamiento critico y analisis racional para
evaluar opciones, considerar informacion relevante y tomar decisiones que se
alineen con sus necesidades, preferencias y objetivos. Durante la experiencia
de pensamiento, los consumidores recopilan y procesan informacion sobre las
caracteristicas del producto, los precios, las resefas de otros clientes, entre
otros aspectos, para tomar decisiones fundamentadas. La toma de decisiones
informadas implica una cuidadosa evaluacién de los beneficios y riesgos

asociados con cada opcion, asi como una consideracion de cémo cada
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alternativa se ajusta a sus expectativas y requisitos especifico (Liuo, 2021,
p.1938).

Se ha establecido los siguientes indicadores, definidos por Liuo (2021) i)
promociones para los socios, son acciones de marketing que ofrecen al
consumidor un beneficio adicional o un incentivo temporal para estimular la
compra o el consumo de un producto o servicio, generando una experiencia
de pensamiento mas intensa y focalizada (pp.15-17); ii) gestos a los socios,
son acciones 0 expresiones no verbales que el personal de una empresa
realiza durante la interaccion con el consumidor, y suelen transmitir
informacion emocional, intencional o actitudinal que complementa o matiza el
mensaje verbal (Dzardanova et al., 2023) y iii) comunicacion con los
socios, se refiere al intercambio de informacion, verbal y no verbal, que se
produce entre el consumidor y la empresa durante la experiencia de consumo
(Sicilia & Palazon, 2023).

La dimension experiencia de actuaciones abarca una variedad de
comportamientos y acciones que los consumidores llevan a cabo mientras
interactdan con un producto o servicio. Estos comportamientos pueden incluir
desde acciones fisicas, como tocar, probar o utilizar el producto, hasta
comportamientos mas complejos, como buscar informacién adicional,
comparar caracteristicas o0 compartir opiniones con otros consumidores.
Ademas, esta dimension refleja el grado de implicaciéon y participacion del
cliente en el proceso de consumo, asi como su nhivel de satisfaccion con la

experiencia en general. (Jung & Sungjun, 2021, pp.12-13).

La experiencia de actuaciones se refiere al conjunto de comportamientos y
acciones que los consumidores llevan a cabo durante su interaccién con un
producto, servicio 0 marca. Estos comportamientos pueden incluir desde
acciones fisicas, como la manipulacibn o el uso del producto, hasta
comportamientos mas complejos, como la busqueda de informacion adicional,
la comparacion de caracteristicas o la participacion en actividades
relacionadas con el producto o servicio. La dimensién de experiencia de

actuaciones proporciona una comprension mas profunda de cémo los
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consumidores se involucran activamente con el producto o servicio,
mostrando su nivel de interés, participacion y satisfaccion durante el proceso
de consumo (Zou, 2023, p.29).

También la experiencia de actuaciones hace alusion, al proceso mediante
el cual tanto los consumidores como las empresas contribuyen activamente a
la creacion de valor durante la interaccion con un producto o servicio. En el
contexto de la experiencia de actuaciones, la co-creacion de valor implica que
los consumidores no solo reciben valor de la empresa, sino que también
aportan su propio valor a la experiencia a través de sus acciones, participacion
y retroalimentacion. Por ejemplo, los consumidores pueden proporcionar
ideas para mejorar un producto o servicio, compartir sus experiencias en las
redes sociales, o incluso participar en la personalizacion de productos segun

sus preferencias (Zhang, 2022, p.146).

Se ha establecido los siguientes indicadores, definidos por Bayir (2022): i)
amabilidad hacia los socios, implica mostrar respeto, interés y disposicion
para ayudar al cliente, asi como generar un clima agradable y positivo en la
relacion, aumentando su disposicion a colaborar y a valorar positivamente el
servicio recibido; ii) respeto hacia los socios, representa el trato
considerado, justo y digno que el personal de una empresa muestra hacia el
consumidor durante la interaccion, manteniendo la confidencialidad y
privacidad cuando sea pertinente (pp.145-146) y iii) confianza, implica esperar
un comportamiento honesto, fiable y orientado al beneficio mutuo, asi como
asumir cierta vulnerabilidad o riesgo en la relacion generando un compromiso

mas duradero y rentable con la marca (Ellitan, 2023, p.182).

La dimension experiencia de relaciones abarca los vinculos sociales y
emocionales que los consumidores establecen tanto con otros clientes como
con el personal de la empresa durante su experiencia de consumo. Esto
implica no solo las interacciones directas y personalizadas, como el trato
amable y la asistencia proporcionada por el personal, sino también las
conexiones simbolicas e imaginarias que se forman en la mente del cliente.

Estas relaciones pueden manifestarse en forma de lazos de amistad o
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camaraderia con otros clientes, asi como en la confianza y la lealtad hacia la

marca (Chesterman et al., 2021, pp.2-3).

La experiencia de relaciones se refiere a los vinculos sociales y emocionales
que los consumidores establecen durante su interaccibn con una marca,
producto o servicio. Esta dimension abarca tanto las interacciones directas y
personalizadas con el personal de la empresa y otros clientes, como las
conexiones simbdlicas e imaginarias que se forman en la mente del
consumidor. Incluye la creacion de lazos de amistad o camaraderia con otros
clientes, asi como la confianza y la lealtad hacia la marca. Ademas, engloba
la conexion emocional que los consumidores pueden sentir con la marca,
basada en valores compartidos, experiencias compartidas o la identificacién
con laimagen y la historia de la empresa (Jeon & Yoo, 2021, p.372).

También, puede considerar a la experiencia de relaciones como la calidad y
naturaleza de las interacciones sociales y emocionales que los consumidores
experimentan durante su interaccion con una marca, producto o servicio. Esta
dimension incluye tanto las conexiones directas y personales con el personal
de la empresa y otros clientes, como las conexiones mas abstractas y
emocionales que se forman en la mente del consumidor. Esto puede
manifestarse en forma de relaciones de amistad o camaraderia con otros
clientes, asi como en la confianza y lealtad hacia la marca. Ademas, abarca
la conexién emocional que los consumidores pueden desarrollar con la marca,
basada en valores compartidos, experiencias compartidas (Schreuder et al.,
2024, p.43).

Se ha establecido los siguientes indicadores, siendo definidos por Zhigang et
al. (2022): i) relacion con el personal y otros usuarios, se refieren a los
lazos afectivos, sociales y de identidad que el consumidor desarrolla con otros
actores durante su experiencia de consumo, acrecentando su tolerancia y su
disposicion a perdonar posibles fallos en el servicio (pp.4-5) y ii) fidelizacion
con el club deportivo, implica una actitud positiva, una preferencia estable y
una resistencia a las ofertas de la competencia, basadas en la satisfaccion

acumulada y el valor percibido de la relacion (Makudza, 2020).
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La variable fidelizacion, segun Segoro & Limakrisna (2020) presenta un
proceso fundamental para las empresas, donde se busca establecer y
mantener relaciones solidas y duraderas con los clientes. Este proceso se
basa en una serie de elementos clave, como la satisfaccion de las
necesidades del cliente, la entrega de valor percibido y la generacién de
confianza y compromiso mutuo. En este sentido, la fidelizacion no se limita
Gnicamente a la repeticiobn de compras, sino que va mas alla, buscando crear
vinculos emocionales y afectivos entre la empresa y sus clientes. Esto implica
ofrecer experiencias consistentes y satisfactorias en cada punto de contacto,
brindando un servicio personalizado y adaptado a las necesidades

individuales de cada cliente (p.168).

La fidelizacion, ademas de ser un proceso esencial, se caracteriza por ser
dindmico y continuo en la gestion de las relaciones con los clientes. Este
proceso implica un esfuerzo constante por parte de la empresa para mantener
y fortalecer estas relaciones a lo largo del tiempo. Es fundamental que la
empresa cumpla de manera consistente y excepcional con la promesa de
valor de la marca en cada punto de contacto con el cliente. Esto implica ofrecer
experiencias memorables y satisfactorias en cada interaccion, desde la
primera compra hasta las sucesivas, asi como en todos los servicios
postventa. Ademas, requiere una adaptacién constante a las necesidades
cambiantes del mercado y de los propios clientes, lo que significa estar atentos

a las tendencias (Krishnan, 2021, p.891).

También, la fidelizacién conlleva un enfoque a largo plazo, que va mas alla de
simples transacciones comerciales, abarcando una visibn centrada en el
cliente y una estrategia integrada que involucra a todas las areas y niveles de
la organizacién. Este enfoque a largo plazo implica reconocer que la
construccion de relaciones soélidas con los clientes requiere tiempo y
dedicacion, y que los beneficios de esta inversion se cosecharan a lo largo del
tiempo en forma de lealtad, recomendaciones y retencion de clientes.
Ademas, una vision centrada en el cliente significa poner las necesidades y

expectativas del cliente en el centro de todas las decisiones y acciones de la
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empresa, buscando siempre ofrecer valor y satisfaccion en cada interaccion
(Chin & Dastane, 2021, p.8).

En tanto, Pérez et al. (2022) ha clasificado la fidelizacion en funcion de tres
dimensiones clave; la calidad de servicio, que representa el grado en que las
prestaciones satisfacen o superan las expectativas de los clientes; la
experiencia del consumidor, que engloba las interacciones y sensaciones que
generan un vinculo afectivo con la marca; y la comunicacién con el cliente,
que permite establecer un didlogo continuo y personalizado para comprender
sus necesidades y mantenerlos informados. Estas dimensiones, al transmitir
informacion precisa y atractiva, sientan las bases para relaciones sdlidas e

igualmente duraderas entre la empresa y sus clientes (pp.48-49).

Ademas, Hernandez (2020) ha clasificado en dos categorias fundamentales,
los generadores de expectativa y el cumplimiento de necesidades. Los
generadores de expectativa son aquellos aspectos que crean una percepcion
positiva y anticipada en la mente de los consumidores, incluso antes de que
experimenten el producto o servicio. Estos elementos, como la reputacion de
la marca, las promesas publicitarias y las recomendaciones de otros clientes,
moldean las expectativas y deseos de los consumidores, generando un
anhelo por vivir la experiencia ofrecida. Por otro lado, el cumplimiento de
necesidades se refiere a la capacidad de la empresa para satisfacer de
manera efectiva y consistente los requerimientos y deseos reales de sus
clientes, brindandoles soluciones adaptadas a su contexto y circunstancias
especificas. En conjunto, sientan las bases para una relacién duradera y leal,
en la que los consumidores se sienten valorados, comprendidos y gratificados

(pp.6-7).

Se establecié también una clasificacion de la fidelizacion de la cliente basada
en dos dimensiones clave. Estas dimensiones combinadas resultan en cuatro
tipos distintos de fidelidad del cliente: la fidelidad verdadera, fidelidad latente,
fidelidad espuria y ausencia de fidelidad. En este enfoque, se enfatiza la
importancia de cultivar y mantener la fidelidad verdadera de los clientes, que

se caracteriza por una actitud favorable y un comportamiento de compra
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consistente y duradero. Para lograr esto, las empresas deben identificar y
superar cualquier barrera o limitacion que pueda interferir en la lealtad del
cliente. Esto puede implicar acciones como mejorar la calidad del producto o
servicio, ofrecer un excelente servicio al cliente, mantener una comunicacion

efectiva y construir relaciones sélidas con los clientes (Boubker & Aatar, 2023,
pp.4-5).

Las caracteristicas de la fidelizacion se centran en la creacion de un sentido
profundo de pertenencia y la personalizacion de la experiencia para cada
miembro. Esto se logra mediante la construccion de una comunidad sélida y
cohesionada, donde cada individuo se siente valorado y parte integral de un
grupo con intereses compartidos. En este entorno, los clubes deportivos se
esfuerzan por conocer a sus miembros individualmente, comprendiendo sus
necesidades y preferencias especificas. Esto les permite ofrecer programas y
actividades adaptados a los intereses de cada miembro, lo que aumenta su

sentido de identificacién y compromiso con el club (Cardoso et al., 2022, p.4).

Ademas, en la busqueda de la fidelizacion de sus miembros, los clubes
deportivos se esfuerzan por ofrecer un servicio altamente personalizado,
adaptado a las necesidades y preferencias individuales de cada socio. Esto
implica tener en cuenta una serie de factores clave, como la edad, el nivel de
habilidad y los objetivos personales de cada miembro. Al entender estas
caracteristicas Unicas de sus socios, los clubes pueden disefiar programas,
actividades y servicios que se ajusten especificamente a sus intereses y
aspiraciones. Por ejemplo, pueden ofrecer entrenamientos personalizados,
clases especializadas 0 eventos tematicos que se alineen con los objetivos

deportivos y personales de cada individuo (Smith, 2020, p.156).

Se reconoce que la lealtad del consumidor no se basa Unicamente en la
actitud positiva hacia la marca, sino también en la repeticion de compras, lo
que indica un compromiso continuo con la marca. Al centrarse en estas
caracteristicas de fidelizacion, las empresas pueden desarrollar estrategias
mas efectivas para fortalecer la relacion con sus clientes y fomentar la lealtad

a largo plazo. También, se centra en comprender y clasificar la lealtad del
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consumidor hacia una marca o0 proveedor, tomando en cuenta dos
caracteristicas principales: la actitud relativa del cliente y su comportamiento

de compra repetido (Boubker & Aatar, 2023, pp.4-5).

Entre las ventajas de la fidelizacion en clubes deportivos, se destaca el
incremento de la retencidon de socios y la reduccion de la tasa de abandono,
ya que cuando los miembros desarrollan un fuerte sentido de lealtad y
compromiso hacia su club, son menos propensos a buscar alternativas o
ceder ante ofertas de la competencia, lo que permite al club mantener una
base de socios estable y predecible a largo plazo (Huang & Kim, 2023, pp.2-
3).

Asimismo, los socios fieles se convierten en valiosos embajadores de marca,
ya que estan dispuestos a recomendar el club a sus amigos, familiares y
colegas, atrayendo nuevos miembros a través del boca a boca positivo. Esto
no solo ayuda a incrementar la membresia del club, sino que también refuerza
Su reputacion y posicionamiento en el mercado, ya que cuando los socios
satisfechos comparten sus experiencias y los beneficios que han obtenido al
ser parte del club, transmiten un mensaje auténtico y confiable que resuena
en sus redes sociales y comunidades, despertando el interés y la curiosidad

de potenciales nuevos miembros (Loranca et al., 2021, p.3).

Dentro de los factores clave que influyen en la lealtad y retencién de los
clientes en el contexto de los servicios, asimismo, estan influenciadas por
otros factores criticos, como la calidad del servicio percibida por el cliente, el
valor que percibe en la relacion beneficio-costo del servicio y la gestion
efectiva de las expectativas del cliente por parte de la empresa. Es decir,
ofrece una perspectiva integral sobre los impulsores de la lealtad del cliente
en el ambito de los servicios, destacando la importancia de la satisfaccion, la
confianza y el compromiso como variables mediadoras claves, asi como el
papel de la calidad, el valor y la gestion de expectativas como antecedentes
criticos (Vasquez et al., 2020, pp.68-69).
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Ahora se presenta las dimensiones de fidelizacion, la dimension
generadores de expectativa, son los factores o estimulos que crean en el
cliente una anticipacion positiva sobre su experiencia futura con un producto,
servicio 0 marca. También, actian como sefiales o promesas de valor que
influyen en las percepciones, las actitudes y las decisiones del consumidor
antes de la compra o el consumo efectivo. Su funcion es atraer, persuadir y
predisponer favorablemente al cliente, generando curiosidad, interés y deseo
por la propuesta de valor de la empresa (Schulz et al., 2023, pp.2-3).

Entender la generacion de expectativas de los consumidores es
fundamental en cualquier estrategia de marketing efectiva. Cuando la calidad
del servicio supera las expectativas de los clientes, estos perciben la
experiencia como satisfactoria y gratificante. Por otro lado, si las expectativas
no se cumplen, puede generar insatisfaccion y afectar negativamente la
percepcion del cliente sobre la marca. Es importante destacar que las
expectativas del cliente estan en constante evolucion y se ven influenciadas
por su experiencia previa y las interacciones con la marca (Rahmawati &
Sentana, 2021, p.24).

La generacién de expectativas del cliente se desglosan en una variedad de
factores clave que influyen en su percepcion sobre un producto o servicio.
Estos incluyen el precio, la diversidad de productos disponibles, la
conveniencia, la fiabilidad, la calidad del servicio, el valor monetario, la
accesibilidad a informacién confiable y la facilidad para aprender sobre el
producto o servicio. Es importante destacar que las expectativas del cliente
desempefian un papel crucial en la satisfaccion del cliente. Cuando las
expectativas se cumplen o superan, los clientes tienden a sentirse satisfechos

con su experiencia (Mukarromah et al., 2021, p.253).

Esta constituido por los siguientes indicadores, que han sido definidos por
Seippel & Belbo (2021): i) relevancia del servicio y actividades, implica que
la propuesta de valor de la empresa sea pertinente, Util y atractiva para el
segmento de clientes al que se dirige, y que les aporte beneficios tangibles al

igual que diferenciados; ii) caracteristicas distintivas del servicio del club,
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son los atributos o cualidades de los generadores de expectativa que los
diferencian y destacan frente a otros estimulos similares del entorno
captandola atencion, interés y preferencia del cliente (pp.481-482). Mientras
que, iii) credibilidad del club, se refiere a la veracidad y fiabilidad de una
propuesta, cuidando su reputacion y su imagen de marca para generar una
percepcion de integridad y responsabilidad en el mercado (Qashri & Alversia,
2021, p.53).

La dimension cumplimiento de necesidades, se refiere al grado en que la
empresa satisface, de forma efectiva y eficiente, los requerimientos, deseos y
expectativas del cliente a través de su oferta de productos, servicios y
experiencias, permitiendo mantener e igualmente elevar la satisfaccion del
cliente, lo que a su vez aumenta la probabilidad de recompra, recomendacion
y defensa de la marca frente a alternativas competidoras (Roggeveen &

Rosengren, 2022, pp.1-2).

El cumplimiento de las necesidades del cliente es cuando las empresas
deben priorizar la produccion de productos y servicios que satisfagan
consistentemente las expectativas del mercado. Esto implica ofrecer
productos de alta calidad y servicios confiables que superen las expectativas
de los clientes. Al hacerlo, las empresas pueden destacarse en un mercado
competitivo y ganarse una reputacion positiva por la calidad de sus ofertas.
Cuando estos productos y servicios de calidad logran entrar en el mercado
internacional, reflejan la excelencia de la empresa, generando una impresion

favorable y fortaleciendo su credibilidad (Naini et al., 2022, p.37).

