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RESUMEN:

Este estudio auallza la influencia del marketing de eventos en la fidelizacién de clientes del
gimnasio Power House en Manta, Ecuador. La investigacién explora como las experiencias directas a través
de eventos pueden fortalecer la conexion emocional de los consumidores con la marca, promoviendo la
lealtad del cliente. Utilizando un enfoque cuali-cuantitativo, se recopilaron datos mediante encuestas
estructuradas en escala de Likert, aplicada a una muestra de 333 clientes, seleccionados aleatoriamente de
una poblacién total de 2,500. Los resultados estadisticos, procesados enl el programa SPSS, revelan una
correlacion significativa entre el marketing de eventos y la fidelizacién de clientes. Con un coeficiente Alfa
de Cronbach de 0.937, el instrumento de medicion demuestra una fiabilidad elevada, lo que respalda los
datos. El analisis correlacional entre variables dependientes e independientes valida la hipétesis de que las
estrategias de marketing experiencial, especialmente aquellas centradas en eventos, influyen a la

fidelizacion de clientes.
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ABSTRACT:

This study analyzes the influence of event marketing on customer loyalty at the Power House gym
in Manta, Ecuador. The research explores how direct experiences through events can strengthen consumers'
emotional connection with the brand, promoting customer loyalty. Using a qualitative-quantitative
approach, data were collected through structured Likert scale surveys, applied to a sample of 333
customers, randomly selected from a total popﬁ]aiion 0f 2,500. The statistical results, processed in the SPSS
program, reveal a significant correlation between event marketing and customer loyalty. With a Cronbach's
Alpha coefficient of 0.937, the measurement instrument demonstrates high reliability, which supports the
data. The correlational analysis between dependent and independent variables validates the hypothesis that
experiential marketing strategies, especially those focused on events, influence to customer loyalty.
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INTRODUCCION:

El marketing de eventos es una estrategia empleada a nivel mundial debido a los beneficios que
su aplicaciéon ofrece, ya que brinda la oportunidad de comunicarse directamente con los clientes,
proporciondndoles informacion sobre productos y facilitando tanto la adquisicion de nuevos consumidores
como la fidelizacién de los actuales. Un aspecto esencial en esta estrategia es la manera en que se establece
la comunicacién, pues los eventos, y todo lo que se mueve a su alrededor, estan integrados en el ambito de
la comunicacion actual. La organizacion de eventos permite comunicar un mensaje al publico en general,
a medios de comunicaci6n, al piiblico objetivo (segmentos de clientes especificos que se pretende alcanzar
con una accién de marketing determinada), prescriptores, personal interno, o a particulares y empresas,

incluyendo proveedores y socios profesionales (Prats, 2015).

La organizacién de eventos busca dar a conocer los productos mediante actividades que se
relacionen con ¢l producto o servicio ofertado. Desde ol enfoque del markcting, los cventos pucden
personalizarse de tres maneras: orientados a una persona, a una cuenta o a un contacto especifico (Gonzilez,
2021).

El marketing de eventos es una estrategia eficaz que permite acercarse més a los clientes mediante
convivencia y cercania. La creatividad en esta industria, junto con la idea y el disefio, se considera una
parte central de la experiencia planificada en la gestién y produccion de eventos, siendo especialmente

importante para celebraciones de carécter tematico (Gonzilez, 2021).

Esta estrategia se utiliza para dar a conocer al piblico los servicios y productos ofertados mediante
informacién completa y atractiva, logrando captar su atencion y promoviendo las marcas. Se enfoca en
construir una relacion personal con los consumidores, haciéndolos sentir parte del emprendimiento. Como
sefiala Landi (2019), una estrategia de marketing efectiva debe transmitir un mensaje claro para alcanzar

mejor al publico objetivo y reflejar la esencia y los principios de la marca.



En Ecuador, esta estrategia es valiosa para los pequefios negocios, cuyo objetivo es ganar
visibilidad y atraer clientes en un mercado de alta competencia, donde se ofrecen servicios similares en
negocios cercanos que pueden diferenciarse solo por detalles como nombres y marcas. Las crecientes
exigencias del mercado por obtener mejores productos q servicios han llevado a las organizaciones a
brindar soluciones que satisfagan estas demandas. Sin embargo, cumplir con las expectativas no es
suficiente en un mercado tan competitivo y en crecimiento, ya que el cliente tiene miiltiples opciones para
elegir. Por tanto, el valor agregado y la diferenciacion que las empresas ofrecen se convierten en una ventaja

competitiva importante (Urefia & Marifio, 2023).

