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Capitulo 1. Justificacion y objetivos de la tesis doctoral

1.1.- Introduccion

En la actualidad, nos encontramos inmersos en un periodo historico en
el que se estan produciendo importantes y rapidas transformaciones politicas,
econdmicas, sociales, culturales y, por ende, deportivas. Dicho proceso de
‘postmodernizacion’ que acontece en numerosos paises, incluido Espafia, se
refleja también de forma clara en el sector deportivo en general y en el sector
del fitness en particular (Garcia, Cepeda y Martin, 2012). De acuerdo con
Garcia-Ferrando y Llopis-Goig (2011); Mosquera (2003); Llopis-Goig (2016), la
vision postmoderna del deporte “abre caminos, posibilidades y multiples
maneras de entender, practicar y organizar el deporte”, traspasando la
tradicional division imperante durante el denominado periodo moderno entre el
deporte popular y el deporte competitivo (véase también Aguila, Sicilia, Muyor y

Oltra, 2009; Aguila, 2007).

La propia evolucion del deporte postmoderno en Espafia hacia un
sistema cada vez mas abierto ha servido, entre otros efectos, para aumentar de
forma exponencial la oferta de diferentes tipologias de instalaciones deportivas
como se constata en el lll Censo Nacional de Instalaciones Deportivas de 2005
(Gallardo, 2007; Garcia-Ferrando y Llopis-Goig, 2011; Paramio, Beotas,
Campos y Muiioz, 2010; Llopis-Goig, 2016). Igualmente, y como afirma Carlos
Campos (2004), en la esfera de la practica de actividades fisico-deportivas es
empiricamente demostrable la progresiva importancia que en Espafia en los
ultimos anos ha venido adquiriendo el deporte, tanto en su dimensién de
participacion deportiva individual como colectiva. Aunque todavia estamos lejos

de los niveles de practica deportiva de paises nordicos y del centro de Europa
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Capitulo 1. Justificacion y objetivos de la tesis doctoral

como subraya Llopis-Goig (2016) en su libro Participacion Deportiva en Europa
donde ha analizado diferentes aspectos relacionados con la participacidon
deportiva en catorce paises europeos. Este es un elemento clave de las
politicas deportivas publicas que inciden en promover y aumentar los niveles de
participacion deportiva de la poblacion. En la actualidad, en Espafa, casi 16
millones de personas (equivalente al 53 por ciento de la poblacion de edades
comprendidas entre 15 a 75 afos) realizan deporte (Garcia-Ferrando y Llopis-

Goig, 2011; Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (MECD), 2015, 2016).

La dimensidén econdmica, social y deportiva que ha alcanzado el sector
de los centros de fitness a nivel internacional, en Europa, y en Espafia ha
contribuido a generar un mayor interés por todo lo que acontece en este sector.
Segun establece la International Health, Racquet & Sportsclub Association
(IHRSA), la industria del fithess sigue creciendo y se consolida como un sector
productivo y pujante a nivel internacional, incluido el mercado europeo y el
espanol (IHRSA, 2016). Fendmenos que también se recogen en estudios
recientes (Deloitte, 2015; Eurostat, 2016; LifeFitness, 2015; Valcarce, Lopez y
Garcia Fernandez, 2015, 2016), que situan a Europa como el mercado mas
rentable en la actualidad, coincidiendo con un aumento importante en el
numero de practicantes. Espana se situa dentro de los cinco paises de la Unidn
Europea con mayor facturacion, numero de clientes y numero de centros, con
mas de siete millones de practicantes y con una facturacion de mas de 3.000
millones de euros anuales. El sector del fithess en Espafia genera unos
ingresos que superan los 2.300 millones de dolares, con 4.350 centros de

fitness y con mas 4,9 millones de miembros, situandose en el Top 10 de los
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Capitulo 1. Justificacion y objetivos de la tesis doctoral

mejores mercados del fithess y en numero de miembros. Por lo tanto, los
centros de fithess en nuestro pais son claves para aumentar los niveles de
participacion deportiva como subrayan varios estudios del propio sector. En
cuanto al perfil de los clientes, diferentes estudios constatan que la edad media
de los clientes que mayoritariamente acuden a este tipo de centros en Espafa
se concentra en aquellos de edades comprendidas entre 25 y 44 afos (Life

Fitness, 2015).

Ante las perspectivas optimistas que sefalan las organizaciones
empresariales del sector para los proximos afos, no es de extrafar que exista
un creciente interés por el estudio de los centros de fitness en nuestro pais y a

nivel internacional por parte de académicos y profesionales.

1.2.- Justificacion del tema objeto de estudio

A pesar de ser el sector del fithess una de las industrias con mayor
incremento de practicantes, como ya se ha comentado, escasean los estudios
que analicen en profundidad la participacion, motivaciones y beneficios de sus
usuarios en Espafia (Garcia y Fernandez, 2010; Garcia y Safiudo, 2009;
Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Bernal-Garcia y Vélez-Coldon, 2016). En esta
linea argumental, la mayoria de los estudios que examinan los centros de
fitness a nivel internacional y en Espafia se han orientado hacia estudios de
tipo global, fundamentalmente descriptivos y exploratorios, relacionados con la