Cuando se superan o cumplen las necesidades, genera una percepcion
favorable de la marca o empresa. Esta satisfaccion impulsa comportamientos
como la repeticién de compras y la recomendaciéon del producto o servicio a
otros. En esencia, la satisfaccion del cliente refleja el grado en que una
experiencia de consumo genera emociones positivas y satisface las
expectativas del cliente. Se define como una comparacion entre el desempefio
percibido del producto o servicio y un estandar de evaluacién establecido. En

otras palabras, cuando el cliente percibe que el producto o servicio supera el
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estandar de calidad esperado, experimenta satisfaccion (Rajput & Gahfoor,
2020, p.3).

Estd constituido por los siguientes indicadores: i) factibilidad de los
servicios del club, es la capacidad de la empresa para llevar a cabo su
propuesta de valor de forma realista, viable y sostenible, teniendo en cuenta
Sus recursos, capacidades y limitaciones internas y externas, adaptandose a
los cambios del entorno y aprovechando las oportunidades que surjan
(McLeod, 2021, p.3); ii) comunicabilidad de los servicios del club, implica
gue la oferta sea facil de entender, recordar y comunicar por parte del cliente,
generando un significado y una conexion relevante que trascienda los
atributos funcionales que no solo ayude a atraer nuevos clientes, sino que
también refuerza la credibilidad y la reputacion de la marca (Roggeveen &
Rosengren, 2022, pp.1-2). y iii) sustentabilidad de los servicios del club,
se refiere a la capacidad de la empresa para mantener y mejorar su propuesta
de valor a lo largo del tiempo, de forma econdmica, social y ambientalmente
responsable generando transparencia y confianza en el mercado (Ruggerio,
2021, p.34).

Por ultimo, la hipétesis de la investigacién es: Hi: Existe relacion entre
experiencia de consumo Y fidelizacién de un Club Deportivo de la Region San
Martin, 2024, mientras las especificas H1: El nivel de experiencia de
consumo de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024, es alto; H2: El
nivel de un Club Deportivo de la Regién San Martin, 2024, es alto; H3: Existe
relacion entre experiencia sensorial y fidelizacién de un Club Deportivo de la
Region San Martin, 2024; H4: Existe relacion entre experiencia de
sentimientos y fidelizacion de un Club Deportivo de la Region San
Martin, 2024; H5: Existe relacidn entre experiencia de pensamientos y
fidelizacion de un Club Deportivo de la Regién San Martin, 2024; H6: Existe
relacion entre experiencia de actuaciones y fidelizacion de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 2024; por ultimo, H7: Existe relacion entre
experiencia de relaciones y fidelizacién de un Club Deportivo de la Region San
Martin, 2024.
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METODOLOGIA

En primer lugar, el tipo del presente estudio fue basico. Enfocado en la
expansion del conocimiento mediante la futura aplicacion de teorias,
adicionalmente, se establecio sobre una base tedrica que facilito el
descubrimiento de informacién innovadora, contribuyendo asi al progreso del
conocimiento y su aplicacion en diversos campos de estudio, dependiendo del
tema investigado (Castro et al., 2020, p.19). Por lo tanto, se caracterizé por
basarse en un marco teérico disefiado para explorar en profundidad la
informacion existente, actuando como apoyo fundamental para el tema de
investigacion. Ademas, la investigacion adopté una perspectiva cuantitativa,
ya que implica una cuantificacion y analisis numéricos realizados mediante
técnicas estadisticas e igualmente el planteamiento de hipétesis (Arispe et al.,
2020, p.58). Esto significa que integra la recoleccion de datos con enfoque
estadistico dentro de un marco numérico. Mientras el disefio de la
investigacion se fundamenté en un no experimental, el cual implicé la
observacion de las variables sin alterarlas, dado que se enfoc6 en describir y
esclarecer fenomenos naturales, asi como en establecer conexiones entre los
eventos y la realidad (Castro et al., 2020, p.9). Dicho de otro modo, fue
mediante la observacion directa, sin intervenir o alterar las variables.
Asimismo, el alcance fue correlacional, pues segin Ramos (2020) sostiene
gue este tipo de investigacion se enfoca en identificar la conexion entre
distintas variables mediante el uso de analisis inferenciales cuyo objetivo fue
interpretar los datos recolectados de las investigaciones para beneficiar a una
poblaciéon en conjunto (p.3). Por lo tanto, el estudio tuvo como finalidad
conocer el vinculo de relacion entre variables. Por otro lado, se realiz6 un
estudio transversal, obteniendo datos de una muestra especifica en un solo
momento en el tiempo, lo cual permitié la valoracién de las variables en ese
momento determinado (Ellis, 2020, p.115). Esencialmente, implico la
evaluacion de las variables en un momento especifico, cuidadosamente

seleccionado por el investigador.
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Por otro lado, la primera variable que se analiza es la experiencia de
consumo, que segun Pascual et al. (2023, pp.2-3) se define conceptualmente
como la percepcion subjetiva del cliente sobre su interaccion con una marca.
Esta percepcion abarca todos los puntos de contacto, tanto directos como
indirectos, que el consumidor tiene con la empresa, asi como las impresiones
y recuerdos que se forman en su mente. Operativamente, esta variable se
evalu6 a través de cinco dimensiones distintas: experiencia sensorial,
sentimientos, pensamiento, actuaciones y relaciones. Los indicadores
especificos incluyeron elementos como la decoracién de las instalaciones, la
iluminacion, la temperatura, la limpieza y el orden, ademas de aspectos
emocionales y conductuales como el estado de animo, las emociones, las
promociones, los gestos, la comunicacién, la amabilidad, el respeto, la
confianza, y la fidelizacion de los clientes. Para medir esta variable se empled
una escala ordinal tipo Likert, facilitando asi una evaluacion estructurada de

cada uno de estos aspectos.

La segunda variable en estudio, fidelizacién, segun Krishnan (2021, p.891),
es conceptualmente descrita como un proceso dinamico y continuo que exige
un esfuerzo constante por parte de la empresa para mantener y fortalecer las
relaciones con sus clientes. Este esfuerzo asegura que la promesa de valor
de la marca se cumpla de manera consistente y excepcional en cada punto
de contacto. Operacionalmente, la evaluacion de la fidelizacion se divide en
dos dimensiones principales: generadores de expectativa y cumplimiento de
necesidades. Los indicadores utilizados para medir esta variable incluyeron la
relevancia, caracteristicas distintivas, credibilidad, factibilidad,
comunicabilidad y sustentabilidad. La medicion de la fidelizacion se llevé a
cabo utilizando una escala ordinal tipo Likert, lo que permitié una evaluacién
detallada y estructurada de cémo la empresa cumple con estos criterios.
Ademas, detalles adicionales sobre la operacionalizacion de esta variable

pueden encontrarse en el Anexo 1.

En cuanto a la poblacidon, Castro et al. (2020) mencionaron que se define
como el conjunto de individuos u objetos que son de interés para el

investigador para realizar su estudio. Estos deben cumplir con caracteristicas
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especificas definidas en términos de tiempo y lugar, conocidos también como
el universo objetivo, y son esenciales para la verificacion de hipotesis (p.30).
En esencia, la poblacién agrupa a todos los elementos clave para la
investigacion, constituyendo parte del universo de estudio. Por ende, para los
fines de este estudio la poblacién estuvo compuesta por 50 socios de un Club

Deportivo de la Regidén San Martin del afio 2024.

Asimismo, establecié criterios de inclusion especificos para delimitar la
poblacion de estudio. Se consider6 como participantes a aquellos socios
activos del club que posean una antigiedad minima de un afio, garantizando
asi que hayan tenido suficiente tiempo para vivenciar y evaluar la experiencia
de consumo ofrecida por la organizacion. Ademas, se incluyeron a los socios
mayores de 18 afos, asegurando que posean la capacidad legal para brindar
su consentimiento informado y participar de manera autonoma en la
investigacion. Ademas, también se definidé criterios de exclusion para
garantizar la homogeneidad y validez de los resultados. Se excluyeron de la
poblacion de estudio a aquellos socios que, a pesar de cumplir con los criterios
de inclusion, presenten situaciones especiales que puedan sesgar su
percepcion de la experiencia de consumo y su nivel de fidelizacion. Esto
incluy6 a los socios que ocupen cargos directivos o de toma de decisiones
dentro del club, ya que su relacion con la organizacion trasciende la de un
consumidor convencional. Asimismo, se excluyeron a los socios que hayan
presentado quejas formales o se encuentren en proceso de resolucion de
conflictos con el club, evitando asi la influencia de factores externos en sus

respuestas.

Ahora la muestra, de acuerdo con Arispe et al. (2020) sefialaron que la es
una porcion especifica y representativa de la poblacién total, seleccionada por
el investigador debido a su significado y pertinencia. Ademas, recalcaron que
la eleccion de la muestra depende del método de muestreo aplicado (p.74).
Por lo tanto, la muestra es vista como un segmento significativo de la
poblacién, seleccionado por el investigador basandose en criterios
establecidos previamente. De esta manera, la muestra se constituyd por 50

socios de un Club Deportivo de la Region San Martin en el afio 2024. Véase
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la formula en anexos. Respecto por conveniencia fue no probabilistico,
Arispe et al. (2020) describieron que este método de seleccién de muestras
se caracteriza porque la eleccién de los sujetos se realiza conforme a criterios
especificos determinados por el investigador, enfocdndose en participantes
gue comparten caracteristicas similares (p.76). Por ende, este se baso6 en los
criterios establecidos por el investigador, buscando lograr una representacion
optima de los miembros dentro del grupo seleccionado. También, la unidad
de analisis fue representado por el socio de un Club Deportivo de la Region
San Martin, 2024.

En cuanto a las técnicas, en el presente estudio se empled la encuesta, segun
Guillén (2020) describe que la encuesta se caracteriza por ser un método por
el cual el investigador obtiene informacion a través de un cuestionario
disefiado con antelacién. Este procedimiento se llevé a cabo sin interferir en
el ambiente ni modificar el fenémeno que se investiga, y los datos obtenidos
suelen presentarse en formatos visuales tales como gréaficos y tablas (p.71).
Este método, distinguido por su capacidad de no alterar el entorno o el
fendbmeno bajo estudio, permite la recoleccion de datos relevantes. De igual
forma, el autor Arias (2020) menciona que los cuestionarios son empleados
como el instrumento principal para recoger datos. Estos cuestionarios
incluyen una variedad de preguntas, cada una asociada a una escala de
medicidn especifica. Se destaca que en estos cuestionarios no se califica las
respuestas como correctas o incorrectas, esperandose que los resultados
muestren variaciones cuando se apliquen a distintos individuos (p.21).
Esencialmente, esto significd la creacion de un conglomerado de preguntas
cuidadosamente formuladas con el propdsito de obtener informacién sobre las

variables que se investigaron.

Respecto a la variable experiencia de consumo, se ha desarrollado el
cuestionario fundamentado solidamente en la teoria de marketing experiencial
de Schmitt, adaptando su enfoque tedrico a las necesidades especificas de la
investigacion (Sabogal y Rojas, 2020, p.96). Este instrumento estuvo
compuesto por 5 dimensiones, cada una con sus respectivos items:

experiencia sensorial (items 1 al 8), experiencia de sentimientos (items 9 al
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12), experiencia de pensamientos (items 13 al 18), experiencia de actuaciones
(items 19 al 24) y experiencia de relaciones (items 25 al 28), totalizando 28
items. La valoracion de las respuestas se realizO mediante una escala tipo
Likert de 5 puntos, que abarca desde "muy insatisfecho” hasta "muy
satisfecho". Posteriormente, se procesaron los resultados obtenidos
considerando los rangos de los niveles (bajo, medio, alto), donde las
puntuaciones mas elevadas indicaron un alto nivel de experiencia de consumo
de servicio, mientras que las puntuaciones mas bajas reflejaron un bajo nivel

de experiencia de consumao.

Para medir la variable fidelizacion, se desarrollé6 un cuestionario tomando
como referencia las dimensiones relacionadas con las expectativas y el
cumplimiento de las necesidades, mencionadas por Hernandez et al. (2020).
El cuestionario constatado de 2 dimensiones, cada una con sus
correspondientes items: generadores de expectativa (items 1 al 6) y
cumplimiento de necesidades (items 7 al 15). Las respuestas se evaluaron
utilizando una escala tipo Likert de 5 puntos, que oscila entre "muy
insatisfecho" y "muy satisfecho”. Luego, se analizaron los datos recopilados
teniendo en cuenta los rangos de los niveles (bajo, medio, alto), donde las
puntuaciones mas altas indicaron un elevado grado de fidelizacién, mientras

que las puntuaciones mas bajas revelaron un bajo nivel de fidelizacion.

De acuerdo con Castro et al. (2020) la validez de los instrumentos hace
referencia a su capacidad para medir de forma precisa aquello que se busca
evaluar, esto incluye aspectos como el sustento tedrico, el contenido relevante
al constructo, asi como también los criterios y opiniones de expertos en el
campo de estudio (p.11). Asimismo, se planeo utilizar la técnica de validacion
por juicio de expertos, que segun lo expuesto por Rodriguez et al. (2021) esta
orientada a evaluar de manera especifica el contenido de los instrumentos,
mediante la valoracion de expertos se determinara la claridad, coherencia,
suficiencia y relevancia de los mismos (p.5). En consecuencia, los dos
cuestionarios fueron sometidos a un proceso de validacion por juicio de
expertos, quienes analizaron y brindaron su opinion acerca de la coherencia,

pertinencia y claridad de las preguntas formuladas. En cuanto al instrumento
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de la primera variable, el resultado obtenido mediante validez de Aiken fue de
0.97 ostentando tener concordancia entre los jueces y ser aceptable. En tanto
el instrumento de la variable fidelizacion se obtuvo la V de Aiken en 0.97
demostrando ser aceptable. Estos resultados demostraron una elevada
validez en ambos cuestionarios, lo que los hace aplicables a la poblacion de

estudio correspondiente.

Segun Castro et al. (2020) enfatizaron que la confiabilidad de un instrumento
esta vinculada a un proceso que se realiza a través de una prueba piloto,
aplicada a una muestra con rasgos similares a la poblacion objetivo ya que,
mediante el uso de una formula determinada, se obtienen resultados estables
y coherentes que indican la confiabilidad del instrumento (p.6). En otras
palabras, la confiabilidad se relaciona con la habilidad de un instrumento para
ser aplicado repetidamente a sujetos con caracteristicas parecidas y producir
resultados consistentes e igualmente semejantes entre si. Por ende, se utilizé
la consistencia interna a través del coeficiente Alfa de Cronbach, ya que segun
Castro et al. (2020) involucra una sola aplicacién del instrumento y genera
valores entre 0 y 1, los cuales se calcularon al momento de efectuar la
medicién (p.6). Es decir, se buscé determinar en qué medida los items del
instrumento se encuentran correlacionados entre si y miden de forma

confiable el mismo constructo.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se ha calculado la confiabilidad
general del cuestionario de la variable experiencia de consumo, obteniendo
un valor de 0.92. Al ser superior a 0.75, se considera que el instrumento posee
una alta confiabilidad. Por lo tanto, se confirma su validez de contenido, lo que
significa que los items del cuestionario representan adecuadamente el
concepto que se pretende medir. Ademas, se establece su validez de criterio,
corroborando la pertinencia y exactitud con la que el cuestionario evallia la

experiencia de consumo.

Asimismo, en lo que respecta a la variable fidelizacion, los analisis realizados
indican que la confiabilidad del cuestionario correspondiente también es

elevada, con un valor de 0.80, superando el umbral de 0.75. Este resultado
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demostré una adecuada consistencia en las respuestas proporcionadas por
los participantes. Ademas, se ha verificado que este cuestionario cuenta con
validez de contenido, lo que garantiz6 que cada item refleja de manera precisa
el concepto de fidelizacion que se busca evaluar. Por otro lado, la validez de
criterio también ha sido confirmada, asegurando que el instrumento mide
efectivamente la fidelizacion de los socios hacia el club en el contexto

especifico de la investigacion.

La ficha técnica de la "Variable 1: Experiencia de consumo" presenta el
"Cuestionario sobre la experiencia de consumo", disefiado por Lluliana
Ramirez en 2024. Este instrumento estuvo orientado a los socios de clubes
deportivos y puede ser administrado tanto individual como grupalmente. La
duracion estimada para su aplicacion fue de 20 minutos. La validez del
cuestionario fue confirmada por el juicio de expertos, y su confiabilidad se ha
establecido mediante el Alfa de Cronbach. Por otro lado, la "Variable 2:
Fidelizacion" utiliza el "Cuestionario sobre fidelizacion", también desarrollado
por Lluliana Ramirez en el mismo afio. Este instrumento se dirigié igualmente
a socios de clubes deportivos y ofrecié la flexibilidad de ser administrado de
manera individual o grupal. El tiempo requerido para completar este
cuestionario fue de 10 minutos. Al igual que el primero, su validez fue
verificado por expertos y la confiabilidad se midi6 a través del Alfa de
Cronbach, garantizando asi la precision y fiabilidad de los resultados

obtenidos en la evaluacién de la fidelizacion.

Los procedimientos en el presente estudio iniciaron con la recoleccién de
informacion, la cual se realiz6 de manera directa, mediante la aplicacion
presencial de los cuestionarios a los socios de un Club Deportivo de la Region
San Martin que cumplieron con los criterios de inclusion establecidos. Se
selecciond a los participantes a través de un muestreo probabilistico,
asignando un numero a cada socio que cumpliera con los criterios y eligiendo
aleatoriamente a los individuos que conformaron la muestra final. Para
garantizar la validez interna del estudio, se control6 la influencia de variables
extrafias, como el horario de aplicacion de los cuestionarios y las condiciones

ambientales, procurando que todos los participantes completaran los
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instrumentos en circunstancias similares. Ademas, se asegurd que los
encuestadores estuvieran debidamente capacitados para brindar
instrucciones claras y resolver dudas, minimizando asi la variabilidad en la
comprension de las preguntas. Cabe destacar que, al tratarse de un estudio
correlacional, no se manipularon las variables independientes, sino que se

midieron tal como se presentaron en la realidad del club.