Por consiguiente, el marketing de eventos se enfoca no solo en organizar eventos, sino en
establecer una comunicacién directa con los clientes, creando una experiencia innovadora y memorable.
Esta estrategia ayuda a fidelizar a los clientes mediante incentivos como descuentos y accesos especiales,
e incluso premios como camisetas, proteinas o shakers por su asistencia y participacion, creando un

ambiente agradable.

En Manta, los negocios compiten en diversos aspectos, como la calidad de sus productos o
servicios, los precios, la atencién al cliente, la presencia del local y la innovacién, aspectos necesarios
debido a las demandas de clientes que buscan soluciones adaptadas a sus necesidades. Aunque la
realizacion de eventos es una estrategia efectiva para acercarse al consumidor, su uso es limitado, ya que

requiere conocimientos especificos sobre organizacion y gestion de eventos (Gonzalez, 2021).

Para emprendimientos que ya cuentan con clientes habituales, familiarizados con los productos y
servicios ofrecidos, es mas efectivo implementar estrategias orientadas a mantener y fidelizar a estos
consumidores. Actualmente, las redes sociales también juegan un papel importante en llegar a més personas
y aumentar el reconocimiento de marca. La fidelizacién de clientes reduce los costos de marketing, ya que
un cliente habitual, al estar familiarizado con la marca, es més propenso a comprar nuevamente, lo cual

simplifica los procesos de venta (Hernandez, 2020).

La presente investigacion tiene como objetivo comprobar si el marketing de eventos influye en la
fidelizacion de clientes, ya que es mas facil mantener a los usuarios que ya conocen el producto y servicio,
requiriendo ademds una menor inversion en comparacién con la captacion de nuevos clientes. Los
emprendimientos deben considerar las necesidades de los clientes, atendiendo sus opiniones y sugerencias
para cumplir con sus expectativas, el principal problema es que no se realiza de manera correcta la
aplicacion de esta estrategia, tomando en cuenta ciertos factores como la comunicacién, la percepcion del

cliente, etc. .

MARCO TEORICO O REVISION LITERARIA
Marketing de eventos:
El marketing de eventos es una estrategia que se enfoca en el desarrollo de marca mediante la
creacion de experiencias memorables para el consumidor. Su objetivo es brindar a los asistentes una
vivencia distintiva que fomente su identificacién con la marca (Delgado, 2019). Segtin Grijo (2017), los

eventos constituyen una herramienta eficaz de comunicaci6n estratégica, no solo para transmitir los valores



de la marca, sino también como una oportunidad para fidelizar y atraer nuevos clientes, logrando asi que
los consumidores se sientan parte de la marca (Delgado, 2019).

Redes sociales: :

Las redes sociales son plataformas utilizadas para compartir contenidos personales e informacion
general. En la actualidad, una gran parte de la poblacion tiene acceso a estas redes, lo cual ha impulsado su
uso en la creacion de paginas para emprendimientos y negocios debido a su efectividad en captar la atencién
del consumidor mediante técnicas de marketing digital (Ochoa, 2021). Entre las acciones que aportan
beneficios destacan el uso de imdgenes o videos breves para interactuar con los usuarios, difundir
informacion y ampliar el alcance, incentivando incluso el compartir contenido. Ademds, estas plataformas
permiten recopilar informacién sobre el piblico objetivo, sus preferencias y tendencias actuales.

Conocimiento de marca:

El conocimiento de marca se refiere al grado de reconocimiento que los usuarios tienen de la
misma o de los productos distribuidos, lo cual implica construir una imagen positiva y aumentar la
notoriedad para expandir su alcance y valor en el mercado (Martinez, 2022). Alcanzar un nimero suficiente
de interacciones permite que los consumidores recuerden la marca en sus decisiones de compra, tanto

presentes como futuras.
Impacté de resultados:

El impacto de los resultados es un indicador para medir la influencia de una actividad en el usuario
mediante las estrategias aplicadas, evaluando asi si se ha alcanzado el objetivo planteado. El drea de
marketing desempeiia un ol clave en la empresa al evaluar el impacto generado en los diversos grupos de
interés a través de iniciativas de responsabilidad social (Cancino del Castillo & Morales Parragué, 2008).
Estas actividades de RSE, a cargo del drea de marketing, buscan posicionar la marca en la mente de las

personas y en los grupos directamente relacionados con la empresa.
Uso de redes sociales:

El uso de redes implica la gestion de plataformas que facilitan la comunicacion entre personas,
permitiendo la transmisién de informacion de forma répida y directa, incluso entre individuos distantes o
desconocidos. La tecnologia ha transformado positivamente el funcionamiento de las empresas y sus dreas
internas; un ejemplo de ello es el uso de herramientas de gestion de relaciones con clientes, conocidas como
CRM (Customer Relationship Management). Este tipo de herramienta es ampliamente utilizada en el
ambito comercial, ya que permite registrar y seguir las interacciones entre empleados y clientes actuales o
potenciales. Ademés, el CRM almacena de manera organizada los datos de cada cliente, incluidos sus
perfiles sociales, lo cual facilita la identificacion de oportunidades comerciales y la creacion de productos,
ofertas y beneficios personalizados que promuevan las ventas sin requerir una inversion significativa
(Heredia, 2020).

Interaccién en redes sociales:

La interaccion en redes sociales abarca diversas actividades, desde simples reacciones como un
"me gusta" hasta comentarios y compartidos, generando asi una respuesta por parte de los usuarios. Segiin
Dolan, Conduit, Fahy y Goodman (2016), el engagement del usuario en redes sociales se ha convertido en



un objetivo relevante, ya que afiade valor al contribuir con contenido, transformando a las redes en uno de
los canales principales de interaccion entre empresas y clientes. Las variables cominmente utilizadas para
medir el nivel de engagement incluyen el nimero de “Me gusta”, “Compartir” y “Comentar” (Herencia,
2021).

Imagen de marca:

La imagen de marca refleja lo que la empresa comunica a través de su publicidad y acciones,
construyendo asi una percepcion en el consumidor que puede favorecer su identificacion con la marca. Para
Hernandez et al. (2011) y Gond et al. (2010), la imagen de una empresa se define como la suma de
percepciones de los consumidores, derivadas de un proceso afectivo y cognitivo que evoca recuerdos y
asociaciones positivas. Asimismo, la imagen de marca resulta fundamental para el reconocimiento de la
empresa, pues contribuye al desarrollo organizacional y afecta la interaccion entre los clientes, quienes se
relacionan entre si basados en la percepcion positiva o negativa generada por la marca (Bustos & Moreno,

2020).
Valor de la marca:

El valor de la marca representa un dife;enciador clave, determinado por el reconocimiento logrado
a través de las acciones y la calidad de los productos, lo cual contribuye a establecer una reputacion que
afiade valor para los clientes. Segun Aaker (1991), el valor de la marca se compone de activos y pasivos
asociados al nombre y simbolos de la marca, los cuales pueden aumentar o disminuir el valor entregado al
cliente mediante un producto o servicio. Este valor se basa en percepciones positivas o negativas que se
desarrollan en la mente del consumidor, representando una promesa de calidad y confianza (Seclén et al.,
2022).

Numero de asistentes:

El niimero de asistentes mide la cantidad de personas que participan en eventos o visitan un
establecimiento, lo cual permite evaluar el éxito de las promociones y la capacidad de atraer usuarios.
Davidson y Cope (2003) destacan el nimero de asistentes recurrentes como un KPI relevante, ya que un
alto indice de retorno sugiere que la tematica del evento ha resonado con el publico objetivo,

proporcionando una indicacion del valor generado (Gonzalez, 2021).
Generacion de leads:

La generacion de leads se refiere a la captacion de clientes potenciales mediante la atraccion de
su interés, logrando que consideren una relacion continua con la empresa. Un lead se define como un cliente
potencial que, al proporcionar informacion de contacto, permite a la empresa establecer una comunicacion
orientada a convertirlo en cliente (Puchaicela Sanchez & Reyes Basurto, 2024). Como sefialan Toledano
Cuervas-Mons y Miguel San Emeterio (2015), la generacién de leads consiste en atraer visitantes al sitio
web, quienes, aunque no realicen una compra de inmediato, dejan sus datos de contacto y contribuyen al

reconocimiento de marca (Vega Parra & Romédn Lépez, 2020).



Fidelizacion de clientes:

La fidelizacién de clientes implica construir relaciones duraderas entre la marca y el consumidor
mediante diversas estrategias que hacen al cliente sentirse valorado. Este proceso busca mantener una
relacion estable y continua, creando un sentimiento positivo hacia el negocio que motive la lealtad a lo
largo del tiempo (Herndndez, 2020). La fidelizacion puede medirse de dos formas: la frecuencia de compra
a lo largo del tiempo o el aumento en el volumen de compra (Hernandez, 2020).