calidad y la satisfaccion en los centros de fitness (Woolf, 2008; Tsitskari, Quick,
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Tsakiraki, 2014; Pedragosa, Biscaia y Correia, 2015; Armada, Martinez-Gallego
y Segarra, 2016; Pastor, Alguacil y Alonso, 2016). A estos estudios, se ha
incorporado en fechas recientes una prometedora linea de investigacion
orientada hacia el estudio de la fidelizacion de los clientes en dos ambitos
como son los eventos deportivos (Calabuig-Moreno, Prado-Gascd, Nufiez-
Pomar y Ai6-Sanz, 2015; Theodorakis, Howat, Ko y Avourdiadou, 2014) y en
nuestro caso, los centros de fitness (Garcia et al., 2016; Gallardo, Rodriguez,
Hernando y Pefias, 2016). Por ello, el presente estudio pretende ahondar en el
conocimiento del sector de los centros de fithess en una muestra que abarca la
Comunidad Auténoma de Andalucia y de Madrid, mediante la evaluacién de un
area escasamente analizada como son las actividades dirigidas (AADD), ya
sea con técnico (AADDT) o de modo virtual (AADDV), y de como éstas son
percibidas por el usuario de los centros. Y no menos importante, otra
pretension de nuestro trabajo es la de ampliar los escasos estudios que
comparan este tipo de actividades donde el elemento caracteristico es la
inclusién o no del técnico durante la actividad, focalizando la atencion sobre las
actividades dirigidas como un elemento clave en la prestacion de servicios de
los centros de fitness (véase Baena-Arroyo, Garcia-Fernandez, Bernal-Garcia,

Lara-Bocanegra, y Galvez-Ruiz, 2016).

Es por ello que esta investigacion puede ayudar a identificar las
variables que influyen mas directamente en el éxito de las mismas. Por todo
ello esta tesis pretende subrayar la importancia de la creacién de valor, la
percepcion del mismo, y las consecuencias de una percepcion positiva,

evaluando la oferta de actividades dirigidas (AADD) en los centros de fithess. Si
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Capitulo 1. Justificacion y objetivos de la tesis doctoral

bien este ambito ha venido adquiriendo una creciente importancia en el ambito

anglosajon, son todavia escasos los estudios en Espafa. Por este motivo,

esperamos que esta tesis sirva para expandir y motivar otros estudios en este

campo en un sector tan dinamico e importante como hemos venido resaltando

de los centros de fithess en Espana.

Son varias las razones por las que esta tesis puede tener una utilidad

practica para los gestores de centros de fitness en Espaia:

Como se constata en diferentes estudios, existe una relacion directa que
pone de relieve como, a mayor permanencia del usuario en un centro de
fitness, también sera mayor su gasto econdmico. Por lo que resultaria
interesante conocer si las medidas que se toman pueden reducir el indice
de rotacion de los clientes (Reichheld, 1996; Garcia et al. 2016).

Aunque si bien es cierto que existen algunos trabajos en AADD (Franco, da
Costa, Balcells, Rodrigues y Argilaga, 2013; Llamas, 2015) no son
suficientes estudios para la comprension y la percepcion del cliente
respecto a las AADD dentro de los centros de fitness.

Al conocer la percepcidn del cliente y la opinion de los usuarios que utilizan
estos servicios, se podrian plantear acciones para la planificacion y gestion
de las AADD con el fin de fidelizar a los clientes y mejorar su adherencia a
estas actividades, reduciendo asi el riesgo de abandono.

La comprensién de conceptos como la satisfaccién, favoreceria la
consolidacion o el cambio de estrategias a la hora de ofrecer estas AADD

en el centro deportivo.
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A modo de resumen, quisiera resaltar que no es la intencién de este
estudio plantear las caracteristicas internas de cada una de los tipos de
actividades dirigidas (si se considera trabajo de fuerza, resistencia o trabajo
integral, entre otros elementos), si no mas bien, lo que se pretende es realizar
un analisis de los elementos en comun y establecer un orden que permita
organizar y clasificar dichas actividades con mayor claridad en funcién de como

es percibida por el cliente.

1.3.- Objetivos

Desde la perspectiva de la aparicion de nuevos productos y servicios
deportivos y la irrupcion de las actividades dirigidas (AADD) en los centros de
fithness se genera una necesidad por parte de organizaciones deportivas de
todo tipo de conocer la percepcion del cliente ante dichas novedades. Dicho
conocimiento posee un valor a considerar en la gestion de servicios deportivos

que ofrecen organismos y entidades, tanto publicos como privados.
Por todo ello, los objetivos generales de esta tesis son los siguientes:

* Realizar un analisis de la percepcion del cliente respecto a las actividades
dirigidas desarrollada en una muestra de centros de fithess en las
Comunidades Autbnomas de Andalucia y de Madrid.

* Analizar la opinion de los clientes de dicha muestra respecto a las
actividades dirigidas, comparando las actividades realizadas con un técnico

y las virtuales para conocer si existen diferencias significativas.
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* Comprobar la existencia o no de diferencias entre las actividades dirigidas,
y sus implicaciones en la cadena de valor del cliente. Es decir, si existen
diferencias entre la percepcion de los dos grupos de actividades, asi como
su influencia en factores clave como: el valor percibido, el grado de

satisfaccion y la fidelidad.

Estableciendo como punto de partida los objetivos generales anteriormente
desarrollados, pasamos a enumerar los objetivos especificos que permitiran
alcanzar un conocimiento mas exhaustivo de cara a profundizar en la

resolucién de las preguntas establecidas.