Para el andlisis de los datos recopilados en la presente investigacion,
centrada en la experiencia de consumo y la fidelizacién de un Club Deportivo
de la Regidén San Martin, se recurrio al uso de dos programas informaticos
especializados. En primera instancia, se empled Microsoft Excel para llevar a
cabo el andlisis descriptivo, generando tablas y graficos que sintetizan los
aspectos mas relevantes de las respuestas proporcionadas por los
participantes. Esta herramienta permiti6 obtener una representacion visual
clara de la distribucion de los datos, facilitando la identificacion de frecuencias
que reflejen las percepciones generales sobre la experiencia de consumo y el
nivel de fidelizacion hacia el club. Por otra parte, para el analisis inferencial,
se utilizo el software SPSSv26 en su version 27. Dado que la muestra esta
compuesta por 50 socios, se aplico la prueba de Shapiro-Wilk, especialmente
adecuada para muestras de este tamafo, con el fin de evaluar la normalidad
de los datos. Al constatar que los datos no siguieron una distribucién normal,
se optd por emplear el coeficiente de correlacion de Spearman, el cual
permiti6 examinar las relaciones entre variables de naturaleza ordinal, como
es el caso de la experiencia de consumo Yy la fidelizacion. Este enfoque
analitico hizo posible la deteccion y confirmacibn de asociaciones
significativas, asi como la exploracion de las interacciones entre las diferentes
dimensiones de ambos constructos. Los hallazgos obtenidos se organizaron
en tablas y figuras, adhiriéndose a las normas de estilo APA, con el propdsito
de garantizar una presentacion comprensible de las dinamicas subyacentes,
respaldando asi las conclusiones derivadas del estudio acerca de la relacion
entre las variables en el ambito especifico de un Club Deportivo de la Regién

San Martin.
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Finalmente, en los aspectos éticos, en la presente investigacion, acorde con
Solis et al. (2023) se han considerado y aplicado rigurosamente los principios
éticos fundamentales que rigen la investigacion cientifica, tanto a nivel
nacional como internacional, con el fin de garantizar la integridad y calidad
ética del estudio. En primer lugar, se ha respetado el principio de beneficencia,
buscando generar conocimientos valiosos que contribuyan al bienestar y
mejora de la experiencia de consumo y fidelizacién de los socios de un Club
Deportivo de la Region San Martin sin causar ningun dafio o perjuicio a los

participantes, en consonancia con el principio de no maleficencia.

Asimismo, se ha respetado el principio de autonomia, reconociendo el
derecho de los socios a decidir libremente sobre su participacion en el estudio.
Para ello, se ha obtenido el consentimiento informado de todos los
participantes, brindandoles informacion clara y detallada sobre los objetivos,
procedimientos, beneficios y posibles riesgos de la investigacion, asi como
sobre su derecho a retirarse del estudio en cualquier momento sin
consecuencias negativas. Ademas, se ha garantizado la confidencialidad de
los datos personales y las respuestas proporcionadas por los socios,

protegiendo su privacidad y anonimato.

Por ultimo, se ha aplicado el principio de justicia, asegurando un trato
equitativo 'y no discriminatorio hacia todos los participantes,
independientemente de sus caracteristicas sociodemograficas o cualquier
otro factor. La seleccién de la muestra se ha realizado de manera aleatoria y
representativa, evitando sesgos o preferencias injustificadas. Ademas, los
resultados obtenidos fueron difundidos de manera transparente y accesible,
permitiendo su utilizacién en beneficio de la comunidad cientifica y de la
sociedad en general. De esta manera, la presente investigacion se ha
desarrollado en estricto cumplimiento de los principios éticos y los derechos
de los participantes, garantizando su bienestar, autonomia y dignidad en todo

momento.
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RESULTADOS

3.1. Experiencia de consumo de un Club Deportivo de la Regién San

Martin, 2024.

Tabla 1

Nivel de experiencia de consumo de un club deportivo en San Martin

-~ » Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 28 65 27 54.0%
Regular 66 103 18 36.0%
Alto 104 140 5 10.0%
Total 50 100.0%

Nota. Base de datos de los socios de un club deportivo en San Martin

Interpretacion:

En la tabla 1 se evidencia que el nivel predominante hacia la experiencia
de consumo por parte de socios de un Club Deportivo de la Region San
Martin fue bajo en 54.0%. Este porcentaje refleja una insatisfaccion
generalizada entre los asociados respecto a diversos aspectos del
servicio. El sistema de iluminacion deportiva no cumple con los
estandares requeridos, lo que afecta directamente el desarrollo de las
actividades. Por consiguiente, el ambiente del club no favorece un
estado animico positivo durante las visitas, impactando negativamente
en la experiencia general de los socios. Las emociones vividas en el
recinto deportivo no generan el efecto deseado de motivar
recomendaciones a familiares y amigos, lo cual es crucial para el
crecimiento y la reputacion del club. Adicionalmente, se observa una
deficiencia en la comunicacion entre la institucion y sus usuarios,
evidenciando que la informacion proporcionada no es oportuna ni
efectiva. Estos factores combinados sugieren que el Club Deportivo
enfrenta retos significativos en la calidad de servicio ofrecida, lo que
puede tener repercusiones en la retencion de socios actuales y la

atraccion de nuevos miembros.
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3.2. Fidelizacion de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024.

Tabla 2

Nivel de fidelizacion de un club deportivo en San Martin

o Rango Frec. %
Calificacion
Desde Hasta
Bajo 15 35 30 60.0%
Regular 36 56 12 24.0%
Alto 57 75 8 16.0%
Total 50 100.0%

Nota. Base de datos de los socios de un club deportivo en San Martin

Interpretacion:

En la tabla 1 se evidencia que el nivel predominante hacia la fidelizacion
por parte de socios de un Club Deportivo de la Regién San Martin fue
bajo en 60.0%. Este porcentaje alarmante revela una serie de
deficiencias interconectadas. En primer lugar, la estrategia de retencion
basada en la frecuencia de uso del club por nuevos socios no esta dando
los resultados esperados, ya que incluso aquellos que lo visitan tres
veces por semana durante el primer mes no muestran una mayor
tendencia a permanecer como miembros activos durante el primer afio.
Por otra parte, los esfuerzos del club por promover opciones de
transporte sostenible entre sus miembros, tales como el uso de
transporte publico, bicicletas o coches compartidos, no estan teniendo la
acogida deseada. Adicionalmente, la comunicacion de la propuesta de
valor del club, que incluye beneficios y actividades programadas, carece

de la efectividad necesaria para reforzar su credibilidad ante los socios.
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Prueba de normalidad

Para empezar, se evalud la normalidad de las variables experiencia de
consumo e igualmente fidelizacién, con la finalidad de determinar el
coeficiente de correlacion idoneo que permita el logro de objetivos.
Debido a que la presente investigacion cuenta con una muestra de 50
socios, se aplicé la prueba de Shapiro-Wilk, ya que la cantidad es menor

o igual a 50.

Tabla 3

Prueba de normalidad de variables

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Experiencia de
,950 50 ,036
consumo
Fidelizacién ,897 50 ,000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

A lo detallado antes, en la tabla 3, se puede verificar que las variables
presentan un p-value menor a 0.05; por consiguiente, no hay una
distribucion normal. En este sentido, se aplico el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman para verificar la veracidad de las

hipétesis formuladas.
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3.3. Dimensiones de la experiencia de consumo hacia la fidelizacién de

un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024.

Tabla 4
Vinculo relacional entre las dimensiones de experiencia de consumo

hacia la fidelizacion

Fidelizacion
o , Correlacion 0.726**
Experiencia sensorial
p valor 0.001
Experiencia de Correlacion 0.687**
sentimientos p valor 0.001
Experiencia de Correlacion 0.705**
Spearman ]
pensamientos p valor 0.001
Experiencia de Correlacion 0.720**
actuaciones p valor 0.001
Experiencia de Correlacion 0.729**
relaciones p valor 0.001
N 50

Nota. **. El nivel de significancia alcanzado es menor al 1%.

En cuanto a los datos ostentados en la tabla, de acuerdo con el
coeficiente de correlaciéon fue de 0.726 siendo positiva y significativa
(p=0.001) entre experiencia sensorial hacia fidelizacion, demostrando
que, como una iluminacidn inadecuada, instalaciones en mal estado y
una percepcion de inseguridad, estan impactando negativamente en la
lealtad de los miembros. El ambiente poco atractivo y estimulante del
club esta disminuyendo el deseo de los socios de mantener una afiliacion
alargo plazo. En tanto la experiencia de sentimientos, se obtuvo un valor
de 0.687 siendo positiva y significativa (p=0.001) hacia la fidelizacién, ya
que el ambiente del club no esta generando las emociones positivas
necesarias para mantener un estado de animo favorable durante las
visitas, lo que se traduce en una menor motivacion para recomendar el

club a familiares y amigos e incluso disminuyendo el vinculo afectivo de
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los socios con el club, lo que resulta en una menor lealtad a largo plazo.
Por consiguiente, la experiencia de pensamientos obtuvo un valor de
0.705 siendo positiva y significativa (p=0.001) hacia la fidelizacion, ya
que la comunicacion ineficaz del club no proporciona informacion

oportuna generando una percepcion desfavorable entre los socios.

Asimismo, las promociones poco atractivas no estan logrando motivar el
ingreso de nuevos miembros ni retener a los actuales. Mientras tanto, la
experiencia de actuaciones obtuvo un valor de 0.720 siendo positiva y
significativa (p=0.001) hacia la fidelizacion, sustentado en la falta de
confianza que inspira el club esta disminuyendo la motivacion de los
socios para mantener una relacion duradera. El trato poco amable y
respetuoso por parte del personal durante las visitas esta generando una
experiencia negativa que afecta la percepcién general del club. Por
ultimo la experiencia de relaciones obtuvo un valor de 0.729 siendo
positiva y significativa (p=0.001) hacia la fidelizacion, debido a la
ausencia de eventos o actividades que promuevan la interaccion social
generan una percepcion negativa en los socios, disminuyendo su deseo
de permanecer vinculados al club. Por consiguiente, se acepta con
seguridad las hipotesis alternativas especificas que relacionan las

dimensiones con la variable.
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Figura 1

Dispersion (R?) de experiencia sensorial hacia fidelizacion
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De esta forma, se interpreta que, mientras se acreciente la experiencia sensorial,
se incrementa el grado de fidelizacion en un club deportivo de San Martin.
Asimismo, se calculd el coeficiente de determinacién (R?) cuyo valor es de 0,585,
esto indica que el 58.5% de variabilidad de la experiencia sensorial de dicho club

es explicada por la fidelizacion.
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Figura 2

Dispersion (R?) de experiencia de sentimientos hacia fidelizacion

R Lineal = 0,490
20,00 e

15,00

10,00

Experiencia de sentimientos

500

00

10,00 2000 30,00 4000 50,00 60,00 70,00
Fidelizacion

En este contexto, se interpreta que, mientras se acreciente la experiencia de

sentimientos, se incrementa el grado de fidelizacion en un club deportivo de San

Martin. Asimismo, se calculé el coeficiente de determinacion (R?) cuyo valor es de

0,490, esto indica que el 49.0% de variabilidad de la experiencia de sentimientos

de dicho club es explicada por la fidelizacion.
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Figura 3

Dispersion (R?) de experiencia de pensamientos hacia fidelizacion
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De esta forma, se interpreta que, mientras se acreciente la experiencia de

pensamientos, se incrementa el grado de fidelizacion en un club deportivo de San

Martin. Asimismo, se calculé el coeficiente de determinacion (R?) cuyo valor es de

0,564, esto indica que el 56.4% de variabilidad de la experiencia de pensamientos

de dicho club es explicada por la fidelizacion.
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Figura 3

Dispersion (R2) de experiencia de actuaciones hacia fidelizacion
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De este modo, se interpreta que, mientras se acreciente la experiencia de

actuaciones, se incrementa el grado de fidelizacion en un club deportivo de San

Martin. Asimismo, se calculé el coeficiente de determinacién (R?) cuyo valor es de

0,552, esto indica que el 55.2% de variabilidad de la experiencia de actuaciones de

dicho club es explicada por la fidelizacién.
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Figura 4

Dispersion (R2) de experiencia de relaciones hacia fidelizacion
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En tal sentido, se interpreta que, mientras se acreciente la experiencia de
relaciones, se incrementa el grado de fidelizacion en un club deportivo de San
Martin. Asimismo, se calculé el coeficiente de determinaciéon (R?) cuyo valor es de
0,574, esto indica que el 57.4% de variabilidad de la experiencia de relaciones de

dicho club es explicada por la fidelizacién.
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3.4. Experiencia de consumo y fidelizacion de un Club Deportivo de la
Region San Martin, 2024.

Tabla b

Relacion entre experiencia de consumo hacia la fidelizacién

Fidelizacion
o Correlacion 0.722**
Experiencia de
Spearman p valor 0.001
consumo
N 50

Nota: **. El nivel de significancia alcanzado es menor al 1%.

Referente al andlisis de la presente tabla, de acuerdo con el coeficiente
de correlacion se obtuvo un valor de 0.722 siendo positiva y significativa
(p=0.001) entre experiencia de consumo Yy fidelizacion, lo que indica que
el club no esté ofreciendo una experiencia que satisfaga las expectativas
de sus socios, lo cual se refleja en una escasa fidelizacién, debido a tales
factores como instalaciones inadecuadas, programas deportivos poco
atractivos, equipamiento obsoleto e incluso servicios complementarios
deficientes pueden contribuir a esta percepcion negativa. Por
consiguiente, se acepta con seguridad la hipétesis alternativa general

gue relaciona ambas variables.
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Figura5
Dispersion (R2) general
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De esta forma, se interpreta que, mientras se acreciente la experiencia de consumo,

se incrementa el grado de fidelizacion en un club deportivo de San Martin.

Asimismo, se calculé el coeficiente de determinacién (R?) cuyo valor es de 0,576,

esto indica que el 57.6% de variabilidad de la experiencia de consumo de dicho

club es explicada por la fidelizacion.
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3.5. Resultados del analisis de consistencia interna

Por otra parte, la prueba de confiabilidad interna perpetrada para cada
instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach ha permitido
verificar la consistencia interna de los patrones de respuesta en un
conglomerado de 15 encuestados que formaron parte de la capacidad de

ensayo.

Tabla 6

Estabilidad de las medidas en experiencia de consumo

Alfa de Cronbach N de elementos

0.92 28

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados de la variable experiencia de consumo revelaron que la
puntuacion Cronbach fue de 0,92, lo que significa un alto grado de
fiabilidad.

Tabla 7

Estabilidad de las medidas en fidelizacién

Alfa de Cronbach N de elementos

0.80 15

Nota. Elaboracion propia.
La evaluacion de la fiabilidad interna de la segunda variable denominada
fidelizacion arrojo una puntuacion Cronbach de 0,80, que representa ser

confiable
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Tabla 8

Frecuencia y porcentajes de las dimensiones de experiencia de

consumo
. . Experiencia  Experiencia .
L Experiencia Experiencia de Experiencia
Calificacio ) o de de ]
sensorial sentimientos ] . de relaciones
n pensamiento  actuaciones
F % F % F % F % F %

Bajo 27 54.0% 26 52.0% 29 58.0% 29 58.0% 27 54.0%

Regular 17 34.0% 21 42.0% 18 36.0% 17 34.0% 20 40.0%
Alto 6 12.0% 3 6.0% 3 6.0% 4 8.0% 3 6.0%
Total 60 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100%

En la presente tabla se puede apreciar que las dimensiones de la variable
experiencia de consumo han sido calificadas mayoritariamente en el nivel
bajo por los socios encuestados. En primer lugar, el 54.0% de los
encuestados califica la experiencia sensorial de nivel bajo, denotando una
insatisfaccion generalizada en aspectos clave de la infraestructura y el
ambiente del club. En primer lugar, el sistema de iluminacién deportiva no
cumple con las expectativas de los usuarios, lo que puede estar afectando
negativamente la calidad de las actividades deportivas, especialmente en
horarios nocturnos o con poca luz natural. Asimismo, existe un
descontento notorio con la condicion general de las instalaciones
deportivas de la comunidad. Seguidamente el nivel regular en 34.0% y
12.0% de nivel alto. En tanto, la dimensién experiencia de sentimientos
también es percibida de nivel bajo por el 52.0% de los socios, dado que,
el ambiente del recinto deportivo no esta logrando generar el estado de
animo favorable que se espera durante las visitas de los socios, lo cual
sugiere que hay elementos en el entorno que no contribuyen
positivamente a la experiencia general. Por otro lado, las emociones
experimentadas por los miembros durante su estancia en el club no estan
alcanzando el nivel de satisfaccibn necesario para motivarlos a
recomendar la visita a sus familiares y amigos. Consecutivamente el nivel

regular en 42.0% y 6.0% de nivel alto.
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Por otro lado, la dimension experiencia de pensamientos es calificada en
nivel bajo por el 58.0% de los encuestados, ostentando que la
comunicacion del club con los usuarios no esta siendo efectiva ni
oportuna, lo que sugiere que la informacion relevante no llega de manera
adecuada a los socios. Ademas, las promociones ofrecidas por el club no
estan resultando lo suficientemente atractivas para motivar el ingreso de
nuevos miembros, limitando el crecimiento de la base de socios.
Inmediatamente el nivel regular en 36.0% y 6.0% de nivel alto. En cuanto
a la experiencia de actuaciones, el 58.0% la califica como nivel bajo,
sustentado porque la atencion brindada por el personal del club no esta
cumpliendo con las expectativas de amabilidad y respeto que los usuarios
esperan recibir en todo momento. Esta deficiencia en el trato se extiende
a lo largo de la visita de los socios, indicando que el respeto mostrado por
el personal no esta siendo percibido como satisfactorio. Seguidamente el
nivel regular en 34.0% y 8.0% de nivel alto. Por ultimo la experiencia de
relaciones también es calificada de nivel bajo en 54.0% ya que, durante
la visita al club deportivo no se logra establecer relaciones positivas con
otros miembros que comparten intereses similares y por tanto, la
experiencia general en el club no esta generando el nivel de satisfaccion
necesario para motivar a los socios a mantener una relacién duradera con

la institucion. Seguidamente el nivel regular en 40.0% y 6.0% de nivel alto.