Percepcion del cliente:

La percepcion del cliente se entiende como la interpretacion personal que cada consumidor hace
sobre un producto, servicio o marca, influenciada por sus experiencias y preferencias individuales. Este
concepto, caracterizado por su subjetividad, varia ampliamente entre personas, ya que un mismo elemento
puede ser visto como atractivo por un cliente y de forma distinta por otro. Segiin Martinez Matamoros et
al. (2022), esta percepeion se considera una respuesta inferna generada por una impresion sensorial. Asi, la
percepcion del consumidor refleja una imagen subconsciente que se forma a partir de estimulos y

emociones vinculados a la empresa (Sacta et al., 2024).
Satisfaccion del cliente:

La satisfaccion del cliente es una medida utilizada para determinar el grado de complacencia de
un consumidor en relacién con un producto o servicio, aspecto que depende de las expectativas y
experiencias individuales. Esta métrica ofrece una vision de la respuesta del cliente hacia un servicio o
producto especifico, proporcionando un referente para la mejora de los servicios y un mejor entendimiento

de las necesidades de los consumidores (Goémez Almeida, 2022).
Comunicacién:

La comunicacién se describe como el proceso de transmision de un mensaje, el cual implica la
participacion de un emisor, un receptor y un contenido claro y adecuado a su destinatario. El término
comunicacion proviene de la palabra latina communicare, que se refiere a la accion de transferir significado
entre entidades o grupos mediante signos, simbolos y normas comunes de interpretacién (Marcillo Herrera,
2023).

Valor percibido de la mareca:

El valor percibido de la marca se define como la imagen que el consumidor crea sobre una marca
o sus productos, sustentada en atributos tanto tangibles, como la funcionalidad, como intangibles, como el
valor emocional (Sanchez et al., 2020). Para Keller (1993) y Leone et al. (2006), esta percepcion genera
una conexion entre la opinién del consumidor y sus expectativas, influenciada por la experiencia de
consumo. Esta relacion puede derivar en percepciones positivas, promoviendo la lealtad a la marca, o en
percepciones negativas, afectando la preferencia del consumidor (Gutiérrez, 2020; Mérquez Pefialoza,
2021).



Experiencia:

La experiencia del cliente abarca las sensaciones generadas en el consumidor al interactuar con
una marca en diferentes momentos. Hoy en dia, los clientés utilizan diversas herramientas para investigar
previamente tanto la marca como el producto o servicio que desean adquirir, lo cual contribuye a una
decision de compra mas informada y fundamentada. La experiencia del cliente implica asegurar que cada
punto de contacto en este proceso sea satisfactorio, cubriendo de manera integral las necesidades del cliente

incluso después de la compra, a lo largo de todo el ciclo de vida del cliente (Solano Serrano, 2021).

La experiencia, es lo que se siente al momento de vivir eventos o ciertas situaciones que se
presenta; los clientes cada vez utilizan mds las herramientas que tienen a mano para realizar una
investigacion previa tanto de la marca como del producto o servicio que buscan para asi llevar a cabo una
decision de compra informada y respaldada. De esto se trata la Experiencia de Cliente, de garantizar que
cada uno de esos contactos durante el proceso se hayan llevado a cabo de manera positiva y satisfactoria,
se trata de todo el ciclo de vida del cliente y de la correcta cobertura de sus necesidades inclusive después
de finalizada la venta. (Solano Serrano, 2021).

Personalizacion:

La personificacion de eventos busca hacer que estos resulten (inicos, generando experiencias que
capten la atencion del cliente y le hagan sentir especial. Esto puede incluir ofrecer promociones exclusivas
o regalos personalizados, como una prenda con el nombre del cliente, con el fin de establecer una conexién

mds personalizada y atractiva (Giiemes, 2020).
Expectativa:

La expectativa se define como las proyecciones que el cliente forma sobre lo que espera recibir de
un servicio, basadas en experiencias previas o en informacion obtenida. Segtn Parasuraman et al. (1988),
en un entorno organizacional, la expectativa refleja lo que el cliente anticipa que sucedera y lo que espera
recibir como parte del servicio. Estas expectativas son un conjunto de ideas futuras y puntos de referencia
a los que se les asigna una probabilidad de ocurrencia, estableciendo un grado de certeza sobre los

resultados que el cliente espera experimentar (Toro Torre, 2021).
Recomendacion:

La recomendacion ocurre cuando un cliente satisfecho comparte sus opiniones favorables sobre
un producto o servicio, ayudando a incrementar su reconocimiento. Este tipo de promocién, también
conocido como boca a boca, es una de las formas mas tradicionales y efectivas de generar relaciones entre

los proveedores de hienes o servicios y sus clientes (Barrientos-Bédez & Dominguez, 2022).
METODOLOGIA:

La presente investigacion adopté un enfoque mixto, también conocido como cuali-cuantitativo,
ya que integré tanto el andlisis de opiniones de los clientes como la recopilacién de datos numéricos a
través de encuestas. Este enfoque permitié un alto nivel de integracion entre los métodos cualitativos y

cuantitativos, combinando ambos a lo largo de gran parte del proceso investigativo y en varias de sus



etapas. Esta metodologia requirié una comprensién integral de ambos enfoques y una mentalidad abierta,
lo cual afiadi6 complejidad al disefio del estudio, pero permitié aprovechar las fortalezas de cada enfoque
(Vega-Malagon et al., 2014).

L

El estudio fue de tipo transversal descriptivo, ya que se realizé en un tnico momento y se enfocd
en describir los resultados y observaciones derivadas de las encuestas, las cuales utilizaron una escala de
Likert. Ademas, fue un estudio exploratorio, pues implicé la recoleccién de datos en campo para observar
distintas situaciones que permitieran verificar la hipétesis planteada. Los estudios exploratorios se utilizan
cuando el propdsito es examinar un tema poco investigado o que no ha sido abordado con anterioridad

(Galvis, 2006).

Asimismo, la investigacion fue explicativa, dado que se describieron los resultados y la
informacién obtenida, permitiendo una primera aproximacién al problema objeto de estudio. Este tipo de
estudio se utiliza para profundizar en la tematica en cuestion, ayudando al investigador a familiarizarse con

una problematica poco explorada (Escudero Sanchez & Cortez Sudrez, 2018).

El enfoque documental fue fundamental para reunir antecedentes y resultados relevantes sobre el
tema de estudio. La investigacion documental consistié en la aplicacién de métodos y técnicas para la
busqueda, procesamiento y organizacion de informacion contenida en documentos. En primera instancia,
se recabd informacién sistematica, coherente y argumentada, y en segunda instancia, esta se presenté en
un documento cientifico, sin limitarse a la simple recopilacién de textos relacionados con el tema
(Alejandro, 2022).

Este estudio también se clasificé como investigacién de campo, ya que se empled el método
cientifico en el entorno donde ocurrié el fenémeno en estudio, permitiendo la obtencién de conocimientos

directamente en el lugar de los hechos (Escudero Sanchez & Cortez Suérez, 2018).

La recoleccion de datos se realizo mediante encuestas aplicadas a los clientes del gimnasio Power
House en Manta, utilizando una escala de Likert de 1 a 5, donde 1 indicaba "Nunca", 2 "Muy rara vez", 3
"Algunas veces", 4 "Regularmente” y 5 "Siempre". Esta escala facilité el andlisis cuantitativo de las
percepciones y actitudes de los encuestados.

Poblacion — finita

El gimnasio Power House, en Manta, proporcion6 la informacion de que su base de datos cuenta
con un total de 2,500 clientes registrados.

Muestra
Para el cédlculo de la muestra se utilizo un muestreo aleatorio simple, aplicando la férmula:
Z*xpxqgx N
0=
e2x(N-1)+22xpxq

Donde:




N: Poblacién total = 2,500

n: Tamafio de muestra = 333

Z: Nivel de confianza del 95% = 1.96 3
p: Probabilidad de aceptacion = 50% (0.5)

q: Probabilidad de rechazo = 50% (0.5)

e: Margen de error = 5% (0.05)

Con base en estos datos, el tamafio de la muestra calculado fue de 333 personas, quienes
representaron a los clientes del gimnasio Power House.

La encuesta fue aplicada a estas 333 personas, seleccionadas de manera aleatoria, con el objetivo
de obtener datos representativos de la poblacion registrada en el gimnasio.

RESULTADOS:

El marketing de eventos influye en la fidelizacion de clientes al acercarse a los usuarios y crear
experiencias unicas. Para validar el instrumento de medicion, ios datos se ingresaron en el programa de
andlisis estadistico SPSS, donde se midié la fiabilidad utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach,
evaluando los valores asociados a cada una de las respuestas.

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

937 23

Nota: anlisis de fiabilidad de Alpha de Cronbach mediante SPSS. (Kary2024)

Considerando las 23 preguntas del instrumento de investigacion, se obtuvo un coeficiente de
Cronhach de 0937, 1o cual indica una excelente fiahilidad, va que es mayaor a 0.9 v ce encuentra muy cerca
de 1, el valor que representa la maxima confiabilidad.