1. Analizar si existen diferencias significativas en las experiencias de servicio
del cliente, entre las AADDT y las AADDV

2. Explorar si existen diferencias significativas en el valor percibido del cliente,
entre las AADDT y las AADDV

3. Estudiar si existen diferencias significativas en la satisfaccién del cliente,
entre las AADDT y las AADDV

4. Analizar si existen diferencias significativas en las intenciones de
comportamiento del cliente, entre las AADDT y las AADDV

5. Estudiar la relacion existente entre la experiencia de servicio y el valor
percibido del cliente segun el tipo de actividad.

6. Estudiar la relacion existente entre la experiencia de servicio y la
satisfaccion del cliente segun el tipo de actividad.

7. Explorar la relacion existente entre la experiencia de servicio y las
intenciones de comportamiento del cliente segun el tipo de actividad.

8. Comprobar la incidencia entre el valor percibido y la satisfaccidn del cliente

segun el tipo de actividad.
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9. Determinar la relacion existente entre el valor percibido y las intenciones de
comportamiento del cliente segun el tipo de actividad.
10.Explorar la relacion existente entre la satisfaccion y las intenciones de

comportamiento del cliente segun el tipo de actividad.

1.4.- Estructura de la Tesis Doctoral

La tesis que el lector tiene en sus manos se ha dividido en tres
apartados que consideramos claramente diferenciados. En el primero se
examina con detalle la fundamentacion tedrica seguida en la tesis, incidiendo
en el desarrollo de todos los aspectos anteriormente expuestos. Este apartado
a su vez se divide en siete capitulos. En el capitulo dos de la tesis, se ofrece
una aproximacion a la realidad deportiva actual en Espafia; y en particular, se
hace hincapié en la situacion de los servicios deportivos que se llevan a cabo

en los centros deportivos dentro del sector del fitness.

En el capitulo tres se ofrece un acercamiento a la comprension de las
actividades dirigidas en los centros de fithess en todas sus manifestaciones.
Con tal propésito, se plantean diferentes clasificaciones y se aborda la
variabilidad de la oferta gracias a la incorporacion de la tecnologia a este tipo

de servicios deportivos en los centros de fitness.

En el capitulo cuatro se profundiza sobre los elementos que componen

las experiencias de servicio del cliente y la importancia de los elementos que
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las componen a la hora de evaluar la percepcidon del usuario. Igualmente, se

plantean diferentes aspectos para su evaluacion por parte de la organizacion.

En el capitulo cinco se aborda el concepto de valor, y como su
implicacion en la percepcion del cliente cada vez cobra un mayor
protagonismo. No debemos olvidar que dichos conceptos se deben analizar
desde una visidn integral, de cara a la evaluacién de los servicios prestados.
Se plantea la conveniencia de su evaluacion desde diferentes perspectivas y

cémo dicha variable se relaciona con el resto de aspectos objeto de estudio.

En el capitulo seis se plantea un analisis de la satisfaccion de los
clientes en la prestacion de los servicios. Desde esta perspectiva se plantea el
abordaje de clasificaciones y diferentes formas de concebir dicho concepto a la

hora de realizar su evaluacion.

En el capitulo siete se analiza el concepto de fidelidad del cliente
manifestandose a través de las intenciones futuras de comportamiento y como
éstas pueden verse afectadas por el resto de aspectos objeto de estudio. Para
finalizar con el primer apartado, el capitulo ocho se plantea el modelo

propuesto junto con las hipotesis definidas para abordar la investigacion.

En un segundo apartado que corresponde con el estudio empirico, se
inicia con el capitulo nueve en el que se desarrolla el disefio y la metodologia
de investigacidon aplicada incluyendo aspectos como la muestra, los
instrumentos de medida utilizados, los procedimientos y los analisis de

resultados.
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En el capitulo diez se exponen los resultados obtenidos tanto en el
analisis descriptivo, como en la validacién de las escalas empleadas y en las

relaciones entre las variables estudiadas, asi como el analisis multigrupo.

Para finalizar, se presenta un tercer bloque compuesto unicamente por
el capitulo once. En éste, se desarrolla la discusion de los resultados obtenidos
en la investigacion, se establecen las principales conclusiones, aportando las
aplicaciones practicas mas destacadas junto a las limitaciones y futuras lineas

de investigacion.

26



PRIMERA PARTE. FUNDAMENTACION TEORICA







CAPITULO 2.- INTRODUCCION AL CONTEXTO DEPORTIVO Y
AL SECTOR DEL FITNESS







Capitulo 2. Introduccion al contexto deportivo y al sector del fitness

2.1.- INTRODUCCION

2.1.1.- El fenémeno deportivo en la sociedad postmoderna

Si realizamos una mirada retrospectiva desde la mitad del siglo XX hasta
la actualidad, se puede resaltar que el deporte en sus diferentes manifestaciones
ha sido una de las actividades con mayor repercusion en diferentes ambitos de
la sociedad. Aspectos que han sido estudiados en Espafia por socidlogos del
deporte como Garcia-Ferrando y Llopis-Goig (2011) y Llopis-Goig (2016) o
economistas del deporte como Pedrosa Sanz y Salvador Insua (2003) y Lera-
Lopez, Lizalde-Gil, Hallmann y Petry (2013). Se viene argumentando que el
deporte puede ser un medio, entre otros efectos beneficiosos, para contribuir a:
a) una mayor socializacion de diferentes colectivos; b) ser un destacado recurso
de ocio; ¢) mejorar la condicion fisica y la calidad de vida de sus practicantes; y
no menos importante, d) para promocionar y mejorar la salud publica (MECD,
2015, 2016; Garcia-Ferrando y Llopis-Goig, 2011; Llopis-Goig, 2016). Ha sido
precisamente la promocidén y mejora de la salud publica uno de los principales
argumentos para incrementar los niveles de participacion deportiva, tal como se
recoge en las politicas deportivas publicas en los 28 paises de la Unidn
Europea, entre los que se incluye Espafa, y en paises como Australia, Canada o