51



Tabla 9

Frecuencia y porcentajes de las dimensiones de fidelizacion

Generadores de expectativa Cumplimiento de necesidades

Calificacion
% F %
Bajo 30 60.0% 31 62.0%
Regular 12 24.0% 11 22.0%
Alto 8 16.0% 8 16.0%
Total 50 100% 50 100%

En la presente tabla se puede apreciar que las dimensiones de la variable
fidelizacion han sido calificadas mayoritariamente en el nivel bajo por los
socios encuestados. En primer lugar, el 60.0% de los encuestados califica
los generadores de expectativa de nivel bajo, denotando que el ambiente
del Club Deportivo no esta logrando generar el interés esperado en los
usuarios, acompafiado de una falta de atractivo o estimulacion en las
instalaciones y actividades ofrecidas. Asimismo, la relevancia de los
servicios proporcionados por el club no esta siendo suficiente para motivar
a los socios a mantener una relacién duradera, indicando que la oferta
actual no satisface plenamente sus necesidades o0 expectativas.
Seguidamente el nivel regular en 24.0% y 16.0% de nivel alto. En tanto,
la dimension cumplimiento de necesidades también es percibida de nivel
bajo por el 62.0% de los socios, ya que la estrategia de retencién basada
en la frecuencia de uso del club por nuevos socios no esta dando los
resultados esperados, ya que incluso aquellos que lo visitan tres veces
por semana durante el primer mes no muestran una mayor tendencia a
permanecer como miembros activos durante el primer afio. Ademas, el
club no esta demostrando la capacidad necesaria para mejorar su
propuesta de valor a lo largo del tiempo, propiciando una falta de
adaptacién a las cambiantes necesidades y expectativas de sus
miembros. Consecutivamente el nivel regular en 22.0% y 16.0% de nivel
alto.
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DISCUSION

En respuesta al primer objetivo especifico resalta una situacién preocupante
en relacion con la experiencia de consumo de los socios del club deportivo
analizado. En efecto, se ha constatado que el 54.0% de los socios presenta
un nivel bajo de experiencia de consumo, lo cual pone de manifiesto una
problemética significativa en la relacion entre el club y sus miembros. Esta
situacién se ve exacerbada por la aparente falta de informacion oportuna y
efectiva, factor que no solo genera frustracion entre los socios, sino que
ademas obstaculiza el aprovechamiento pleno de los servicios y beneficios
ofrecidos por el club. Al contrastar estos hallazgos con investigaciones
previas, se evidencian tanto similitudes como diferencias notables. Por un
lado, el estudio aleman de Kaden et al. (2023) presenta un escenario aun mas
critico, donde un 79% de los aficionados reporta diferentes grados de cese del
consumo relacionado con el club. Si bien los porcentajes difieren, ambos
estudios apuntan hacia una tendencia preocupante de desconexion entre los
consumidores y las organizaciones deportivas. Por otra parte, las
investigaciones realizadas en Tarapoto por Aguilar y Pinedo (2021) y Zamora
(2021) ofrecen perspectivas complementarias que resuenan con el presente
estudio. Aunque estos estudios se enfocan en contextos comerciales mas
amplios, sus conclusiones sobre la indecision en el consumo y la importancia
de la estabilidad y diversidad en la oferta de productos son perfectamente
aplicables al ambito de los clubes deportivos. En particular, el alto porcentaje
(70%) de clientes indecisos reportado por Zamora (2021) resulta alarmante y,
si bien es superior, subraya la importancia de proporcionar una experiencia de

consumo sélida y consistente.

Desde una perspectiva tedrica, las aportaciones de Aldunate & Goyzueta
(2022) y Guo et al. (2023) proporcionan un marco valioso para interpretar
nuestros resultados. En primer lugar, la conceptualizacion de la experiencia
del consumidor como un fendmeno multidimensional y complejo que impacta
en la experiencia global de los socios. En segundo lugar, el énfasis de Guo et

al. (2023) en la importancia de los servicios complementarios y la creacion de
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emociones positivas respalda nuestra conclusion de que la mejora en la
comunicacion y el acceso a la informacion podria potenciar significativamente
la experiencia de los socios. Tras un analisis reflexivo de los resultados
obtenidos y su contraste con la literatura existente, se puede concluir que la
experiencia de consumo en el contexto de los clubes deportivos constituye un

factor critico que demanda una atencion urgente y estratégica.

Efectivamente, la importancia de una gestion estratégica de la experiencia del
consumidor en los clubes deportivos. Esta gestion debe centrarse en la mejora
de la comunicacion, la diversificacion de servicios y la creacion de
experiencias positivas y memorables para los socios. Solo mediante un
enfoque integral y orientado al consumidor podran los clubes deportivos hacer
frente a los desafios actuales y futuros, asegurando asi su sostenibilidad y

relevancia en un entorno cada vez mas competitivo y exigente.

En respuesta al segundo objetivo especifico, el 60.0% de los socios presenta
un nivel bajo de fidelizacion, lo cual pone de manifiesto una problemética
significativa en la relacién entre el club y sus miembros. Este hallazgo sugiere
gue el club no ha logrado desarrollar una experiencia integral que conecte de
manera genuina con las necesidades y aspiraciones de su base de socios. Al
contrastar estos resultados con estudios previos, se observan tanto similitudes
como diferencias notables. En primer lugar, el estudio realizado en Indonesia
por Irianto & Kartikasari (2020) presenta un panorama significativamente mas
positivo, con un 71% de casos de fidelizacion satisfactoria en clubes
deportivos. Esta marcada diferencia podria atribuirse a factores culturales, a
la implementacion de estrategias mas efectivas por parte de los clubes

indonesios, o a diferencias en los criterios de evaluacion de la fidelizacion.

Por otro lado, el estudio nacional de Blas (2021) muestra resultados mas
cercanos a los nuestros, con un nivel de fidelizacién regular del 64.5%.
Aunque ligeramente superior, este porcentaje también indica que no se han
superado las expectativas de los socios y que se requieren estrategias mas
efectivas para desarrollar relaciones positivas a largo plazo. En tanto el

estudio de Landeo (2021) presenta una situacién similar, con un nivel de
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fidelizacion regular del 60.0%, idéntico a nuestro hallazgo. Esta coincidencia
refuerza la idea de que existe una tendencia general hacia una fidelizacion
insuficiente en diversos contextos empresariales, incluidos los clubes
deportivos. Ambos estudios sefalan la necesidad de mejorar la gestioén de
procesos y la atencion al cliente para fortalecer la identificacion de los clientes

con la organizacion.

En contraste, el estudio de Merino (2020) en Chiclayo muestra un escenario
aun mas critico, con un nivel bajo de fidelizacion del 71.9%. Este resultado,
aungque mas severo que el nuestro, refuerza la urgencia de implementar
estrategias de marketing de servicios integrales para mejorar la fidelizacion.
Por su parte, Arevalo et al. (2021) en Moyobamba presentan un panorama
mas optimista, con un nivel medio de fidelizacion del 78.9%. Aunque este
resultado es considerablemente mejor que el nuestro, ambos estudios
coinciden en la importancia de fortalecer las estrategias orientadas a mejorar
la satisfaccion del cliente como medio para lograr una fidelizacion a largo
plazo. En tanto, Zamora (2021) en Tarapoto, con un 58% de fidelizacion en
nivel regular, se acerca mas a nuestros hallazgos. Esta similitud sugiere que
la problematica de la fidelizacion podria ser un fendmeno extendido en

diferentes regiones del pais, aunque con variaciones en su intensidad.

Desde una perspectiva tedrica, las aportaciones de Cardoso et al. (2022)
ofrecen un marco valioso haciendo énfasis en la creacion de un sentido
profundo de pertenencia y la personalizacion de la experiencia resalta areas
clave donde cada socio se sienta valorado y parte integral del grupo. En tanto,
Segoro & Limakrisna (2020) subrayan la importancia de la fidelizacion como
un proceso fundamental para establecer relaciones sélidas y duraderas con
los clientes. Tras un andlisis reflexivo de los resultados obtenidos y su
contraste con la literatura existente, se puede concluir que la fidelizacion en el
contexto de los clubes deportivos constituye un desafio significativo que

requiere una atencion urgente y estratégica.
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Efectivamente, la relevancia de la fidelizacidén en los clubes deportivos debe
centrarse en la creacion de experiencias personalizadas, la construccion de
un fuerte sentido de comunidad, y la implementacion de estrategias de
marketing de servicios integrales. Solo mediante un enfoque centrado en el
socio y orientado a la creacion de valor a largo plazo podran los clubes
deportivos hacer frente a los desafios actuales y futuros, asegurando asi su
sostenibilidad y relevancia en un entorno cada vez mas competitivo y

exigente.

En respuesta al tercer objetivo especifico, una relacion positiva y significativa
entre la experiencia sensorial y la fidelizacién de los socios del club deportivo
analizado (r=0.726; p=0.000). En efecto, la ausencia de experiencias
sensoriales gratificantes parece generar una sensacion de desconexion y
desinterés entre los miembros, lo cual, a su vez, puede mermar
significativamente su nivel de compromiso y lealtad hacia la institucion

deportiva.

Al contrastar estos hallazgos con estudios previos, se observan tanto
similitudes como diferencias notables. En primer lugar, el estudio realizado en
Brasil por Barros et al. (2021) presenta resultados que, si bien no son
idénticos, muestran una tendencia similar. Los coeficientes de correlacion
encontrados en su investigacion (r=0.760 y r=0.710) respaldan la importancia
de crear entornos fisicos atractivos y acogedores para los aficionados.
Aunque estos valores son ligeramente inferiores a los nuestros, ambos
estudios coinciden en sefialar la relevancia de los aspectos sensoriales en la

fidelizacién de los clientes en el ambito deportivo.

Por otra parte, el estudio limefio de Blas (2021), si bien no proporciona un
coeficiente de correlacién especifico, resalta la existencia de una relacién
significativa entre la fidelizacion de los clientes y la imagen de marca. Este
hallazgo, aunque aborda la fidelizacion desde una perspectiva diferente,
complementa nuestros resultados al subrayar la importancia de desarrollar
estrategias planificadas para generar una imagen de marca diferenciada y

fomentar relaciones positivas a largo plazo.
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El estudio realizado en Moyobamba por Fajardo et al. (2024) presenta
resultados mas cercanos a los nuestros (r=0.681; p=0.000) entre el marketing
sensorial y la fidelizacion de clientes. Aunque este valor es inferior al
encontrado en nuestro estudio, ambas investigaciones coinciden en sefalar
una correlacion positiva considerable entre los aspectos sensoriales y la
fidelizacion. Ademas, el hallazgo de un nivel medio (65%) para la experiencia
sensorial en su estudio refuerza la idea de que existe un margen significativo

de mejora en este aspecto.

Desde una perspectiva tedrica, las aportaciones de Mehraliyev et al. (2020)
ofrecen un marco valioso para interpretar nuestros resultados. Su énfasis en
el uso de elementos sensoriales que reflejen la identidad y la personalidad de
la marca para crear una conexion emocional y una impresion perdurable en la
mente del consumidor se alinea perfectamente con nuestros hallazgos. Tras
un andlisis reflexivo de los resultados obtenidos y su contraste con la literatura
existente, se puede concluir que la experiencia sensorial constituye un factor
critico en la fidelizacion de los socios de clubes deportivos siendo prioridad
una estrategia de marketing de contenidos subrayan la complejidad del

proceso de fidelizacién y la necesidad de un enfoque multifacético.

Por lo tanto, una gestion estratégica de la experiencia sensorial en los clubes
deportivos como medio para fomentar la fidelizacién debe centrarse en la
creacion de entornos fisicos atractivos y acogedores, la implementacion de
elementos sensoriales que reflejen la identidad de la marca, y la integraciéon
de estos aspectos en una estrategia mas amplia de marketing y relacion con
el cliente. Solo mediante un enfoque holistico que reconozca la importancia
de la experiencia sensorial podran los clubes deportivos crear conexiones
emocionales duraderas con sus socios, asegurando asi su lealtad y

compromiso a largo plazo en un entorno cada vez mas competitivo.

En respuesta al cuarto objetivo especifico, existe una relacion positiva y
significativa entre la experiencia de sentimientos y la fidelidad de los socios
del club deportivo analizado (r=0.687; p=0.000. En efecto, la ausencia de

estas experiencias emocionales positivas parece disminuir significativamente
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la disposicion de los miembros a mantener una relacion duradera y

comprometida con la institucién deportiva.

Al contrastar estos hallazgos con estudios previos, se observan tanto
similitudes como diferencias notables. En primer lugar, el estudio realizado en
Rusia por Shakina et al. (2020) presenta resultados que, si bien no son
idénticos, muestran una tendencia similar. El coeficiente de correlacion
encontrado en su investigacion (r= 0.491) entre la capacidad emocional del
equipo y el afecto positivo experimentado por los espectadores, aunque
inferior al nuestro, respalda la importancia de cultivar una conexion emocional
sélida entre el club y sus seguidores. Por otra parte, el estudio sueco de Winell
(2023), refuerza nuestros hallazgos al destacar que la conexion emocional
entre los fanaticos y su equipo es un elemento fundamental en la experiencia
deportiva, incluso superando la importancia de los resultados competitivos.
Este descubrimiento complementa nuestros resultados, subrayando la

primacia de los aspectos emocionales en la fidelizacion de los aficionados.

El estudio limefio de Bustamante (2022) coincide con nuestra investigacion al
sefalar la experiencia de sentimientos como un aspecto decisivo en la
construccion de una imagen de marca sélida y en la creacion de lazos
duraderos con los clientes. Esta convergencia de hallazgos en diferentes
contextos geograficos refuerza la universalidad de la importancia de las

experiencias emocionales en la fidelizacion de clientes en el ambito deportivo.

Desde una perspectiva teorica, las aportaciones de Nummenmaa & Hari
(2023) ofrecen un marco valioso para interpretar nuestros resultados. Su
énfasis en la influencia significativa de los sentimientos en la toma de
decisiones del consumidor, su nivel de satisfaccion con la experiencia y su
grado de lealtad hacia la marca o producto. Por su parte, Krishnan (2021)
complementa esta perspectiva al subrayar que la fidelizacion implica ofrecer
experiencias memorables y satisfactorias en cada interaccion, desde la
primera compra hasta las sucesivas, asi como en todos los servicios

postventa.

58



Tras un andlisis reflexivo de los resultados obtenidos y su contraste con la
literatura existente, se puede concluir que la experiencia de sentimientos
constituye un factor critico en la fidelizacion de los socios de clubes deportivos.
La correlacion sustancial encontrada en nuestro estudio, respaldada por
hallazgos similares en otros contextos, subraya la necesidad de prestar
especial atencion a los aspectos emocionales en la gestion de clubes

deportivos.

Por tanto, la experiencia emocional en los clubes deportivos como medio para
fomentar la fidelizacién. Esta gestion debe centrarse en la creacion de
vivencias que evoquen sentimientos de pertenencia, orgullo y satisfaccion, la
implementacion de estrategias que fortalezcan el vinculo emocional con los
socios, Y la integracion de estos aspectos en una estrategia mas amplia de
relacion con el cliente que se adapte constantemente a sus necesidades
cambiantes. Solo mediante un enfoque holistico que reconozca la importancia
primordial de la experiencia emocional podran los clubes deportivos crear
conexiones duraderas con sus socios, asegurando asi su lealtad y
compromiso a largo plazo en un entorno cada vez mas competitivo y

cambiante.

En respuesta al quinto objetivo especifico, se ostenta una relacion positiva y
significativa entre la experiencia de pensamientos y la fidelidad de los socios
del club deportivo analizado (r=0.705; p=0.000) ello significa que, la ausencia
de estas experiencias cognitivas parece generar una desconexién mental
significativa por parte de los miembros, lo cual, a su vez, puede mermar
considerablemente su nivel de fidelidad y compromiso hacia la institucion
deportiva.

Al contrastar estos hallazgos con estudios previos, es similar con el estudio
nacional de Garcia (2023) quién demostrd un vinculo positivo (r=0.559) entre
el marketing experiencial y la fidelizacion, aunque inferior al nuestro, respalda
la importancia de gestionar de manera efectiva la experiencia de consumo
para mejorar la notoriedad de marca y, por ende, la percepcion y lealtad de

los clientes hacia la empresa.
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Desde una perspectiva teorica, las aportaciones de Liuo (2021) ofrecen un
marco valioso para interpretar nuestros resultados. Su conceptualizacion de
la experiencia de pensamiento como un proceso mediante el cual los
consumidores utilizan su pensamiento critico y analisis racional para evaluar
opciones y tomar decisiones se alinea perfectamente con nuestros hallazgos.
Por su parte, Boubker & Aatar (2023) complementan esta perspectiva al
subrayar que para lograr la fidelizacion, las empresas deben identificar y
superar cualquier barrera o limitacion que pueda interferir en la lealtad del
cliente. Este enfoque en la eliminacion de obstaculos y la mejora continua se
alinea con nuestros hallazgos sobre la importancia de proporcionar estimulos
cognitivos positivos y evitar la desconexion mental de los socios. Es
importante destacar que la experiencia de pensamientos no debe
considerarse de manera aislada, sino como parte de una estrategia integral

de gestion de relaciones con los clientes.

Por ende la experiencia de pensamiento en los clubes deportivos debe
centrarse en la creacion de estimulos cognitivos que fomenten la reflexion
positiva sobre el club, la implementacion de estrategias que fortalezcan la
conexiéon mental de los socios con la institucion, y la integracion de estos
aspectos en una estrategia mas amplia de relacion con el cliente que busque
constantemente superar barreras y mejorar la experiencia global. Solo
mediante un enfoque holistico que reconozca la importancia primordial de la
experiencia de pensamientos podran los clubes deportivos crear conexiones
mentales duraderas con sus socios, asegurando asi su fidelidad y

compromiso a largo plazo.

En respuesta al sexto objetivo especifico, se ha constatado una relacién
positiva y significativa entre la experiencia de actuaciones y la fidelidad de los
socios del club (r=0.720; p=0.000). Este hallazgo revela que las interacciones
directas y las actividades que fomentan la participacion activa de los socios
desempeiian un papel crucial en la construccion de relaciones duraderas y

comprometidas con la institucion.
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Al contrastar estos resultados con investigaciones previas, se observan tanto
similitudes como diferencias notables. El estudio de Mires y Vela (2022) en
Moyobamba presenta hallazgos que, si bien no son directamente
comparables en términos estadisticos, respaldan la importancia de la
interaccion y el compromiso en la fidelizacion del cliente. Los autores sefialan
que factores como la confianza, el compromiso y la satisfaccion, fomentados
a través de un trato empatico y beneficios tangibles, son fundamentales para
impulsar la lealtad hacia la marca. Esta perspectiva se alinea con nuestros
resultados, reforzando la idea de que las experiencias positivas y el
involucramiento directo contribuyen significativamente a la fidelidad del

cliente.