Para la validacion de las hipdtesis establecidas en la matriz de consistencia, se realizé la suma de

las dimensiones, seguida de la correlacion entre las variables dependientes e independientes. Esto permitio
calcular el porcentaje de correlacion, tomando en cuenta los rangos de correlaciéon de Spearman.

Tohin 7
Rangos de Correlacién de Spearman
Rango de valores Relacién
0,00 No existe correlacién

+0,01a+0,10 Correlacién positiva débil
+0,11 a +0,50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0,76a+0, 90 Correlacién positiva muy fuerte
+0,91 a +1,00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Lo tabla representa la interpretacion de la magnitud del coeficiente de correlacion de Spearman. Tomado de
(Montes et al., 2021, pdg.2).



Comprobacion de hipdtesis general:
HN: El marketing de eventos NO influye en la fidelizacion de clientes del gym power house.

HA: El marketing de eventos Sl influye en la fidelizacion de clientes del gym power house.

Tabla 3

Correlaciones

Marketingdeev  Fidelizacionde
entos clientes

Rho de Spearman Marketingdeeventos Coeficiente de correlacion 1,000 .753"
Sig. (bilateral) ; <,001
N 333 333
Fidelizaciondeclientes  Coeficiente de correlacidn 753" 1,000
Sig. (ﬁitaieral) <.001 :
N : 333 333

** La correlacion es significativa en ei nivel 0,01 (buateral).

Nota: Correlacion de marketing de eventos y la fidelizacion de clientes mediante SPSS. (Kary2024)

T1 vinlak dAa Anmsalanidn antea Ta sramiahila danandianta ¢ Ta indanandianta fiia da 0 TET T4 anal sl
i ATl GO CULITLGOIUN SOUT an ValiGos PeaGitlnl § A0 MAGCPRllIRiiic U Ge Vs o, W0 S

ser menor que 1, indica una correlacion significativa. Este resultado permitié rechazar la hipdtesis nula
(HN) y aceptar la hipotesis alternativa (HA), demostrando que el marketing de eventos se relaciona
significativamente con la fidelizacién de clientes en el gimnasio Power House.

Comprobacion de la primera hipétesis:
HIN. Las redes sociaies INU infiuyen en ia fideiizacion de ciienies dei gym power nouse

HA: Las redes sociales influyen en la fidelizacion de clientes del gym power house

Tabla 4
Correlaciones
Fidelizacionde  RedesSociale
clientes s
Rho de Spearman  RedesSociales Coeficients dé correlacién 701" 1,000
Sig. (bilateral) <001 :
N 333 333
Fidelizaciondeclientes  Coeficiente de correlacion 1,000 J01”
Sig. (bilateral) : <,001
N 333 333

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacién de redes sociales y la fidelizacion de clientes mediante SPSS. (Kary2024)

El valor de correlacion entre la variable dependiente y la primera dimension de la variable
independicnic fue de U.701, 1u cual, al sl uienul yue 1, indica wia culieiacion siguiiicativa. Esie 1esultado
permitio rechazar la hipétesis nula (HN) y aceptar la hipétesis alternativa (HA), demostrando que las redes
sociales influyen en la fidelizacion de clientes.



Comprobacién de la segunda hipétesis:
HN: El conocimiento de marca NO influyen en la fidelizacion de clientes del gym powerhouse

HA: El conocimiento de marca SI influyen en la fidelizacion de clientes del gym power house,

Tabla 5

Correiaciones

Fidelizacionde  Conocimientod
clientes emarca

Rho de Spearman  Conocimientodemarca  Coeficients de correlacion 706 1,000
Sig. (bilateral) <001 )
_ O T e 333 333
Fidelizaciondeclientes  Coeficiente de correlacion 1,000 706
Sig.'('bilatetaf) ) : <001
N i 333 333

** La correlacion es significativa en 2l nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacion del conocimiento de marca y la fidelizacién de clientes mediante SPSS. (Kary2024)

El valor de correlacién entre la variable dependiente y la segunda dimensién de la variable
independiente fue de 0.706, lo cual. al ser menor que 1. indica una correlacién significativa. Este resultado

permiti6 rechazar la hipétesis nula (HN) y aceptar la hipétesis alternativa (HA), demostrando que el
conocimiento de marca influye en la fidelizacion de clientes.

Comprobacion de tercera hipotesis:
HN: La medicién de resultados NO influye en la fidelizacion de clientes del gym power house.