Estados Unidos (Paramio-Salcines, Prieto y Llopis-Goig, en prensa).
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Una de las areas de estudio mas prolificas y dinamicas en las ultimas
décadas por parte de académicos y de entes deportivos tanto publicos como
privados a escala internacional, incluido Espana, ha sido el analisis de la
participacion deportiva y como incrementar dichos niveles de dicha practica
deportiva (véase un trabajo compilatorio realizado Paramio-Salcines, et al., en
prensa). Como parte de dicho interés, destaca la elaboracion de estudios
longitudinales del fendmeno deportivo y como éste puede influir en los
comportamientos de los ciudadanos. En Espafia, desde 1993 la Fundacion
Descubre viene realizando informes anuales sobre la situacion del pais. Resulta
resefable tener en cuenta que el deporte, como elemento a analizar, ha
evolucionado a través de estos 25 afos. Si en 1993 venia analizado como un
punto dentro de un sub-apartado del area de “uso del tiempo libre”, y en 1998
aparece ya en un propio apartado (mejor apartado especifico o aportado propio)
dentro de la segunda parte del informe. De forma paralela, y sin abandonar
nuestro pais, desde hace ya varias décadas, ha existido —y sigue existiendo a
dia de hoy— un gran interés por parte de los poderes publicos, por lo que el
sociélogo del deporte Llopis-Goig denomina la “gubernamentalizacion del
deporte” (Llopis-Goig, 2016, p. 310), por estudiar los habitos deportivos de los
ciudadanos, de cara a conocer el grado y tipo de practica fisico-deportiva de los
diferentes sectores de poblacion, y por ende, el tipo de instalaciones deportivas
en las cuales se llevan a cabo dichas practicas deportivas. Los ultimos estudios

longitudinales sobre habitos deportivos en Espafa realizados por organismos
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como el CIS-CSD (Garcia-Ferrando y Llopis-Goig, 2011) o por parte del propio
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte desde el afo 2013 hasta la
actualidad (MECD, 2013, 2014, 2015, 2016), asi como aquellos promovidos a
nivel europeo (Eurostat, 2016), constatan un ligero aumento del niumero de
personas practicantes de actividades deportivas que integran a grupos entre 15

a 75 anos, situandose en una tasa de practica del 53% (Tabla 2.1).

Tabla 2.1. Evolucion de la practica deportiva de la poblacién entre 15 y 65 (75 afios) en Espaia.
Periodo 1990-2015.

1990 1995 2000 2005 2010 2015

35% 39% 38% 40% 43% 53%
Fuente: Eurostat (2016); Garcia-Ferrando y Llopis-Goig (2011); MECD (2013, 2014, 2015, 2016);

Desde la perspectiva del ocio, el sector del deporte cada vez toma mayor
protagonismo, no solo por la asistencia a espectaculos deportivos (MECD, 2015,
2016), sino también, en el uso del tiempo libre para la participacion deportiva en
la amplia oferta de tipologias de instalaciones deportivas que existen en nuestro
pais (convencionales, no convencionales y areas de actividad fisico-deportiva),
entre las que se encuentra una tipologia de centros deportivos no
convencionales como son los centros de fitness' que focalizan nuestro estudio.
Como ya se comentd en la introduccién, casi 16 millones de espanoles
(equivalente al 53% de la poblacién) han realizado actividad fisica de forma

periddica u ocasional segun los datos obtenidos en las ultima Encuesta de

' El término fitness se profundizara en los siguientes apartados.
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Habitos Deportivos (MECD, 2011, 2013, 2014, 2015, 2016) (véase Tabla 2.1).
Ahondando en lo expuesto, es importante analizar las motivaciones que impelen
a que un mayor numero de ciudadanos realicen practica deportiva. Sobre este
aspecto, traemos a colacion las aportaciones de dos socidlogos del deporte
como son Garcia-Ferrando y Llopis-Goig (2011) quienes, en su ultimo informe,
planteaban que la practica deportiva se caracteriza por “ser un servicio que
requiere una atencion personalizada, a la carta, irregular, dispersa y multiactiva,
que sigue la logica de la mercantilizacion del deporte, de la diferenciacion
marginal y de la renovacion acelerada’ (p. 23). Aspectos todos ellos que recogen
muchas de las caracteristicas del denominado deporte postmoderno, ya
mencionadas en la introduccion. Si bien es cierto, la ubicacion y localizacién
para la realizacion de este tipo de actividades, como son los centros de fitness,

condicionan en gran medida la practica como veremos a continuacion.