Por otro lado, la investigacion de Arevalo et al. (2021), también realizada en
Moyobamba, presenta un contraste interesante con nuestros hallazgos.
Mientras que nuestro estudio encontrd una fuerte relacion entre la experiencia
de actuaciones y la fidelidad, Arevalo y sus colaboradores no hallaron una
correlacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes
(r=0.84; p=7.33). Esta divergencia subraya la complejidad de los factores que
influyen en la fidelizacién y sugiere que, en diferentes contextos, distintos

elementos pueden tener un impacto variado en la lealtad del cliente.

Desde una perspectiva teorica, el marco propuesto por Jung & Sungjun (2021)
ofrece una base sélida para interpretar nuestros resultados. Su
conceptualizaciéon de la experiencia de actuaciones como un conjunto diverso
de comportamientos y acciones que los consumidores realizan al interactuar
con un producto o servicio Esta perspectiva teérica refuerza la importancia de
crear oportunidades multifacéticas para que los socios se involucren con el

club, fomentando asi una conexion mas profunda y duradera.

Reflexionando sobre estos hallazgos y su contraste con la literatura existente,
se puede concluir que la experiencia de actuaciones emerge como un factor
critico en la construccion de la fidelidad del cliente, particularmente en
contextos donde la interaccion directa y el involucramiento activo son posibles

y deseables. Estas experiencias no solo aumentan la satisfaccion inmediata,
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sino que también parecen tener un impacto significativo en la construccion de

relaciones a largo plazo.

Por tanto, se contribuye a una comprension mas matizada de los factores que
impulsan la fidelidad del cliente, destacando el papel crucial de las
experiencias interactivas y participativas. La fuerte correlacion entre la
experiencia de actuaciones y la fidelidad no solo valida estrategias que
priorizan el involucramiento activo del cliente, sino que también abre nuevas
vias para la investigacion futura sobre cémo diferentes tipos de experiencias

pueden influir en la lealtad del cliente en diversos contextos y sectores.

En respuesta al séptimo objetivo especifico, ha revelado una relacién positiva
y significativa entre la experiencia de relaciones y la fidelidad de los socios del
club (r=0.729; p=0.000) por tanto, las oportunidades para formar conexiones
significativas con otros miembros y con el personal del club no son
simplemente un valor afiadido, sino un componente esencial en la estrategia

de fidelizacion.

Al contrastar estos hallazgos con investigaciones previas, se observan
interesantes paralelismos y matices. El estudio de Mires y Vela (2022) en
Moyobamba presenta resultados que, aunque no son directamente
comparables en términos estadisticos, respaldan la importancia de la
experiencia de relaciones en la fidelizacion del cliente. Su hallazgo de que el
51% de los clientes esta totalmente de acuerdo con la experiencia de
relaciones aplicada en la empresa estudiada se alinea con nuestros
resultados, reforzando la idea de que las interacciones positivas y el trato

personalizado son elementos clave en la construccion de la lealtad del cliente.

La similitud entre ambos estudios sugiere que, independientemente del
contexto especifico (ya sea un club deportivo o una empresa de servicios), la
calidad de las relaciones interpersonales juega un papel fundamental en la

satisfaccion y fidelidad del cliente.
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Desde una perspectiva tedrica, el marco tedrico propuesto por Chesterman et
al. (2021) ofrece una base sélida de la experiencia de relaciones como un
conjunto de vinculos sociales y emocionales que abarcan tanto las
interacciones directas como las conexiones simbdlicas, que van mas alla del
simple intercambio de servicios para crear un sentido de comunidad y

pertenencia.

Reflexionando sobre estos hallazgos y su contraste con la literatura existente,
se puede concluir que la experiencia de relaciones emerge como un pilar
fundamental en la construccion de la fidelidad del cliente, particularmente en
contextos donde la interaccion social y el sentido de comunidad son
relevantes. La fuerte correlacién encontrada en el presente estudio resalta que
las organizaciones, especialmente aquellas como clubes deportivos o
entidades de servicio, deberian priorizar la creacion de oportunidades para
gue sus miembros o clientes establezcan conexiones significativas entre si y

con el personal.

Efectivamente, mejorar la calidad de las relaciones interpersonales pueden
tener un impacto significativo en la fidelizacién del cliente. Esto implica no solo
ofrecer un servicio de calidad, sino también crear un ambiente que fomente la
formacion de vinculos sociales y emocionales; asimismo, contribuye a una
comprensiéon mas profunda de los factores que impulsan la fidelidad del

cliente, destacando el papel crucial de las experiencias de relaciones.

En respuesta al objetivo general, se ha revelado una correlacion positiva y
significativa entre la experiencia de consumo y la fidelidad de los socios del
club (r=0.722; p=0.000). Este hallazgo resalta la escasez de experiencias de
consumo gratificantes y la percepcion limitada del valor en los servicios
proporcionados por la entidad deportiva provoca un distanciamiento

pragmatico entre los asociados y el club.

Al contrastar estos hallazgos con investigaciones previas, se observan
interesantes similitudes y matices. El estudio ecuatoriano de Vallejo et al.
(2021) presenta resultados que respaldan nuestros hallazgos, al encontrar

una correlacion significativa entre la experiencia del usuario y su nivel de
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fidelidad. La consistencia en los resultados, evidenciada por valores de p
inferiores a 0.050 en ambos estudios, refuerza la idea de que existe una
relacion fuerte y confiable entre la experiencia de consumo y la lealtad del
cliente, independientemente del contexto geografico.

Por su parte, la investigacion de Ahmad et al. (2022) en Pakistan ofrece una
perspectiva complementaria al explicar una variacion sustancial del 72.7% en
la lealtad del consumidor atribuible a la experiencia del usuario. Este hallazgo
se alinea estrechamente con nuestro coeficiente de correlacion de 0.722,
sugiriendo que la experiencia de consumo no solo esta relacionada con la

fidelidad, sino que es un factor determinante en su construccion.

El estudio regional de San Martin, Sangama y Vasquez (2022) presenta una
correlacion aun mas fuerte (Rho=0,808; p<0.01) entre la experiencia del
consumidor y la fidelizacién. Aunque ligeramente superior a nuestro resultado,
esta correlacion refuerza la tendencia general observada y subraya la
importancia de las interacciones positivas y los valores compartidos en la

formacién de la lealtad del cliente.

En contraste, la investigacién de Aguilar y Pinedo (2021) en Tarapoto ofrece
una perspectiva mas matizada, destacando cémo los cambios en la oferta de
productos y servicios pueden generar indecisién en el consumo y afectar la
lealtad. Este hallazgo, aunque no contradice directamente nuestros
resultados, sugiere la necesidad de considerar la estabilidad y consistencia en
la experiencia de consumo como factores adicionales en la ecuaciéon de la
fidelidad.

Mientras tanto, Reynaldo y Valera (2023) aporta una fuerte vinculacién entre
el comportamiento de consumo y la decision de compra online (r=0.602;
p=0.000). Aungue este estudio se centra en el contexto digital, la similitud en
la fuerza de la correlacion con nuestros hallazgos sugiere que la experiencia
de consumo es un factor crucial en la fidelidad del cliente, independientemente

del canal de interaccion.
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Desde una perspectiva tedrica, la conceptualizacion de Zavaleta et al. (2023)
de la experiencia del consumidor como un constructo multidimensional que
abarca respuestas subjetivas e internas evocadas por estimulos relacionados
con la marca. Por otro lado, Huang & Kim (2023) enfatizan las ventajas de la
fidelizacion en clubes deportivos, destacando como un fuerte sentido de

lealtad puede reducir la tasa de abandono y aumentar la retencion de socios.

Efectivamente, si bien la experiencia de consumo es consistentemente
importante, su impacto puede variar segun factores contextuales especificos.
Esto resalta la necesidad de un enfoque holistico en la gestion de la
experiencia del cliente, que tenga en cuenta no solo la calidad de los servicios
ofrecidos, sino también la estabilidad, la consistencia y la adaptacién a las
preferencias cambiantes de los consumidores, también subraya la importancia
de crear experiencias memorables y significativas que refuercen el sentido de

pertenencia y compromiso de los socios hacia el club.
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CONCLUSIONES

Se ha suscitado una relacion positiva y significativa entre la experiencia de
consumo Y la fidelidad (r=0.722; p=0.000) en los socios de dicho club. Esto
permite concluir que la insuficiencia de experiencias de consumo
satisfactorias y la falta de valor percibido en los servicios ofrecidos por el club
genera una desconexion utilitaria por parte de los miembros, lo que a su vez

puede impactar negativamente en su nivel de fidelidad.

El nivel de experiencia de consumo fue bajo en 54.0% por parte de los socios
de dicho club deportivo. En tanto, se puede concluir que, la falta de
informacion oportuna y efectiva no solo genera frustracion, sino que también
impide que los socios aprovechen plenamente los servicios y beneficios

ofrecidos por el club.

El nivel de la fidelizacion fue bajo en 60.0% por parte de los socios de dicho
club deportivo. Por tanto, se puede concluir que, el club no ha logrado cultivar
una experiencia integral que resuene genuinamente con las necesidades y

aspiraciones de su base de socios.

Se ha evidenciado una relacion positiva y significativa entre la experiencia
sensorial y la fidelizacion (r=0.726; p=0.000) en los socios de dicho club. Esto
permite concluir que la falta de estimulos sensoriales gratificantes en el
entorno del club genera una sensacion de desconexion por parte de los
miembros, lo que a su vez puede afectar negativamente su nivel de

compromiso y lealtad hacia la institucién deportiva.

Se ha constatado una relacién positiva y significativa entre la experiencia de
sentimientos y la fidelidad (r=0.687; p=0.000) en los socios de dicho club. Esto
permite concluir que la falta de vivencias que evoguen sentimientos de
pertenencia y satisfaccion conlleva a disminuir el vinculo emocional,

reduciendo su disposicion a mantener una relacion duradera con el club.

Se ha comprobado una relacion positiva y significativa entre la experiencia de

pensamientos y la fidelidad (r=0.705; p=0.000) en los socios de dicho club.
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Esto permite concluir que la carencia de estimulos cognitivos y experiencias
que fomentan la reflexion positiva sobre el club genera una desconexion
mental por parte de los miembros, lo que a su vez puede afectar
negativamente su nivel de fidelidad hacia la entidad deportiva.

Se ha verificado una relacion positiva y significativa entre la experiencia de
actuaciones y la fidelidad (r=0.720; p=0.000) en los socios de dicho club. Esto
permite concluir que la escasez de actividades que promueven la interaccién
fisica y el involucramiento directo reduce la disposicion a mantener una

relacion duradera y comprometida con el club.

Se ha encontrado una relacion positiva y significativa entre la experiencia de
relaciones y la fidelidad (r=0.729; p=0.000) en los socios de dicho club. Esto
permite concluir que la ausencia de oportunidades para formar vinculos
sociales solidos y la escasez de experiencias que fomentan el comparfierismo
disminuye la conexion social e igualmente su disposicion a mantener una

relacion duradera.
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VI.

RECOMENDACIONES

Al gerente de marketing implementar un programa que ofrezca a los socios
acceso privilegiado a instalaciones y servicios exclusivos. Este se desarrollara
mediante la creacién de paquetes personalizados, basado en un analisis
detallado de las preferencias individuales. En consecuencia, se aumentara la
percepcion de valor y se fortalecera el vinculo emocional con el club, lo cual,

a su vez, fomentara una mayor fidelidad entre los miembros.

Al equipo de comunicaciones desarrollar una estrategia de comunicacion
integral que abarque multiples canales, incluyendo una aplicacion movil,
boletines digitales y pantallas informativas in situ. Para lograrlo, se contratara
a un especialista en comunicacion digital y se capacitara al personal existente.
Como resultado, se optimizara la difusion de informacién, permitiendo asi que

los socios aprovechen al maximo los servicios ofrecidos por el club.

Al director general liderar la formacion de un comité de innovacion continua,
integrado por clave personal y socios representativos. Este grupo se reunira
periddicamente para evaluar las necesidades de los miembros y proponer
soluciones creativas. La implementacion se realizara mediante un proceso de
seleccién transparente y la asignacion de recursos para proyectos piloto, o

que permitira alinear los servicios del club con las expectativas de los socios.

Al equipo de disefio de interiores renovar los espacios comunes incorporando
elementos sensoriales como iluminacion adaptable, fragancias agradables y
ambientacion sonora. Para ello, se contratara a un consultor especializado en
disefio sensorial y se realizaran encuestas para identificar las preferencias de
los socios. En consecuencia, se creard un entorno mas atractivo y estimulante

gue mejore la experiencia general en el club.

Al departamento de recursos humanos a implementar un programa integral de
capacitaciéon en servicio al cliente, enfocado en técnicas para generar
experiencias emocionales positivas en cada interaccion. Esto se lograra
mediante talleres mensuales y evaluaciones de desempefio regulares. Como
resultado, se fortalecera el vinculo emocional entre los miembros y el personal

del club, mejorando la satisfaccién general.
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Al equipo de eventos a organizar una serie de charlas y talleres mensuales
sobre temas relevantes para los socios, como nutricion deportiva y tendencias
en fitness. Para ello, se colaborard con expertos locales y se creara un
calendario dinAmico de eventos interactivos. En consecuencia, se estimulara
el pensamiento positivo y la reflexion sobre los beneficios que ofrece el club,

aumentando el compromiso de los socios.

Al coordinador de actividades disefiar un programa de desafios mensuales
que incluya competencias amistosas, retos de acondicionamiento fisico y
proyectos de voluntariado comunitario. Esto se implementara a través de una
plataforma en linea para seguimiento y reconocimiento. Como resultado, se
fomentard la participacion activa y el compromiso a largo plazo con el club y

sus valores.

Al comité social establecer grupos de interés entre los socios basados en
deportes especificos, rangos de edad o aficiones compartidas. Para lograrlo,
se implementara una plataforma de redes sociales internas y se organizaran
eventos regulares de networking. En consecuencia, se facilitara la formacion
de vinculos sociales sélidos y se incrementara el sentido de pertenencia al

club entre los miembros.
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Anexo N° 01.
Matriz de operacionalizacion
Titulo: “Experiencia de consumo y fidelizaciéon de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024”

Variables Definicidon conceptual Def|n|<_:|on Dimensiones Indicadores Escqlq fje
operacional medicion
Se refiere a la percepcion Decoracion de las
global y emocional que | Es la percepcion instalaciones  del
tiene un consumidor al | subjetiva que un campo
interactuar  con  un | cliente tiene sobre lluminacion de las
producto 0  servicio | su interaccion con instalaciones  del
durante todo el proceso | una marca, Experiencia campo
de compra y uso. Esta no | abarcando todos los sensorial Temperatura de
se limita Unicamente al | puntos de contacto las instalaciones
producto en si, sino que | directos e indirectos del campo
incluye todos los | con la empresa. Limpieza, orden
aspectos del encuentro | Esta variable sera de las
Experiencia | del consumidor con la | evaluada por las instalaciones Ordinal - Likert
de consumo | marca, desde la | dimensiones Estado de animo
publicidad y la | Experiencia Experiencia de de los socios
investigacion previa a la | sensorial, sentimientos Emociones de los
compra hasta la | Experiencia de SocCios
interaccion con el | sentimientos, Promociones para
personal de ventas, el | Experiencia de los socios
proceso de pago, el uso | Pensamiento, Experiencia de Gestos a los
del producto o servicio, el | Experiencia de Pensamiento socios
servicio de atencion al | actuaciones y Comunicacion con
cliente y la posterior | Experiencia de los socios
satisfaccion o | relaciones Experienciade | Amabilidad hacia
insatisfaccion (Heredia & actuaciones los socios




Fonseca, 2021, pp.124-
125).

Respeto hacia los
socios

Confianza con el
club deportivo

Experiencia de
relaciones

Relacion con el
personal, otros
usuarios

Fidelizacién con el
club deportivo.

Fidelizacion

La fidelizacion se refiere
al proceso mediante el

cual una empresa o
marca desarrolla
estrategias para

mantener a sus clientes
existentes y fortalecer su
relacion con ellos. Esto
implica cultivar la lealtad
del cliente a través de
experiencias  positivas,
satisfaccion continua con
el producto o servicio,
atencion personalizada,

programas de
recompensas, entre
otras acciones

(Hernandez et al., 2020)

Es un proceso
dindmico mediante
el cual una empresa
se esfuerza por

mantener y
fortalecer las
relaciones con sus
clientes. Esta
variable sera
evaluada por las
dimensiones

generadores de
expectativa y

cumplimiento de
necesidades

Generadores de
expectativa

Relevancia del
servicio,
actividades

Caracteristicas
distintivas del
servicio del club

Credibilidad del
club

Cumplimiento de
necesidades

Factibilidad de los
servicios del club

Comunicabilidad
de los servicios del
club

Sustentabilidad de
los servicios del
club




Titulo: “Experiencia de consumo y fidelizaciéon de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024”

Anexo N° 02.
Matriz de consistencia

Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e
Instrumentos

Problema general

Cual es la relacion entre
experiencia de consumo 'y
fidelizacion de un  Club
Deportivo de la Region San
Martin, 2024?

Problemas especificos:

PE1l: (Cudl es el nivel de
experiencia de consumo de un
Club Deportivo de la Regién San
Martin, 20247

PE2: ¢Cual es el nivel de
fidelizaciéon de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 20247?
PE3: ¢Cual es la relacion entre
experiencia sensorial y
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Regi6on San Martin, 20247?
PE4: ¢Cudl es la relacion entre
experiencia de sentimientos y
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 20247?
PES5: ¢Cual es la relacion entre
experiencia de pensamientos y

Objetivo general

Determinar la relacion entre
experiencia de consumo vy
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Regién San Martin, 2024.

Objetivos especificos

OE1: Identificar el nivel de
experiencia de consumo de un
Club Deportivo de la Regién San
Martin, 2024.