HA: La medicién de resultados SI influye en la fidelizacién de clientes del gym power house.

Tabla 6
Correlaciones
Fidelizacionde Medicionderes
clientes ullados

Rho de Spearman  Medicionderesultados  Coeficiente de correlacion 670" 1,000

Sig (bitateral) <001
N ; 333 33'3.

Fideslizaciondeclientes  Coeficiente de comelacion 1.000 670

Sig. (bilateral) : <001
W 333 333

**_La correlacion &s significativa en al nivel 0,01 (bilateral).



Nota: Correlacién de Medicion de resultados y la fidelizacion de clientes mediante SPSS. (Kary2024)

El valor de correlacion entre la variable dependiente y la tercera dimensién de la variable
independiente fue de 0.670, lo cual, al ser menor que 1, indica una correlacion significativa. Este resultado
permitié rechazar la hipétesis nula (HN) y aceptar la hipotesis alternativa (HA), demostrando que la
medicion de resultados se relaciona con la fidelizacién de clientes en el gimnasio Power House.

Comprobacién de la cuarta hipétesis:
HN: La percepcion de clientes NO influye en la fidelizacion de clientes del gym power house.
HA: La percepcion de clientes SI influye en la fidelizacion de clientes del gym power house.

Tabla 7
Correlaciones
Fidelizacionde  Percepciondal
chentas osclientes

Rho de Spearma  Percepciondelosclientss  Cosficiente de correlacion 889 1,000

Sig. (bitateral) <001
N 333 333
 Fidelzaciondechientes  Coeficients de comelacion 1,000 889
Sig. (bilatera) <001
N 333 333

** La cormrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacién de percepcion de clientes y la fidelizacién de clientes mediante SPSS. (Kary2024)

El valor de correlacion entre la variable dependiente y la primera dimensién de la variable
dependiente fue de 0.889, lo cual, al ser menor que 1. indica una correlacién significativa. Este resultado
permitié rechazar la hipétesis nula (HN) y aceptar la hipétesis alternativa (HA), demostrando que la
percepcion de los clientes se relaciona con la fidelizacion de clientes en el gimnasio Power House.

Comprobacion de la quinta hipétesis:
HO: La satisfaccion del cliente NO influye en la fidelizacién de clientes del gym power house.

Ha: La satisfaccion de los clientes Sl influye en la fidelizacion de clientes del gym power house.

Tabla 9
Correlaciones
Fidslizacionde  Safisfacionde!
clientes oschentes
Rho de Spearman  Satisfaciondelosclientes Cosficients de correlacion 883" 1.000
Sig. (bilateral) <001 .
N 333 333
Fidelizaciondeclientss Coeficiente de correlacion 1,000 883"
Sig. (bilatera) <001
N 333 333

** La correlacion es significativa en &l nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacion de la satisfaccion de los clientes y la fidelizacion de clientes mediante SPSS. (Kary2024)



El valor de correlacién entre la variable dependiente y la segunda dimensién de la variable
dependiente fue de 0.883, lo cual, al ser menor que 1, indica una correlacién significativa. Este resultado
permitié rechazar la hipétesis nula (HN) y aceptar la hipdtesis alternativa (HA), demostrando que la
satisfaccion de los clientes se relaciona con la ﬁdelizaciég de clientes en el gimnasio Power House.

Comprobacién de la sexta hipétesis:
HO: La comunicacion NO influye en la fidelizacién de clientes del gym power house.

Ha: La comunicacién del cliente SI influye en la fidelizacién de clientes del gym power house.

Tabla10

Correlaciones
Fidelizacionde

clientes Comunicacion

Rho de Spearman  Comunicacion Coeficiente de correlacién 883 1,000
Sig. (bilateral) <,001 i

N 333 333

Fidelizaciondeclientes  Coeficients de correlacién 1,000 883"

Sig. (bilateral) : <,001

N 333 333

** La correlacién es significativa =n 2l nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Correlacion de la satisfaccion de los clientes y la fidelizacion de clientes mediante SPSS. (Kary2024)

El valor de correlacion entre la variable dependiente y la tercera dimensién de la variable
dependiente fue de 0.883, lo cual, al ser menor que 1, indica una correlacion significativa. Este resultado
permiti6 rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, demostrando que la comunicacion se
relaciona con la fidelizacion de clientes en el gimnasio Power House.