2.1.2.- La evolucion de las organizaciones deportivas hasta llegar a

los centros de fitness en Espaia

En Espafa, la candidatura y organizacion de los Juegos Olimpicos
(JJOO) de Barcelona en 1992 representd un punto de inflexién, en palabras de
Llopis-Goig (2016) a la hora de crear una nueva conciencia deportiva, que tuvo,

entre otros efectos, el aumento de recursos para el deporte de competicién,
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centros de alto rendimiento y deporte olimpico junto con la creacion de un mayor
numero de organizaciones deportivas o la construccidon de instalaciones
deportivas de diversa tipologia. Tal y como analiza el economista Brunet (2011)
en unos estudios recientes sobre el legado de dichos Juegos Olimpicos, en
aquel entonces se produjo una inversion de 1.213 millones de dodlares en
instalaciones deportivas de un total de 8.012 millones de dodlares que se

realizaron en obras en total.

El crecimiento que ha experimentado el sector del deporte en Espaia se
constata con la combinacién de una serie de hechos: a) la oferta exponencial de
instalaciones arquitectonicas deportivas de diversa tipologia desde las 19.418 de
1975, a las 48.723 de 1985 pasando por las 66.352 de 1997 hasta las 79.059
instalaciones deportivas en 2005, como se constata en los tres Censos
Nacionales de Instalaciones Deportivas realizados en 1986, 1997 y 2005
(Gallardo, 2007; Llopis-Goig, 2016; Paramio et al, 2010). Para entender este
crecimiento en términos porcentuales, debemos subrayar que se ha producido
un incremento del 64% en el numero de instalaciones deportivas en el periodo
1986-2005 y no menos importante, del 76% en el numero de espacios
deportivos para este mismo periodo (Paramio et al, 2010). Profundizando en el
analisis de la actual oferta de instalaciones arquitectonicas deportivas existentes
en Espafa, es necesario destacar que la gran mayoria, el 96,3% son espacios
deportivos convencionales, el 5,7% son espacios deportivos considerados como
singulares (juegos populares, zonas de hipica, centros de fitness, deportes de

invierno o campos de golf...) y el restante 3% son areas de actividad fisico-

35



Capitulo 2. Introduccion al contexto deportivo y al sector del fitness

deportiva (Gallardo, 2007; MECD, 2013, 2014, 2015, 2016; Paramio et al.,
2010). De los espacios deportivos convencionales, destaca que el 45,9% son
pistas polideportivas, el 19,7% son vasos de piscina, el 18% son salas, el 8%
son campos, el 7,3% son pistas con pared y el 1,1% restante corresponden a
espacios longitudinales. Como ya se ha venido resaltando, el interés de este
estudio se centra en las salas que corresponderia a los centros de fitness. A su
vez, si tenemos que destacar el tipo de actividad objeto de estudio seria las
actividades realizadas en los gimnasios, que representan el 8,5% de las
actividades realizadas en los espacios deportivos convencionales (MECD,
2016). Pero si se quiere conocer qué sector estamos analizando debemos
ahondar mas en el tipo de servicio deportivo y tipo de actividades dirigidas que

se ofrecen en la muestra de centros.

A la hora de definir qué se entiende por un centro de fitness? se muestra
una realidad compleja ya que no existe uniformidad a la hora de aceptar una
denominacion entre organismos publicos y privados, y los profesionales del
sector. Desde el punto de vista arquitectonico y funcional, los centros de fithess
forman parte de las instalaciones deportivas singulares que coinciden en gran
medida con las caracteristicas de las instalaciones deportivas convencionales.
No obstante, y como elementos diferenciadores, Paramio et al. (2010, p. 89)
sefalan que los centros de fithess ofrecen unas dimensiones y caracteristicas
adaptadas a cada tipo de practica y lugar. Por ejemplo, la mayor parte de la

oferta de gimnasios en Espana disponen de una superficie en planta que suele

2 Alo largo del presente documento se utiliza habitualmente el término “centro de fithess” como genérico,
para hacer referencia tanto a los centros de fitness como a los centros deportivos. Aunque la mayoria de los
conceptos son aplicables con caracter general a todos los gimnasios tradicionales.
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oscilar desde los 400 a los 600 metros cuadrados (véase Instalaciones
Deportivas XXI, 2007 bajo el titulo Los Gimnasios, un mercado en expansion, en
Paramio et al., 2010, p. 93). Por su parte, Sanchez Martin (2011) se centra en
analizar los centros de fithess en relacién con el producto al sefialar que los
centros de fitness “son aquellos centros cuya oferta de actividades y servicios va
dirigida a procurar la mejora del estado de forma fisica, (...) mejorar los aspectos
relativos a la salud y al estado psicolégico de la persona. Estas actividades
forman parte del core business de estos centros” (p. 18). En general, la oferta de
actividades de los centros de fitness es muy amplia y se adapta a las nuevas
tendencias de ocio deportivo y preferencias de los ciudadanos, incluyendo desde
gimnasias suaves, natacion, spinning, pilates, clases de tenis o padel hasta

actividades dirigidas como analizamos en nuestro estudio.