OE2: Identificar el nivel de
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Regién San Martin, 2024.
OE3: Establecer la relacion entre
experiencia sensorial y
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 2024.
OEA4: Establecer la relacion entre
experiencia de sentimientos vy
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 2024.
OES: Establecer la relacion entre
experiencia de pensamientos y

Hipotesis general

Hi: Existe relacion entre experiencia
de consumo y fidelizacion de un Club
Deportivo de la Regién San
Martin, 2024.

Hipdtesis especificas

HE1l: El nivel de experiencia de
consumo de un Club Deportivo de la
Region San Martin, 2024, es alta.
HEZ2: EIl nivel de fidelizacion de un
Club Deportivo de la Region San
Martin, 2024, es alta.

HE3: Existe  relacibn  entre
experiencia sensorial y fidelizacion
de un Club Deportivo de la Region
San Matrtin, 2024.

HEA4: Existe relacion entre
experiencia de sentimientos vy
fidelizacion de un Club Deportivo de
la Region San Martin, 2024.

HES5: Existe relacion entre
experiencia de pensamientos Yy
fidelizacion de un Club Deportivo de
la Region San Martin, 2024,

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario




fidelizacion de un Club Deportivo
de la Regidn San Martin, 20247
PEG6: ¢ Cual es la relacion entre
experiencia de actuaciones y
fidelizacion de un  Club
Deportivo de la Region San
Martin, 2024?

PE7: ¢Cual es la relaciéon entre
experiencia de relaciones vy
fidelizacion de un  Club
Deportivo de la Regién San
Martin, 20247

fidelizacion de un Club Deportivo
de la Regién San Martin, 2024.

OEG6: Establecer la relacion entre
experiencia de actuaciones y
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Regién San Martin, 2024.

OE7Y: Establecer la relacion entre
experiencia de relaciones y
fidelizacion de un Club Deportivo
de la Regién San Martin, 2024.

HE®: Existe relacion entre
experiencia de actuaciones 'y
fidelizacion de un Club Deportivo de
la Region San Martin, 2024.

HE7: Existe relacion entre
experiencia de relaciones vy
fidelizacion de un Club Deportivo de
la Region San Martin, 2024

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo: Béasica
Disefio: No experimental

Nivel descriptivo correlacional.
il

M \ T
Donde: V2

M: Muestra

V1. Experiencia de consumo
V2: Fidelizacion

rr  Relacion entre ambas
variables

Enfoque:

Cuantitativo

Poblacion
50 socios de un Club Deportivo
de la Regién San Martin.

Muestra
50 socios de un Club Deportivo de
la Region San Martin.

Variables Dimensiones
Experiencia
sensorial
Experiencia de
sentimientos
Experiencia de
pensamiento
Experiencia de
actuaciones
Experiencia de
relaciones
Generaciones de
expectativa
Cumplimiento de
necesidades

Experiencia
de consumo

Fidelizacion




Anexo N° 3.
Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario: Experiencia de consumo

Estimado socio del Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto:

Actualmente estoy realizando un estudio con el objetivo de conocer la experiencia de
consumo en los socios de un Club Deportivo de la Regidon San Martin. Por ello, le solicito
que responda cada enunciado de este cuestionario con sinceridad basandose en su propia
perspectiva y/o objetividad. Es importante mencionar que la presente investigacion es de

caracter anonimo y sus fines son académicos.

Instrucciones:
Por favor, lea atentamente y marque con una (X) segun corresponda en cada enunciado

que se evalla a través de item en una escala del 1 al 5, que indican lo siguiente:

Escala de Totalmente en En Indiferente De Totalmente de
Medicion desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracién 1 2 3 4 5

N° |Experiencia de consumo

Decoracién de las instalaciones del campo 1|12|3(4|5
Estd contento con la condicion de las instalaciones
deportivas de tu comunidad.

Se siente seguro cuando utiliza las instalaciones
deportivas.

lluminacién de las instalaciones del campo 112|3(4|5
3 |El sistema de iluminacion deportiva es adecuado.

Las instalaciones deportivas cuentan con 4 postes para

4 SN )
una buena iluminacion.
Temperatura de las instalaciones del campo 1|12|3(4|5
Experiencia El club cuenta con un sistema de climatizacion que
sensorial 5 |mantiene una temperatura adecuada en sus diferentes
ambientes.

La temperatura en las areas verdes y las zonas de
6 |descanso son agradables que permiten disfrutar de los
espacios exteriores.

Limpieza, orden de las instalaciones 1|2(3|4|5
El club presta atencion a los detalles de limpieza para
7 |una ordenanza en las diferentes areas que oferta el club
deportivo garantizando un ambiente higiénico.
La limpieza en las instalaciones del club deportivo

8 contribuye a sentirse comodo durante la visita.
Experiencia Estado de animo de los socios 112]3/4]5
de 9 El ambiente que ofrece el club deportivo permite

sentimientos mantener un estado de animo favorable durante la visita




10

La experiencia en el club deportivo genera un estado de
animo que motiva a regresar para disfrutar de sus
instalaciones.

Emociones de los socios

11

Los colaboradores del club deportivo proyectan energia
positiva durante la atencion al socio.

12

Las emociones que se experimentan en el club deportivo
motivan a recomendar su visita a familiares y amigos.

Experiencia
de
Pensamiento

Promociones para los socios

13

Las promociones que pone a disposicibn el club
deportivo son motivadoras para el ingreso a nuevos
socios.

14

Las promociones del club deportivo permiten acceder a
beneficios adicionales para mejorar la experiencia de
consumo.

Gestos alos socios

15

El personal del club deportivo utiliza gestos amables que
complementan su comunicacién de manera célida.

16

La atencion del personal del club deportivo refleja
siempre su disposicién para atender adecuadamente.

Comunicacién con los socios

17

El club deportivo mantiene una comunicacion efectiva
con los usuarios brindando informacién oportuna.

18

La comunicacion que se recibe del personal del club
permite tener una experiencia de pensamiento
satisfactoria sobre los servicios ofrecidos.

Experiencia
de
actuaciones

Amabilidad hacia los socios

19

El personal del club deportivo atiende con amabilidad y
respeto en todo momento.

20

La amabilidad con la que se atiende motiva a seguir
disfrutando de los servicios que oferta el club deportivo.

Respeto hacia los socios

21

El personal del club deportivo trata con respeto durante
la visita.

22

El respeto que se recibe del personal genera una
experiencia de satisfaccion para los visitantes.

Confianza con el club deportivo

23

Se confia en que el club deportivo brinda servicios de
calidad orientados al beneficio de los usuarios

24

La confianza que inspira el club deportivo motiva a
mantener una relacién duradera.

Experiencia
de
relaciones

Relaciéon con el personal, otros usuarios

25

Durante la visita al club deportivo se logra establecer
relaciones positivas con otros miembros que comparten
intereses similares.

26

Las relaciones que se mantienen en el club fortalecen el
vinculo emocional.

Fidelizacién con el club deportivo

27

Usted se considera un socio continuo en el club
deportivo.

28

La satisfaccion de experimentar en el club deportivo
motiva a mantener una relacion duradera.




Cuestionario: Fidelizacion

Estimado socio del Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto:

Actualmente estoy realizando un estudio con el objetivo de conocer la experiencia de

consumo en los socios de un Club Deportivo de la Region San Martin. Por ello, le solicito

que responda cada enunciado de este cuestionario con sinceridad basdndose en su propia

perspectiva y/o objetividad. Es importante mencionar que la presente investigacion es de

caracter

Instrucc

anénimo y sus fines son académicos.

iones:

Por favor, lea atentamente y marque con una (X) segun corresponda en cada enunciado

que se evalua a través de item en una escala del 1 al 5, que indican lo siguiente:

Escala de Totalmente en En Indiferente De Totalmente de
Medicién desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
N°|Fidelizacion
Relevancia del servicio, actividades 213|415
1 Los servicios que ofrece el club deportivo son relevantes
- que satisfacen las necesidades de los usuarios.
= 5 La relevancia de los servicios del club motiva a mantener
g una relaciéon duradera.
o Caracteristicas distintivas del servicio del club > 13 |a |5
3 deportivo
v |3 El Club Deportivo se distingue de otros clubes por el trato
2 cordial del personal.
° 1y El ambiente del Club Deportivo genera interés en el
& usuario.
E Credibilidad del club deportivo 213|415
8 5 El Club Deportivo es considerado una institucion
confiable.
6 El club deportivo mantiene una imagen integra que
cumple con las expectativas para los socios.
Factibilidad de los servicios del club deportivo 213|415
o El club deportivo cuenta con los recursos favorables para
'g w| 7 |las capacidades necesarias para brindar servicios de
= 3 calidad.
o 8 El club deportivo se adapta a los cambios del entorno
E @ para mejorar su propuesta de valor.
g— glComunicabilidad de los servicios del club deportivo 213|415
S < El club deportivo utiliza diversos canales de
© 1 9 [comunicacién para mantener a los usuarios informados
sobre las novedades.




10

La comunicabilidad de la propuesta del club deportivo
como beneficios y actividades programadas refuerza su
credibilidad.

Sustentabilidad de los servicios del club deportivo

11

El club deportivo gestiona sus recursos econémicos de
manera eficiente para asegurar la continuidad de los
servicios a largo plazo

12

El club deportivo demuestra capacidad para mejorar su
propuesta de valor a lo largo del tiempo.

13

Los socios nuevos que utilizan el club deportivo unas 3
veces a la semana durante el primer mes tienen mas
posibilidades de permanecer como socios durante el
primer afo.

14

Los socios que participan en actividades dirigidas acuden
con mas frecuencia al club que los que entrenan por su
cuenta.

15

El club deportivo promueve el uso de transporte publico,
bicicletas o coches compartidos entre sus miembros




Anexo N° 04.
Ficha de validacion de los instrumentos para la recoleccion de datos
Juez: Dra. Lindsay Montilla Pérez
Variable 1: Experiencia de consumo

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Experiencia de consumo
Definicion de la variable: Segun se refiere a la percepcion global y emocional que tiene un consumidor al interactuar con un producto o servicio durante todo
el proceso de compra y uso. Esta no se limita unicamente al producto en si, sino que incluye todos los aspectos del encuentro del consumidor con la marca,
desde la publicidad y la investigacion previa a la compra hasta la interaccion con el personal de ventas, el proceso de pago, el uso del producto o servicio,
el servicio de atencion al cliente y la posterior satisfaccion o insatisfaccion (Heredia & Fonseca, 2021, pp.124-125)

- . " Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia Ob.serva-
Dimensiones Indicadores items ciones
112/3/4 5 1/2|3/ 451 23|45 1 2 3|/4|5
. Esta contento con la condicion de las
::r):?aolzzciclaénnes = élaesl instalaciones deportivas de tu comunidad. = i i g
Se siente seguro cuando utiliza Ilas
campo: instalaciones deportivas. X X X X
lluminacion de las El sistema de iluminacion deportiva es % % X %
instalaciones del adec_uado. - -
campo. Las instalaciones deportlyas g:uerjtan con X X X %
4 postes para una buena iluminacion.
El club cuenta con un sistema de
climatizacion que mantiene_, una % X X %
— Temperatura de las ':aemmg::‘?;ira adecuada en sus diferentes
sensorial instalaciones del adt -t i = d i
campo. a temperatura en las areas verdes y las
zonas de descanso son agradables que X % X X
permiten disfrutar de los espacios
exteriores.
El club presta atencién a los detalles de
limpieza para una ordenanza en las
diferentes areas que oferta el club X X X X
Limpieza, orden de las | deportivo garantizando un ambiente
instalaciones. higiénico.
La limpieza en las instalaciones del club
deportivo contribuye a sentirse cémodo X X X X
durante la visita
El ambiente que ofrece el club deportivo
Experiencia permite mantener un _estado de animo X X X X
de Estado de animo de | favorable durante la visita
asehtimientos los socios. La experiencia en el club deportivo genera
un estado de animo que motiva a regresar X X X X
para disfrutar de sus instalaciones.




Emociones de los

SOCiOos.

Los colaboradores del club deportivo
proyectan energia positiva durante la
atencion al socio.

Las emociones que se experimentan en el
club deportivo motivan a recomendar su
visita a familiares y amigos

Experiencia
de
Pensamiento

Promociones para los
socios

Las promociones que pone a disposicién
el club deportivo son motivadoras para el
ingreso a nuevos socios

Las promociones del club deportivo
permiten acceder a beneficios adicionales
para mejorar la experiencia de consumo.

Gestos a los socios

El personal del club deportivo utiliza
gestos amables que complementan su
comunicaciéon de manera calida.

La atencion del personal del club deportivo
refleja siempre su disposicion para atender
adecuadamente.

Comunicacién con los
socios

El club deportivo mantiene una
comunicaciéon efectiva con los usuarios
brindando informacion oportuna.

La comunicacion que se recibe del
personal del club permite tener una
experiencia de pensamiento satisfactoria
sobre los servicios ofrecidos.

Experiencia
de
actuaciones

Amabilidad hacia los
SOcios.

El personal del club deportivo atiende con
amabilidad y respeto en todo momento.

La amabilidad con la que se atiende motiva
a seguir disfrutando de los servicios que
oferta el club deportivo.

Respeto hacia los

socios

El personal del club deportivo trata con
respeto durante la visita.

El respeto que se recibe del personal
genera una experiencia de satisfaccion
para los visitantes.




Se confia en que el club deportivo brinda
servicios de calidad orientados al beneficio X X X X

Confianza con el club | 40\ ' e yarios

deportivo La confianza que inspira el club deportivo

motiva a mantener una relacion duradera.

Durante la visita al club deportivo se logra
establecer relaciones positivas con otros X X
miembros que comparten intereses
similares.

Relacion con el
personal, otros
usuarios

Las relaciones que se mantienen en el club

Experiencia fortalecen el vinculo emocional.

de relaciones : ; -
Usted se considera un socio continuo en el

Fidelizaciéon con el | Glub deportivo.

club deportivo. La satisfaccion de experimentar en el club
Ma.CeP deportivo motiva a mantener una relacion X X X X
duradera.

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario: Experiencia de consumo
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de experiencia de consumo
Nombres y apellidos del experto: Lindsay Montilla Pérez
Documento de identidad: 45210280 | Afios de experiencia en el area: | 5 afios Maximo grado académico: Doctor
Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de
investigacion

Nacionalidad: Peruana Numero telefonico 942050777
Firma Fecha 01/07/2024

(2

K =S

Dra. Lindsay Montilla Pére2
DOCENTE UNIVERSITARIO




Variable 2: Fidelizacion

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Fidelizacion

Definicion de la variable: La fidelizacion se refiere al proceso mediante el cual una empresa o marca desarrolla estrategias para mantener a sus clientes
existentes y fortalecer su relacion con ellos. Esto implica cultivar la lealtad del cliente a través de experiencias positivas, satisfacciéon continua con el producto

o servicio, atencién personalizada, programas de recompensas, entre otras acciones (Hernandez et al., 2020)

2 ; . : Coherencia Ob.serva
Dimensiones Indicadores Items -ciones
112/3/4(5
Los servicios que ofrece el club
deportivo  son  relevantes  que X
EBolovandia del satisfgcen las necesidades de los
Al s usuarios.
sefvick; actvidades. La relevancia de los servicios del club
motiva a mantener una relacion X
duradera.
El Club Deportivo se distingue ante
Caracteristicas otros clubes por el trato cordial del X
Ge:xer:gtoart?:ade distintivas del servicio | personal.
P del club deportivo. El ambiente del Club Deportivo genera X
interés en el usuario.
El Club deportivo es considerado una X
institucién confiable.
Credibilidad del club - - -
deportivo. EI club deportivo mantiene una imagen
integra que cumple con las X
expectativas para los socios.
El club deportivo cuenta con los
recursos  favorables para las X
Factibilidad de los | capacidades necesarias para brindar
servicios del club | servicios de calidad.
deportivo. El club deportivo se adapta a los
Cumplimiento cambios del entorno para mejorar su X
donacasidadas propuesta de valor.
El club deportivo utiliza diversos
A canales de comunicacién para
gg";tr:\'zzggdgg’ dgg mantener a los usuarios informados A
deportivo sobre las novedades.
La comunicabilidad de la propuesta del X
club deportivo como beneficios y




actividades programadas refuerza su
credibilidad.

Sustentabilidad de los
servicios del club
deportivo.

El club deportivo gestiona sus recursos
econémicos de manera eficiente para
asegurar la continuidad de los
servicios a largo plazo

El club deportivo demuestra capacidad
para mejorar su propuesta de valor a
lo largo del tiempo

Los socios nuevos que utilizan el club
deportivo unas 3 veces a la semana
durante el primer mes tienen mas
posibilidades de permanecer como
socios durante el primer afio.

Los socios que participan en
actividades dirigidas acuden con mas
frecuencia al club que los que entrenan
por su cuenta.

El club deportivo promueve el uso de
transporte publico, bicicletas o coches
compartidos entre sus miembros

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento: Cuestionario: Fidelizacion

Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de fidelizacion

Nombres y apellidos del experto: Lindsay Montilla Pérez

Documento de identidad: 45210280 | Afios de experiencia en el area: | 5afios Maximo grado académico: Doctor

Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de
investigacion

Nacionalidad: Peruana Numero telefonico 942050777

Firma Fecha 01/07/2024

Dra. Lindssy Montilka Pérez
DOCENTE UNIVERSITARIO




Juez: Dra. Lolita Arévalo Fasanando

Variable 1: Experiencia de consumo

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Experiencia de consumo
Definicion de la variable: Segun se refiere a la percepcion global y emocional que tiene un consumidor al interactuar con un producto o servicio durante todo
el proceso de compra y uso. Esta no se limita Unicamente al producto en si, sino que incluye todos los aspectos del encuentro del consumidor con la marca,
desde la publicidad y la investigacion previa a la compra hasta la interaccién con el personal de ventas, el proceso de pago, el uso del producto o servicio,
el servicio de atencion al cliente y la posterior satisfaccion o insatisfaccion (Heredia & Fonseca, 2021, pp.124-125)

Diiviensiones liidicadores — Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia o‘gii;vsa'
112/3/4|5 2/3/4/5(1/2/3/4/5/1/2/3|4|5
< Esta contento con la condicion de las
ggf;;ac?é?:;s e Llaesl instalaciones deportivas de tu comunidad. X X X X
Se siente seguro cuando utiliza las
s instalaciones deportivas. * X X X
umicachkn  de  ias El sistema de iluminacion deportiva es X X X X
instalaciones del adeguado. _ _
campo. Las instalaciones deportivas g:uer_fgan con X X X X
4 postes para una buena iluminacion.
El club cuenta con un sistema de
climatizacién que mantiene una X X X X
temperatura adecuada en sus diferentes
Experiencia | lemperatura de las | _ .- . o
sensorial instalaciones del a1 > z
campo. a temperatura en las areas verdes y las
zonas de descanso son agradables que X X X X
permiten disfrutar de los espacios
exteriores.
El club presta atencién a los detalles de
limpieza para una ordenanza en las
diferentes areas que oferta el club X X X X
Limpieza, orden de las | deportivo garantizando un ambiente
instalaciones. higiénico.
La limpieza en las instalaciones del club
deportivo contribuye a sentirse cémodo X X X X
durante la visita
El ambiente que ofrece el club deportivo
Experiencia permite mantener un _estado de animo X X X X
de Estado_ de animo de | favorable durante la visita
sentimleritos los socios. La experiencia en el club deportivo genera
un estado de animo que motiva a regresar X X X X
para disfrutar de sus instalaciones.