DISCUCION:

De acuerdo con los resultados de la investigacion y los estudios de Moral y Fernandez (2012),
citados por Herndndez Mogollén, Pasaco Gonzélez y Campén Cerro (2020), la aplicacién del enfoque
experiencial en las innovaciones de marketing facilita la creacion de estrategias comerciales que resaltan
el componente emocional en las decisiones de compra de los consumidores. Las recomendaciones de estos
autores en cuanto al disefio y promocién de experiencias estdn dirigidas a satisfacer las necesidades del
cliente, enfatizando el valor de un enfoque que favorezca la conexién emocional con la marca (Hernandez
Mogollén et al., 2020).

Es fundamental proporcionar experiencias significativas a los consumidores para que se
identifiquen con los valores de la marca y establezcan una conexién cercana con ella. Esto fortalece el
vinculo entre el cliente y la empresa, promoviendo la fidelizacién, lo cual es crucial para el éxito a largo
plazo de la organizacién, ya que la retencion de clientes demanda menos recursos en comparacion con la
captacion de nuevos consumidores que atn desconocen el servicio ofrecido. En el gimnasio Power House,
este enfoque ha permitido crear un sentido de pertenencia, considerando a los clientes como parte de una
“familia™ unida a través de actividades y convivencias que refuerzan esta identidad compartida.

Cada cliente percibe y experimenta los eventos desde su perspectiva personal, por lo cual es
esencial disefiar estrategias que faciliten la cercania con el consumidor. El marketing de eventos se presenta
como una estrategia efectiva, ya que permite una comunicacion directa y la creacién de experiencias
memorables que aumentan el reconocimiento de la marca. En linea con Ferndndez, Kimberly y Chacén
(2021), la personalizacién es clave para lograr que el cliente se identifique con la empresa, ya que permite
adaptar productos o servicios a las necesidades especificas de cada cliente, fomentando la confianza y la
satisfaccion (Ferndndez et al., 2021).

Los eventos bien organizados pueden proporcionar beneficios significativos para la empresa. Es
importante establecer objetivos claros y definir estrategias adecuadas para alcanzar dichos objetivos en
cada evento. Segin Delgado y Manuel (2019), el patrocinio de eventos no solo contribuye al



reconocimiento de la marca, sino que también permite estrechar vinculos con proveedores y clientes,
fortaleciendo asi las relaciones comerciales y de lealtad (Delgado & Manuel, 2019).

En esta investigacién mediante andlisis de los daros y entrevistas con los colaboradores y duefios
del local en lo cual me supieron indicar que mas han creado un ambiente familiar y de apoyo y que los
cventos solo lo realizar con ¢l fin de atracr clicntes, cn lo cual a través de los resultados podemos darnos
cuenta que si funciona esta estrategia, pero les falta aplicarla de mejor manera incluyendo ciertos factores
que animarian mas a los clientes, como personalizar los eventos.

L4

CONCLUSION:

Para el gimnasio Power House, aplicar el marketing de eventos es fundamental, ya que en la
actualidad en Ecuador los consumidores valoran los negocios que ofrecen una experiencia personalizada y
humanizada. Dado que existe una gran variedad de opciones de productos y servicios, los consumidores
buscan marcas con las que puedan relacionarse y que destaquen en el mercado. Por ello, es crucial que el
gimnasio no solo se diferencie de la competencia, sino también que establezca relaciones duraderas con
sus clientes a través de la fidelizacion.

Los resultados de la investigacién confirman que el marketing de eventos tiene una influencia
positiva en la fidelizacién de los clientes. Esta conclusion se basa en los datos obtenidos mediante encuestas
y su analisis estadistico en SPSS. Ademads, se identificaron factores especificos que fortalecen la relacién
con los clientes, como la interaccion a través de redes sociales, lo cual subraya la importancia de considerar
estos elementos para reforzar la relacion con los consumidores, validando tanto la hipdtesis general como
las hipotesis secundarias.

Actualmente, ¢l gimnasio Power Ilouse implementa ¢l marketing de cventos principalmente en
fechas especiales y siguiendo tendencias especificas, aprovechando también la plataforma de Instagram
para aumentar la interaccion. Publican y comparten contenido relevante, como historias de clientes,
promociones, actividades, y cambios en horarios de atencidn, especialmente en dias festivos.

Para concluir, es relevante mencionar que el gimnasio Power House ha logrado fidelizar clientes
mediante el marketing de eventos, pero es recomendable optimizar y diversificar los eventos,
personalizdndolos para crear experiencias mas memorables. Ademas, es importante realizar estos eventos
de manera periddica para mantener el interés de los clientes y fortalecer su compromiso con la marca.
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