Si bien la oferta de actividades y servicios en los centros de fitness es un
aspecto clave, no debemos de olvidar que uno de los objetivos de cualquier
gestor es aumentar la permanencia de sus usuarios en el centro, y que, por
ende, pueda incidir en un mayor gasto econdmico realizado por el cliente. De
esta manera, estudios realizados por Garcia et al. (2016) destacan la
importancia que conlleva el que los responsables de los centros de fitness
trabajen la adherencia y fidelidad de sus usuarios a través de diversas
estrategias y servicios. El ultimo informe de la organizacién de referencia a nivel
mundial en centros de fitness IHRSA resaltaba que el sector del fithess suponia
ya la nada desdenable cifra de 81 billones de délares en 2015, con mas de

187.000 clubes asociados ofreciendo sus servicios a 151 millones de miembros
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en todo el mundo (IHRSA, 2016). Centrandonos en el mercado europeo, en el
Viejo Continente el sector fitness genera un volumen de negocio de 30 billones
de dodlares, con mas de 52 millones de miembros y 50.000 centros de fitness.
Dicho informe destaca que Europa es la region mas rentable atendiendo a los
beneficios que genera y a su vez, es la segunda area geografica en numero de

miembros solo por debajo de Norteamérica.

Centrandonos en los centros de fitness en Espana, y utilizando los datos
obtenidos en varios estudios del sector del fitness se debe profundizar en la
dimensionalidad del sector per se. Segun el informe IHRSA (2016) en el caso
de Espaia se generan unos ingresos que superan los 2.100 millones de euros,
con un numero 4.350 de centros de fitness y con mas 4,9 millones de miembros,
situandose en el Top 10 de los mejores mercados del fitness en los tres ambitos
mencionados. Asimismo, en un estudio realizado por la empresa proveedora de
maquinaria de fitness LifeFitness (2015) el analisis de los datos del negocio del
fitness en Espana ofrece resultados similares. Si tenemos en cuenta de forma
aislada el fenomeno low cost’ en Espafia, se puede afirmar que el crecimiento
es notable tanto en numero de centros como en numero de empresas, ya que se
ha pasado de 27 empresas en 2013 a 37 empresas en 2016, y de 117 a 246
centros low cost (Valcarce et al., 2016). Si continuamos con nuestro foco
orientado a los centros low cost y queremos saber cual es el impacto de las
actividades dirigidas, se puede decir que es uno de los grupos de actividades

predominantes ya que el 90% de los centros las ofrecen dentro de su oferta.

% Centro Low cost: aquel centro que se posiciona en el mercado utilizando el precio como reclamo
(Valcarce, 2017)
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2.1.3.- Los servicios deportivos hasta llegar a las actividades

dirigidas

Otra prueba del crecimiento experimentado por el sector del deporte en
Espafia y en la linea de la evolucion del deporte contemporaneo es la
proliferacion de actividades y servicios deportivos y no deportivos, entre los que
destacan las actividades fisicas dirigidas. Asi, traemos a colacion datos
significativos que ofrece el ultimo anuario de estadisticas del deporte en Espana
(MECD, 2016) sobre la oferta de actividades y servicios deportivos. Realizando
un analisis de las modalidades deportivas mas frecuentes (MECD, 2016)
obtenemos que los valores acumulados de “gimnasia (19,2%), actividad fisica
con musica (3,6%) y musculacién (8,2%)” (actividades propias de los centros de
fitness) representan el 31% del total. Si revisamos los valores de estudios
previos (MECD, 2010), observamos que se ha producido un incremento del

15,5% al 31% antes resefiado.

En relacibn a las personas que practicaron deporte por lugar o
instalaciones encontramos que los datos que se refieren a instalaciones
deportivas especificas representan el 58,8%, dentro del cual, los gimnasios

publicos representan el 13.2%, los gimnasios privados el 23,1%, oftras
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instalaciones deportivas publicos un 17,9% y para otras instalaciones deportivos

privados un 12,1%.

Si tomamos como referencias los datos ofrecidos por el MECD (2016) y
en referencia a las mismas actividades segun su frecuencia de practica, se
puede observar como si se realiza una comparativa simple el porcentaje de
practica para aquellas que al menos una vez a la semana realizan la practica es
de 35,7% superando todas las practicas deportivas que se realizan en el
exterior. Para aquellos usuarios que realizan la practica al menos una vez al mes
el valor hallado es de 42,4%. Por ultimo, los datos muestran el porcentaje de
practica al menos una vez al aio de las modalidades que se estan tratando.
Para este epigrafe, los valores ascienden a 46,2%. En este sentido, soélo
modalidades como el ciclismo (20,7%) o el senderismo (17%) se acercan a los

valores mostrados por las actividades que se realizan en los centros de fitness.

Realizando una rapida retrospectiva en las frecuencias de practica
deportivas propia de los centros de fitness, y visualizando los valores obtenidos
en anteriores informes (MECD, 2013, 2014, 2015), observamos cémo se
produce un incremento en los valores de todas las actividades. En este sentido,
para los practicantes de gimnasia los valores pasan del 12,5% en 2010 al 19,2%
en 2015; para los practicantes de las actividades fisicas con musica pasan de
1,3% (2010) a un 3,6% (2015); y para los practicantes de musculacion y
culturismo también se produce un incremento del 1,7% (2010) al 8,2% (2015).
Estos estudios (MECD, 2013, 2014, 2015, 2016) y otros estudios anteriores

vienen a constatar que los datos: “revelan la enorme capacidad del deporte
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contemporaneo para metamorfosear e impregnarse de las nuevas tendencias y

valores sociales” (Garcia-Ferrando y Llopis-Goig, 2011, p. 9).