Emociones de los

Socios.

Los colaboradores del club deportivo
proyectan energia positiva durante la
atencion al socio.

Las emociones que se experimentan en el
club deportivo motivan a recomendar su
visita a familiares y amigos

Experiencia
de
Pensamiento

Promociones para los
SOCios

Las promociones que pone a disposicion
el club deportivo son motivadoras para el
ingreso a nuevos socios

Las promociones del club deportivo
permiten acceder a beneficios adicionales
para mejorar la experiencia de consumo.

Gestos a los socios

El personal del club deportivo utiliza
gestos amables que complementan su
comunicacién de manera calida.

La atencion del personal del club deportivo
refleja siempre su disposicion para atender
adecuadamente.

Comunicacién con los
socios

El club deportivo mantiene una
comunicacion efectiva con los usuarios
brindando informacion oportuna.

La comunicacion que se recibe del
personal del club permite tener una
experiencia de pensamiento satisfactoria
sobre los servicios ofrecidos.

Experiencia
de
actuaciones

Amabilidad hacia los
SOCI0S.

El personal del club deportivo atiende con
amabilidad y respeto en todo momento.

La amabilidad con la que se atiende motiva
a seguir disfrutando de los servicios que
oferta el club deportivo.

Respeto hacia los

socios

El personal del club deportivo trata con
respeto durante la visita.

El respeto que se recibe del personal
genera una experiencia de satisfaccion
para los visitantes.




Se confia en que el club deportivo brinda

ey — servicios de calidad orientados al beneficio X X X X
denotleo de los usuarios
P La confianza que inspira el club deportivo X X X X

motiva a mantener una relacién duradera.

Durante la visita al club deportivo se logra

REGESH  doh, @l establecer relaciones positivas con otros X X X X
reonél otros miembros que comparten intereses
e similares.
usuarios : -
E s Las relaciones que se mantienen en el club X X X X
xpenencia fortalecen el vinculo emocional.
de relaciones - - -
Usted se considera un socio continuo en el X X X X
Fidelizacion con el club dgporﬂyp. _
club deportivo La satisfaccion de experimentar en el club
deportivo motiva a mantener una relacion X X X X
duradera.

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario: Experiencia de consumo
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de experiencia de consumo
Nombres y apellidos del experto: Lolita Arévalo Fasanando
Documento de identidad: 01061380 [ Afos de experiencia en el area: | 14 afios | Maximo grado académico: Doctora
Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Decana de la Facultad de
Medicina Humana

Nacionalidad: Peruana Numero telefonico 942692685
Firma 3 wersind Maconel 6o San Marts Jorpet: Fecha 01/07/2024

@ n.“‘.:;“.’_. .-,‘,‘
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Variable 2: Fidelizacion

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Fidelizacion

Definicion de la variable: La fidelizacion se refiere al proceso mediante el cual una empresa o marca desarrolla estrategias para mantener a sus clientes
existentes y fortalecer su relacion con ellos. Esto implica cultivar la lealtad del cliente a través de experiencias positivas, satisfaccion continua con el producto
o servicio, atencién personalizada, programas de recompensas, entre otras acciones (Hernandez et al., 2020)

Observa

Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia :
-ciones

Dimensiones Indicadores items

1/12/3/4/5/1/2/3/4/51/2/3/4/5/1/2/3/4|5

Los servicios que ofrece el club
deportivo  son relevantes  que X X X X
satisfacen las necesidades de los

Relevancia del (SAAnaS.

servicio, actividades. - —
La relevancia de los servicios del club

motiva a mantener una relacion X X X X
duradera.

El Club Deportivo se distingue ante
Caracteristicas otros clubes por el trato cordial del X X X X

Generadores de | yiiitivas del servicio | personal.

expectativa del club deportivo. El ambiente del Club Deportivo genera

interés en el usuario.

El Club deportivo es considerado una
institucion confiable.

Credibilidad del club

deportivo. El club deportivo mantiene una imagen

integra que cumple con las
expectativas para los socios. « % ® %

El club deportivo cuenta con los
recursos  favorables para las

Factibilidad de los | capacidades necesarias para brindar X X X X
servicios del club | servicios de calidad.
Cumplimiento deportivo. El club deportivo se adapta a los
cambios del entorno para mejorar su X X X X

de;necesidades propuesta de valor.

El club deportivo utiliza diversos
canales de comunicacién para X X X X
mantener a los usuarios informados
sobre las novedades.

Comunicabilidad de
los servicios del club
deportivo




La comunicabilidad de la propuesta del
club deportivo como beneficios y
actividades programadas refuerza su
credibilidad.

Sustentabilidad de los
servicios del club
deportivo.

El club deportivo gestiona sus recursos
econémicos de manera eficiente para
asegurar la continuidad de los
servicios a largo plazo

El club deportivo demuestra capacidad
para mejorar su propuesta de valor a
lo largo del tiempo

Los socios nuevos que utilizan el club
deportivo unas 3 veces a la semana
durante el primer mes tienen mas
posibilidades de permanecer como
socios durante el primer afio.

Los socios que participan en
actividades dirigidas acuden con mas
frecuencia al club que los que entrenan
por su cuenta.

El club deportivo promueve el uso de
transporte publico, bicicletas o coches
compartidos entre sus miembros

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento: Cuestionario: Fidelizacion

Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de fidelizacion

Nombres y apellidos del experto: Lolita Arévalo Fasanando

Documento de identidad: 01061380 ] Anos de experiencia en el area: | 14 afios | Maximo grado académico: Doctora

Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Decana de la Facultad de
Medicina Humana
Nacionalidad: Peruana Numero telefonico 942692685
Firma 17 swersadad Macons! 0 San Marms- lorgee Fecha 01/07/2024
o Facuited C-u: énm Yok
u % ,/{,;4’-‘_}, . )
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Obstetia 4§46
Do m—‘a‘




Juez: Dra. Orfelina Valera Vega

Variable 1: Experiencia de consumo

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Experiencia de consumo
Definicion de la variable: Segun se refiere a la percepcion global y emocional que tiene un consumidor al interactuar con un producto o servicio durante todo
el proceso de compra y uso. Esta no se limita Unicamente al producto en si, sino que incluye todos los aspectos del encuentro del consumidor con la marca,
desde la publicidad y la investigacion previa a la compra hasta la interaccion con el personal de ventas, el proceso de pago, el uso del producto o servicio,
el servicio de atencion al cliente y la posterior satisfaccion o insatisfaccion (Heredia & Fonseca, 2021, pp.124-125)

Disisiciee ndicidoice o Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia O(l:)izt:‘rev:-
112/3/4/5/1/2/3/4/5/1/2/3/4/5 123/ 45
- Estd contento con la condicién de las
il:r)'nzfac;:::(i:gmls L c'ja; instalaciones deportivas de tu comunidad. X X X X
campo Se siente seguro cuando utiliza las X X X X
i instalaciones deportivas.
T El sistema de iluminacion deportiva es X X X X
instalaciones del adec_uado. - -
campo. Las instalaciones depor’uyas g:uer)tan con X X X X
4 postes para una buena iluminacion.
El club cuenta con un sistema de
climatizacion que mantiene una X X X X
temperatura adecuada en sus diferentes
Experiencia Temperatura de las ambleries
sensorial instalaciones del Lat ;
campo. a temperatura en las areas verdes y las
zonas de descanso son agradables que X X X X
permiten disfrutar de los espacios
exteriores.
El club presta atencion a los detalles de
limpieza para una ordenanza en las
diferentes areas que oferta el club X X X X
Limpieza, orden de las | deportivo garantizando un ambiente
instalaciones. higiénico.
La limpieza en las instalaciones del club
deportivo contribuye a sentirse cémodo X X X X
durante la visita
El ambiente que ofrece el club deportivo
Experiencia permite mantener un ‘estado de animo X X X X
de :Estado_ de animo de fLavorable durante Ia‘ VISItt>ad
Lo 0s socios. a experiencia en el club deportivo genera
sencmieros un es?ado de animo que mo?iva a re%resar X X X X
para disfrutar de sus instalaciones.




Emociones de los

SOCIOS.

Los colaboradores del club deportivo
proyectan energia positiva durante la
atencion al socio.

Las emociones que se experimentan en el
club deportivo motivan a recomendar su
visita a familiares y amigos

Experiencia
de
Pensamiento

Promociones para los
socios

Las promociones que pone a disposicion
el club deportivo son motivadoras para el
ingreso a nuevos socios

Las promociones del club deportivo
permiten acceder a beneficios adicionales
para mejorar la experiencia de consumo.

Gestos a los socios

El personal del club deportivo utiliza
gestos amables que complementan su
comunicacion de manera célida.

La atencion del personal del club deportivo
refleja siempre su disposicion para atender
adecuadamente.

Comunicacion con los
Socios

El club deportvo mantiene una
comunicacion efectiva con los usuarios
brindando informacién oportuna.

La comunicacion que se recibe del
personal del club permite tener una
experiencia de pensamiento satisfactoria
sobre los servicios ofrecidos.

Experiencia
de
actuaciones

Amabilidad hacia los
SOCiO0S.

El personal del club deportivo atiende con
amabilidad y respeto en todo momento.

La amabilidad con la que se atiende motiva
a seguir disfrutando de los servicios que
oferta el club deportivo.

Respeto hacia los

Socios

El personal del club deportivo trata con
respeto durante la visita.

El respeto que se recibe del personal
genera una experiencia de satisfaccion
para los visitantes.




Se confia en que el club deportivo brinda

Confianza con el club servicios de calidad orientados al beneficio X X X "
deportivo de los usuarios
p La confianza que inspira el club deportivo X , " "

motiva a mantener una relacién duradera.

Durante la visita al club deportivo se logra

Relacion  con el establecer relaciones positivas con otros X X X X
sreonal olros miembros que comparten intereses
personal, similares.
usuarios . -
Exierioni Las relaciones que se mantienen en el club N X N X
Xperonea fortalecen el vinculo emocional.
de relaciones - - X

Usted se considera un socio continuo en el X X X N

Fidelizacion con el club dgpom\@. i

club deportivo La satisfaccion de experimentar en el club
deportivo motiva a mantener una relacion X X X X
duradera.

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario: Experiencia de consumo
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de experiencia de consumo
Nombres y apellidos del experto: Orfelina Valera Vega
Documento de identidad: 01075817 l Aios de experiencia en el area: | 19 afios Maximo grado académico: | Doctora
Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Directora Académica de
la Oficina de Admisién
Nacionalidad: Peruana Numero telefonico 942698450
Firma -~ % ) Fecha 01/07/2024
)
Dru. Orfelina Valera Vega

DOCENTE -F.C.S.~ UNSM



Variable 2: Fidelizacion

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Fidelizacion

Definicion de la variable: La fidelizacion se refiere al proceso mediante el cual una empresa o marca desarrolla estrategias para mantener a sus clientes
existentes y fortalecer su relacion con ellos. Esto implica cultivar la lealtad del cliente a través de experiencias positivas, satisfaccion continua con el producto

o servicio, atencion personalizada, programas de recompensas, entre otras acciones (Hernandez et al., 2020)

Dimensiones

Indicadores

items

Suficiencia

Coherencia | Relevancia

Observa
-ciones

1/12/3/4|5

Generadores de
expectativa

Relevancia del
servicio, actividades.

Los servicios que ofrece el club
deportivo  son relevantes que
satisfacen las necesidades de los
usuarios.

La relevancia de los servicios del club
motiva a mantener una relacion
duradera.

Caracteristicas
distintivas del servicio
del club deportivo.

El Club Deportivo se distingue ante
otros clubes por el trato cordial del
personal.

El ambiente del Club Deportivo genera
interés en el usuario.

Credibilidad del club
deportivo.

El Club deportivo es considerado una
institucion confiable.

El club deportivo mantiene una imagen
integra que cumple con las
expectativas para los socios.

Cumplimiento
de necesidades

Factibilidad de los
servicios del club
deportivo.

El club deportivo cuenta con los
recursos  favorables para las

capacidades necesarias para brindar

servicios de calidad.

El club deportivo se adapta a los
cambios del entorno para mejorar su
propuesta de valor.

Comunicabilidad de
los servicios del club
deportivo

El club deportivo utiliza diversos
canales de comunicacion para
mantener a los usuarios informados
sobre las novedades.




La comunicabilidad de la propuesta del
club deportivo como beneficios y
actividades programadas refuerza su
credibilidad.

Sustentabilidad de los
servicios del club
deportivo.

El club deportivo gestiona sus recursos
econdémicos de manera eficiente para
asegurar la continuidad de los
servicios a largo plazo

El club deportivo demuestra capacidad
para mejorar su propuesta de valor a
lo largo del tiempo

Los socios nuevos que utilizan el club
deportivo unas 3 veces a la semana
durante el primer mes tienen mas
posibilidades de permanecer como
socios durante el primer afio.

Los socios que participan en
actividades dirigidas acuden con mas
frecuencia al club que los que entrenan
por su cuenta.

El club deportivo promueve el uso de
transporte publico, bicicletas o coches
compartidos entre sus miembros

X

X

X

X

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario: Fidelizacion

Objetivo del instrumento:

Identificar el nivel de fidelizacién

Nombres y apellidos del experto: Orfelina Valera Vega

Documento de identidad: 01075817 | Anos de experiencia en el area: 19 afios Maximo grado académico: | Doctora

Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Directora Académica de
la Oficina de Admisién

Nacionalidad: Peruana Numero telefénico 942698450

Firma Fecha 01/07/2024

—7)
N2
Dra. Orfelina Valera Yega

DOCENTE - F.C.S.- UNSM




Juez: Dra. Karla Andrea Santellan Pinedo

Variable 1: Experiencia de consumo

Matriz de validacion del éuestionario de la variable: Experiencia de consumo

Definicion de la variable: Segn se refiere a la percepcién global y emocional que tiene un consumidor al interactuar con un producto o servicio durante todo
el proceso de compra y uso. Esta no se limita inicamente al producto en si, sino que incluye todos los aspectos del encuentro del consumidor con la marca,
desde la publicidad y la investigacion previa a la compra hasta la interaccion con el personal de ventas, el proceso de pago, el uso del producto o servicio,
el servicio de atencién al cliente y la posterior satisfaccion o insatisfaccién (Heredia & Fonseca, 2021, pp.124-125)

Observa-
Dimensionss Indicedonss — Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia il
. 1/2/3/4/5{1/2/3{4/5/1/2/3/4/5/(1/2/3/4|5
; Estéd contento con la condicion de las
irr)‘:g:;%én"es de :’aes' instalaciones deportivas de tu comunidad. X X X X
campo Se siente seguro cuando utiliza las X X X X
) instalaciones deportivas.
fiinacitn. de: e E& e:(s;ztaedr:a de iluminacién deportiva es X X X X
instalaciones del ;
Icar:po. Las instalaciones deportivas cuentan con X X X X
4 postes para una buena iluminacion.
El club cuenta con un sistema de
climatizacién que  mantiene  una X X X X
temperatura adecuada en sus diferentes
Experiencia Tezplae(atura de Las; ambientes.
sensorial ::nasm WS 7 temperatura en las areas verdes y las
G zonas de descanso son agradables que X X X X
permiten disfrutar de los espacios
exteriores.
El club presta atencion a los detalles de
limpieza para una ordenanza en las -
diferentes areas que oferta el club X X X X
Limpieza, orden de las | deportivo garantizando un ambiente
instalaciones. - higiénico.
La limpieza en las instalaciones del club
deportivo contribuye a sentirse cémodo X X X X
durante la visita
Experiencia - El ambiente que ofrece el club deportivo
de E)itiggio‘:e Giima e permite mantener un estado de animo X X X X
sentimientos ' favorable durante la visita




+

La experiencia en el club deportivo genera
un estado de animo que motiva a regresar
para disfrutar de sus instalaciones.

Emociones de los
80CIOS.

Los colaboradores del club deportivo
proyectan energia positiva durante la
atencion al socio,

Las emociones que se experimentan en el
club deportivo motivan a recomendar su
visita a familiares y amigos

Experiencia
de
Pensamiento

Promociones para los
socios

Las promociones que pone a disposicién
el club deportivo son motivadoras para el
ingreso a nuevos socios

Las promociones del club deportivo
permiten acceder a beneficios adicionales
para mejorar la experiencia de consumo.

Gestos a los socios

El personal del club deportivo utiliza
gestos amables que complementan su
comunicacién de manera célida.

La atencién del personal del club deportivo
refleja siempre su disposicion para atender
adecuadamente.

Comunicacién con los |

s0cios

El club deportivo mantiene una
comunicacién efectiva con los usuarios
brindando informacién oportuna.

La comunicacibn que se recibe del
personal del club permite tener una
experiencia de pensamiento satisfactoria
sobre los servicios ofrecidos.

e

Experiencia
de
actuaciones

1

Amabilidad hacia los
SOCIOS,

El personal del club deportivo atiende con
amabilidad y respeto en todo momento.,

La amabilidad con la que se atiende motiva
a seguir disfrutando de los servicios que
oferta el club deportivo.

Respeto hacia los
SOCios

El personal del club deportivo trata con
respeto durante la visita.




El respeto que se recibe del personal
genera una experiencia de satisfaccion
para los visitantes.

Confianza con el club
deportivo

Se confia en que el club deportivo brinda
servicios de calidad orientados al beneficio
de los usuarios

La confianza que inspira el club deportivo
motiva a mantener una relacién duradera.