Todo ello nos lleva a plantear la siguiente reflexién; si el deporte ha tenido
siempre esa capacidad de transformacién, con la llegada e implantacién de las
nuevas tecnologias y las nuevas formas de comunicacion, jpodra mantener o
no la misma linea de progreso y evolucion?. Se podria considerar ambos
aspectos muy relevantes y que consideraremos a lo largo del desarrollo del

trabajo que se presenta.

La tecnologia ha ido evolucionando en el mundo del fithess incorporando
nuevos elementos y nuevas formas. La inclusién de las actividades dirigidas
virtuales esta propiciando un aumento de la oferta, ampliando el horario de las
actividades y dando una mayor variabilidad de servicios al cliente segun IHRSA
(IHRSA, 2014). En palabras de Bryan O’'Rourke (2015), especialista de prestigio
en el sector del fitness, seran tres los aspectos predominantes en la evolucion
del fitness: la tecnologia, el consumidor, y la globalizacion. Dichas conclusiones
fueron expresadas en la convencién internacional de IHRSA 2014 celebrada en
la ciudad de San Diego (Estados Unidos). Con ello, lo que se pretende es incidir
en la importancia que la tecnologia tiene y seguira teniendo en este sector, y la
relevancia que puede tener su estudio y analisis para una mayor comprension

del mismo.

Aunque todos los elementos que se expusieron no tienen mucho sentido
si no conocemos el perfil de aquellas personas susceptibles de recibir dichos

servicios deportivos; aspecto éste que se analizara en el siguiente apartado.
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2.1.4.- El perfil sociodemografico de los clientes que utilizan las

actividades dirigidas en centros de fitness

Si bien, el hecho de conocer las caracteristicas de los usuarios de
actividades dirigidas en centros de fitness es clave para disenar diferentes
estrategias por partes de los gerentes, la realidad no muestra que no existen
demasiados datos al respecto. Situacion que nos lleva de forma inicial a centrar
nuestro analisis en los datos relativos a la practica deportiva general
desarrollada en Espafia y, mas concretamente en Andalucia que es donde se

sitia un numero amplio de gimnasios de nuestra muestra.

Considerando los ultimos datos relativos a la practica de actividades
deportivas ofrecidos por el MECD (2016), en primer lugar, se puede afirmar que
el 53% de la poblacion comprendida entre los 15 y 75 afos practica
regularmente deporte (véase Tabla 2.1). Si bien se produce una mejora respecto
a datos de la serie histérica (25% en 1980), Espafia se encuentra todavia muy
por detras de los niveles de practica deportiva de paises nordicos, del centro de
Europa, y de otros paises como Australia o Estados Unidos. Asimismo, también
se respalda dicha realidad al considerar algunos factores como: los antiguos

practicantes que ahora ya no realizan deporte, las demandas familiares vy
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laborales de los espafioles como un elemento que altera el uso del el tiempo

libre para actividades de ocio deportivo.

Diferenciando por sexos, existe una predominancia del género masculino
ya que representa el 49% respecto al 31% que corresponde a las mujeres.
Respecto a la edad, destaca los primeros grupos de edad, principalmente de 15
a 34 afos superando el 54% de practicantes. De forma progresiva se reduce el
porcentaje de practicantes hasta el 19% obtenido por el grupo de 65 afos y mas.
Si extrapolamos los datos a la comunidad andaluza obtenemos unos resultados
diferentes. El porcentaje de personas que practican deporte se ve reducido a un
35,8%, aumentando las diferencias entre géneros con un 47,2% para los

hombres y un 24,7% para mujeres.

A su vez, tomando como referencia el nivel académico vuelven a destacar
como grupos que superan el 56% aquellos que disponen de un titulo
universitario, ya sea medio o superior. Seguidamente, aquellos con estudios de
formacién profesional (49%) y estudios de educacion secundaria (48%). Y si nos
atenemos al criterio el estatus socioeconémico, cabe destacar como un 56% de
usuarios que realizan practica deportiva pertenecen a aquellos de clase
alta/media alta, seguidos con un 49% por las denominadas nuevas clases
medias. Por ultimo, resulta interesante comprobar como los datos referentes al
tamano del municipio ofrecen datos no tan diferenciados. A excepcion de los
municipios inferiores a 2.000 habitantes con una tasa de actividad del 34%, el
resto de municipios se encuentran en la horquilla 37-44% de personas que

practican alguna actividad deportiva. Si tenemos en cuenta que la media
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nacional esta situada en el 40%, las diferencias relativas son muy pequefnas por
lo que esta referencia en las estadisticas plantea que la poblacion practica
deporte, con independencia de si su localizacién es rural, semiurbana, urbana o

metropolitana.

De esta manera, se siguen ampliando la cantidad y magnitud de las
preguntas que van surgiendo conforme avanzamos en nuestro analisis. Es por
ello, que resulta necesario plantear los factores que han determinado vy justifican

el objeto de estudio.

2.2.- El sector del fitness y su evolucién en Espana

Como se podia leer en anteriores apartados el deporte en Espafia disfruta
de una salud que no ha tenido hasta la fecha. Es inevitable considerar que en el
periodo mas reciente de su evolucion se haya visto afectado por el escenario de
crisis econdmica. Aunque puede resultar un elemento que no haya mermado al
deporte espafol en lo que a éxitos deportivos se refiere. Porque es
precisamente en esta época cuando se han disfrutado de los éxitos deportivos
de primer nivel, teniendo en cuenta los éxitos obtenidos en los deportes mas

seguidos por los espafioles (MECD, 2016).