Experiencia
de relaciones

Relacion con el
personal, otros
usuarios

Durante la visita al club deportivo se logra
establecer relaciones positivas con otros
miembros que comparten intereses
similares.

Las relaciones que se mantienen en el club
fortalecen el vinculo emocionall.

Fidelizacién con el
club deportivo.

Usted se considera un socio continuo en el
club deportivo.

La satisfaccion de experimentar en el club
deportivo motiva a mantener una relacién
duradera.

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Nombre del 'Instrumento:

Cuestionario: variable: Experiencia de consumo

Objetivo del instrumento:

Identificar el nivel de experiencia de consumo

Nombres y apellidos del experto:

Dra. Karla Andrea Santellan Pinedo

Documento de identidad: 18140469 | Afios de experiencia en el 4rea: | 19 afios Maximo grado académico: | Doctora
Institucion: OGESS ESPECIALIZADA - HOSPITAL I1-2 TARAPOTO Cargo: Ingeniera de
' - Sistemas
Nacionalidad: Peruana £ Numero telefénico 995463638
Firma , Fecha 03/07/2024
* w{ 4
Dro. Karle Andreo Sontellan Pinec..

'DOCTORA EN GESTION PUBLICA ¥
R BERNABIIOAD

-




Variable 2: Fidelizacion

Matriz de validacié;l del cuestionario de la variable: Fidelizacién

Definicion de la variable: La fidelizacion se refiere al proceso mediante el cual una empresa o marca desarrolla estrategias para mantener a sus clientes
existentes y fortalecer su relacién con ellos. Esto implica cultivar la lealtad del cliente a través de experiencias positivas, satisfaccién continua con el producto
o servicio, atencion personalizada, programas de recompensas, entre otras acciones (Hernandez et al., 2020)

Observa
Skinenslonss ndicadons Henia Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia ol
112/3/4/5/1/2/{3{4/5/1/2{3/4/5/1/2(3(4|5
Los servicios que ofrece el club
deportivo son relevantes que X X X X
Relavancia el satisfgcen las necesidades de los
sy S usuarios.
servicio, actividades. [ " c|evancia de los servicios del club
motiva a mantener una relaciéon X X X X
duradera.
El Club Deportivo se distingue ante
Caracteristicas otros clubes por el trato cordial del X X X X
G°"°“‘:;"t'i’v’ de | gistintivas del servicio | personal.
. - del club deportivo. El ambiente del Club Deportivo genera X X X X
interés en el usuario.
El Club deportivo es considerado una X X X X
institucion confiable.
ger:g'nb:\';gad e El club deportivo mantiene unaimagen
integra que cumple con las X X X X
expectativas para los socios.
El club deportivo cuenta con los
recursos favorables para las X X X X
Factibilidad . de los | capacidades necesarias para brindar
servicios del club | servicios de calidad.
deportivo. El club deportivo se adapta a los
diur:neg::l'c'lea%t:s cambios del entorno para mejorar su X X X X
propuesta de valor.
i El club deportivo utiliza diversos
Comunicabilidad de o,
5 ) canales de comunicacién para
I:esposretir‘\l/cl)mos del-club mantener a los usuarios informados * X X K
sobre las novedades.




La comunicabilidéd de |la propuesta del
club deportivo como beneficios y

actividades programadas refuerza su A = X X
credibilidad.

El club deportivo gestiona sus recursos

econémicos de manera eficiente para X X X X

asegurar la continuidad de los
servicios a largo plazo

El club deportivo demuestra capacidad
para mejorar su propuesta de valor a X X X X
lo largo del tiempo )

Los socios nuevos que utilizan el club
deportivo unas 3 veces a la semana
durante el primer mes tienen mas X X X X
posibilidades de permanecer como
socios durante el primer afio.

Sustentabilidad de los
servicios del club
deportivo.

Los socios que participan en
actividades dirigidas acuden con mas
frecuencia al club que los que entrenan
por su cuenta.

El club deportivo promueve el uso de
transporte publico, bicicletas o coches X X X X
compartidos entre sus miembros

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario: variable: Fidelizacién ) 3 -

Obijetivo del instrumento: Identificar el nivel de fidelizacion

Nombres y apellidos del experto: | Dra. Karla Andrea Santellan Pinedo

Documento de identidad: 2 18140469 | Anos de experiencia en el area: | 19 afios Maximo grado académico: | Doctora

Institucion: OGESS ESPECIALIZADA - HOSPITAL II-2 TARAPOTO Cargo: Ingeniera de

Sistemas

Nacionalidad: Peruana 7 Numero telefénico 995463638

Firma /éx W Fecha [ 03/07/2024
v Karle Amdreo el |

STION
DOCTORA £ CERBLIDAD



Juez: Dr. Angel Cardenas Garcia

Variable 1: Experiencia de consumo

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Experiencia de consumo

Definicién de la variable: Segun se refiere a la percepcion global y emocional que tiene un consumidor al interactuar con un producto o servicio durante todo
el proceso de compra y uso. Esta no se limita Unicamente al producto en si, sino que incluye todos los aspectos del encuentro del consumidor con la marca,
desde la publicidad y la investigacion previa a la compra hasta la interaccion con el personal de ventas, el proceso de pago, el uso del producto o servicio,
el servicio de atencion al cliente y la posterior satisfaccién o insatisfaccion (Heredia & Fonseca, 2021, pp.124-125)

. . . Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia Ob_serva-
Dimensiones Indicadores items ciones
112/3/4(5/1/2/3/4/5/1/2/3/4/5/1/2/3|/4/5
: Esta contento con la condicion de las
pecoraqén de las instalaciones deportivas de tu comunidad. X 5 X »
instalacianee del Se siente seguro cuando utiliza las
campo; instalaciones deportivas. A X X X
Hifilnacion de W El sistema de iluminaciéon deportiva es X X X X
" - adecuado.
instalaciones del - - -
campo. Las instalaciones deportivas cuentan con X X X X
4 postes para una buena iluminacion.
El club cuenta con un sistema de
climatizacion que mantiene una X X X X
temperatura adecuada en sus diferentes
Experiencia Tertn?eratura de (Ijasl ambientes.
sensorial g\asr:piqones e temperatura en las areas verdes y las
’ zonas de descanso son agradables que X X X X
permiten disfrutar de los espacios
exteriores.
El club presta atencion a los detalles de
limpieza para una ordenanza en las
diferentes éareas que oferta el club X X X X
Limpieza, orden de las | deportivo garantizando un ambiente
instalaciones. higiénico.
La limpieza en las instalaciones del club
deportivo contribuye a sentirse cémodo X X X X
durante la visita
Experiencia it El ambiente que ofrece el club deportivo
de IEstado' deleninG; s permite mantener un estado de animo X X X X
R 0s socios. S
sentimientos favorable durante la visita




La experiencia en el club deportivo genera
un estado de animo que motiva a regresar
para disfrutar de sus instalaciones.

Emociones de los

SOCiOS.

Los colaboradores del club deportivo
proyectan energia positiva durante la
atencion al socio.

Las emociones que se experimentan en el
club deportivo motivan a recomendar su
visita a familiares y amigos

Experiencia
de
Pensamiento

Promociones para los
socios

Las promociones que pone a disposicion
el club deportivo son motivadoras para el
ingreso a nuevos socios

Las promociones del club deportivo
permiten acceder a beneficios adicionales
para mejorar la experiencia de consumo.

Gestos a los socios

El personal del club deportivo utiliza
gestos amables que complementan su
comunicacion de manera calida.

La atencién del personal del club deportivo
refleja siempre su disposicion para atender
adecuadamente.

Comunicacién con los
socios

El club deportivo mantiene una
comunicacion efectiva con los usuarios
brindando informacién oportuna.

La comunicacion que se recibe del
personal del club permite tener una
experiencia de pensamiento satisfactoria
sobre los servicios ofrecidos.

Experiencia
de
actuaciones

Amabilidad hacia los
SOCiOS.

El personal del club deportivo atiende con
amabilidad y respeto en todo momento.

La amabilidad con la que se atiende motiva
a seguir disfrutando de los servicios que
oferta el club deportivo.

Respeto hacia los

SOCios

El personal del club deportivo trata con
respeto durante la visita.




El respeto que se recibe del personal
genera una experiencia de satisfaccion X X X X
para los visitantes.

Se confia en que el club deportivo brinda
servicios de calidad orientados al beneficio X X X X

Confianza con el club :
de los usuarios

deporyo La confianza que inspira el club deportivo

motiva a mantener una relacion duradera.

Durante la visita al club deportivo se logra
establecer relaciones positivas con otros
miembros que comparten intereses
similares.

Relacion con el
personal, otros
usuarios

Las relaciones que se mantienen en el club

Experiencia fortalecen el vinculo emocional.

de relaciones : : :
Usted se considera un socio continuo en el

Fidelizacion con el |-CIUP deportivo.

club deportivo. La satisfaccion de experimentar en el club
deportivo motiva a mantener una relacion X X X X
duradera.

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario: variable: Experiencia de consumo

Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de experiencia de consumo

Nombres y apellidos del experto: | Dr. Angel Cérdenas Garcia

Documento de identidad: 40724225 | Afios de experiencia en el area: | 18 afios Maximo grado académico: | Doctor

Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Docente
auxiliar

Nacionalidad: Peruana Numero telefonico 924212705

Firma e . Fecha 03/07/2024

ing. Br. Angel Cardénas Carcia

Docente UNSM
Cw: YaaaYY



Variable 2: Fidelizacion

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Fidelizacion

Definicion de la variable: La fidelizacion se refiere al proceso mediante el cual una empresa o marca desarrolla estrategias para mantener a sus clientes
existentes y fortalecer su relacion con ellos. Esto implica cultivar la lealtad del cliente a través de experiencias positivas, satisfaccion continua con el producto

o servicio, atencion personalizada, programas de recompensas, entre otras acciones (Hernandez et al., 2020)

Diissisiones liidicadores boinie Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia (_)(:::‘s:‘r::
112(3/4/5(1/2(3/4/5(1/2/3/4/5/1 234 5
Los servicios que ofrece el club
deportivo son relevantes que X X X X
Rlovanda el satisfgoen las necesidades de los
ol ;e usuarios.
servicio, actividades. I/ > clevancia de los servicios del club
motiva a mantener una relacion X X X X
duradera.
El Club Deportivo se distingue ante
Ganscadoisnida Caracteristicas otros clubes por el trato cordial del X X X X
tati distintivas del servicio | personal.
SIpaEIENe del club deportivo. El ambiente del Club Deportivo genera X X X X
interés en el usuario.
El Club deportivo es considerado una
institucion confiable. . X X X
g;ﬁg'rtbi'\l:g.ad del iclib El club deportivo mantiene una imagen
integra que cumple con las X X X X
expectativas para los socios.
El club deportivo cuenta con los
recursos favorables para las X X X X
Factibilidad de los | capacidades necesarias para brindar
servicios del club | servicios de calidad.
Ciamilinlents deportivo. El club deportivo se adapta a los
de nezesi Sadon cambios del entorno para mejorar su X X X X
propuesta de valor.
" i El club deportivo utiliza diversos
Comunicabilidad de = iz
L5 canales de comunicacion para
I(:)espggir\yécws del. ciub mantener a los usuarios informados X X A X
sobre las novedades.




La comunicabilidad de la propuesta del
club deportivo como beneficios y X X X X
actividades programadas refuerza su
credibilidad.

El club deportivo gestiona sus recursos
econdmicos de manera eficiente para
asegurar la continuidad de los
servicios a largo plazo

El club deportivo demuestra capacidad
para mejorar su propuesta de valor a X X X X
lo largo del tiempo

Los socios nuevos que utilizan el club
deportivo unas 3 veces a la semana
durante el primer mes tienen mas X X X X
posibilidades de permanecer como
socios durante el primer afio.

Sustentabilidad de los
servicios del club
deportivo.

Los socios que participan en
actividades dirigidas acuden con mas
frecuencia al club que los que entrenan
por su cuenta.

El club deportivo promueve el uso de
transporte publico, bicicletas o coches X X X X
compartidos entre sus miembros

Calificaciéon: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario: variable: Fidelizacion

Obijetivo del instrumento: Identificar el nivel de fidelizacién

Nombres y apellidos del experto: | Dr. Angel Cardenas Garcia

Documento de identidad: 40724225 | Afos de experiencia en el area: | 18 afios Maximo grado académico: | Doctor

Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Docente
auxiliar

Nacionalidad: Peruana Numero telefonico 924212705

Firma ST, > Fecha 03/07/2024

o i




Anexo N° 05.
Indice de la VvV de Ayken

Variablel: Experiencia de consumo
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V de Ayken




Variable2: Fidelizacion

RELEVANCIA

COHERENCIA

CLARIDAD

SUFICIENCIA
J1[J2|J3J4|J5(J1(J2|J3|J4|J5(J1|J2|J3|J4|J5(J1|J2|J3|J4|J5

5

5

5

5
5
5
4

5

5

5
5

P1

P2

P3
P4

P5

P6

P7

P8

P9
P10
P11

P12

P13 | 4

P14
P15

D1

D2

|0.97|
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Consentimiento y/o asentimiento informado

ﬁ UNIVERSIOAD Cosan VaLtew
Consentimiento informado (*)

Titulo de la investigacion: Experiencia de consumo y fidelizacién de un Club
Deportivo de la Region San Martin, 2024.
Investigador (a): Ing. Lluliana Ramirez Pezo

Propésito del estudio - ,

Le invitamos a participar en la investigacion titulada "Experiencia de consumo y
fidelizacién de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024°, cuyo objetivo
es determinar la relacién entre experiencia de consumo y fidelizacion de un
Club Deportivo de |a Regién San Martin, 2024, Esta investigacion es desarroliada
por estudiante de Posgrado del Programa Académico de la Maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad César Vallejo del campus
Tarapoto, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la institucion Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto.

Describir el impacto del problema de la investigacién.

Impacto en la toma de decisiones, satisfaccion y la lealtad del cliente.
Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta donde se recogerdn datos personales y algunas
preguntas sobre |a Investigacion titulada: “Experiencia de consumo y fidelizaciéon
de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024".

2. Esta encuesta tendrd un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en el
ambiente de Presidencia de la institucion Club Sodial y Deportivo Oriente Tarapoto.
Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista serdn codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, serdn anonimas.

*Obiligatorio a partir de 18 afios
Para garantizar & veracidad del ongen de la informacidn: en &l caso que el it sea pe al, of do y
oli igador deben proporck s bres y firma. £n o caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar ¢l correo

desde of cual se envia las respuestas a través de un formulario Google



ﬁ UNIVEASIDAD Crxan Vaiirme

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerio sin ningin
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informard que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucién al término de la investigacion. No recibird
ningln beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica. '
Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos y
no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacion
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningin otro
proposito fuera de la investigacion, Los datos. permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el investigador (a)
Ramirez Pezo, Lluliana email: lluliana2610@gmail.com y docente asesor Dr.
Sénchez Davila Keller email: ssanchezda2081@ucwvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo participar en la

investigacion antes mnq'mada.

Nombre y apellidos iy Yavews L RN =
)

PN i i ieaddd %‘”‘"&’d .........................................................

Fechay hora: ............ 1“"'"3.“1"”‘“("”‘24 ............................. THBom ...

Para garantizer lo veracidod del origen de lo informocién: en el caso que el consentimiento sea presencial, el
encuestado y el investigodor debe proporcionor: Nombre y firma. En el coso que seo cuestionario virtual, se
debe solicitor el coeree desde el cual se envia los respuestas o trovés de un formulario Google.

*Obligatorio a partir de 18 aflos

Para garantizar la veracidad del ongen de la informacidn: en el caso que el consentimiento sea presencial, of encuestado y
el investgador deben proporcionar sus nombres y firma. En ol caso que sea cusstionano virtual, se debe wolicitar el correo
desde el cual se envia las respuostas 3 través de un formulario Google
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Base de datos estadisticos muestra piloto

Preguntas
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2141441414
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Encuestas

Variable 1: Experiencia de consumo

Piloto

10
11
12
13
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15

28
o= 0.92

Numero de ltems:



Variable 2: Fidelizacién

P15

P14

P13

P12

P11

P10

Preguntas
P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

N° Encuestas Piloto

10
11
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14
15

Numero de items:

15

a= 0.80



Base de datos estadisticos de lainvestigacion

Variablel: Experiencia de consumo

p28

p27

p26

Experiencia de relaciones

Experiencia de actuaciones

Experiencia de pensamiento
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Variable 2: Fidelizacién
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Autorizacion de la organizacién para publicar la identidad en los resultados

de las investigaciones

Autorizacion de uso de informacion de empresa

Y0, Héctor FrancisCo GUErTero Carr@SCo. ........ouuuunuininiiieniieneneieneneiaeenaaanenasenann .
(Nombre del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos),
identificado con DNI N.° 02860694, en mi calidad de Presidente .................ccccevuennen.

(Nombre del puesto del representante legal o persona facultadé en permitir el uso de dalos)
gol aren e ProslaBNCIBLc . «rmise s Tt AT e ek s e A L S ARV e S (i
(Nombre del area de la empresa)
de la empresa Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto...........ccoeveviiiiiieiiiviiininiiinnns
(Nombre de la empresa)

con R.U.C N° 20603348860.............. , ubicada en la ciudad de Tarapoto....................
OTORGO LA AUTORIZACION,
Al'senor(a. ita.) LiUliana RAMINeZ POZD.:: i viiimvsiivamssmssmisiiiaesning v G v i .

(Nombre completo del o los estudiantes)
Identificado(s) con DNI N.° 42675386, de la Maestria en Administracion de Negocios -
MBA para que utilice la siguiente informacion de la empresa (Detallar |2 informacion a
entregar): Recoleccion de datos encuestas entre otros datos que requiera para la
INVOSHOBACION sori it o i R e s s AR e R G T s il

con la finalidad de que pueda desarrollar su (X)Tesis para optar el Grado Académico de
Maestro (a) / ( ) Tesis para optar el Grado Académico de Doctor (a). Ademas, el
estudiante puede:
( ) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de |

El estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de
Investigacion / en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de
datos, el alumno sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente;
asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones legales que la

empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar. 'ﬂ

Firma del estudiante
DNI: 42675386

* Este documento es firmado por el representante legal de la institucién o a quien este delegue.