Aunqgue son elementos que pudieran intervenir en el sector del deporte

que se esta tratando, no existen datos que pudieran corroborar la existencia de
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un nexo de unién entre usuarios federados y usuarios que practican actividad
fisica, sino mas bien al contrario ya que “cuando se habla de los datos referentes
a los niveles de practica deportiva pierde buena parte del esplendor anterior’
(Garcia-Ferrando y Llopis-Goig, 2011, p. 4). Por el contrario, los mismos autores
sostienen que si, que los habitos de practica deportiva pueden verse afectados
positivamente por un factor orientado al hedonismo del deporte, enfocando su
vision estética y de culto al cuerpo que se ha venido cultivando en los ultimos

anos.

Las ultimas estadisticas relativas a las causas por las que se realizan
actividades deportivas en Espana (MECD, 2016), destacan entre ellas por un
lado: las relativas a “estar en forma”, con un 29,9%:; “diversion o entretenimiento”
con un 23%; “motivos de salud’ con un 14,8%; y por otro lado, la posibilidad de
“relajarse” con un 13,7%. Es decir, estamos tratando con una poblaciéon que

practica actividades deportivas principalmente por dos grandes motivos: por el

ocio, la diversion y la relajacién (36,7%) o por la salud y la forma fisica (44,8%).

Por lo tanto, resultan unos valores tentadores a la hora de preguntarse o
de indagar acerca de qué elementos pueden resultar atractivos en las
organizaciones deportivas para dar cumplida respuesta a dichas motivaciones,
con el consiguiente incremento de la fidelidad de sus clientes. Es ahi donde
comienzan a ser protagonistas las organizaciones dentro del sector del fitness,
ya que es un area donde se investiga, se modela el mercado y en el que la

especializacion y la profesionalizacion es rigurosa y necesaria (Garcia, 2012).
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2.2.1.- El Fitness, concepto y recorrido histérico

En el ambito anglosajon, fue Clarke (1976) uno de los primeros en definir
el concepto del fitness describiéndolo como la habilidad de soportar las tareas
diarias con vigor y atencion, sin fatiga exagerada y con amplia energia para
aprovechar los periodos de descanso y aun, ser apto para enfrentar situaciones
de emergencia no prevista. No obstante, el concepto sigue perfilando su
significado y se lleva a cabo dentro de una industria que se caracteriza por “una
rapida evolucion, desarrollo y perfeccionamiento, pues se adapta cada vez mas
a la demandas y exigencias de la sociedad” (Mata, 2011, p. 147). Ello trae
consigo que la oferta de actividades en el mercado sea cada vez mas amplia.
La evolucién que se ha vivido en el sector del fitness y el porqué de la situacién
actual que vivimos en el mismo son hechos que cobran sentido cuando

realizamos una retrospectiva del tema a tratar.

Las primeras pruebas que existen de la elaboraciéon de los primeros
manuales para el trabajo de la gimnastica fueron realizadas por el profesor
Johann Guts Muths y datan de finales del siglo XVIII. A partir de mediados del
XIX aparecieron los primeros escritos sobre ejercicios de musculacion (Van
Hilvoorde, 2008). Curiosamente, estos ejercicios en ningin momento se alejan

de los ejercicios que podemos ver actualmente en las salas de fithess. De
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hecho, uno de los grandes impulsores de la explosién del fitness en el mundo
fue Hippolyte Triat, quien abrié su primer gimnasio en 1838 en Lieja, y continud
su expansion en Bruselas y posteriormente en otras ciudades (Van Hilvoorde,
2008). En estos centros se producia una combinacion entre diferentes areas de
influencia: desde equipamientos propios de un circo, una gran variedad de
pesas, hasta aparatos gimnasticos como el potro. En palabras de Delheye,
biégrafo de Triat, este personaje podria considerarse “el primer gestor deportivo
adelantado de su época”, al exportar su idea a otros paises construyendo
franquicias en Paris y en Liverpool. Coetaneo de Triat es el coronel del ejército
espanol, Francisco Amorés y Ondeano (1770-1840), considerado como el
auténtico edificador del gimnasio moderno, inspirado en el modelo griego, en
Espafna y en el resto de Europa (Paramio et al, 2010). Amorés alcanzé gran
relevancia al desarrollar el método de gimnasia cientifica y en lo que respecta a

la tematica de nuestro trabajo, por su disefio y gestion de gimnasios.

Con posterioridad, y ya introducidos en el siglo XX, se producen varios
hechos significativos que impulsaron este sector del fithess hasta su integracién
total dentro de la sociedad desarrollada. Uno de los elementos mas relevantes
aparece con la difusion de los diferentes métodos para el aumento de la
musculatura, a través de varias estrategias comerciales, donde los cuerpos de
aquellos que aplicaban el método se convertian en su propia marca personal.
Este hecho hizo que sus imagenes se popularizaran gracias a la aparicion de las

mismas en revistas, empresas de anuncios y dibujos que surgieron en esa
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misma época. Otro factor que impulsa o que contribuye en buena medida al
impulso de la industria del fithess es la aparicion de escritos por parte de la
comunidad médica donde se exponen diferentes ejercicios para fortalecer el
cuerpo. Dentro del grupo de galenos que realizaban estas aportaciones, destaco
el Dr. AKW Arntzenius, director del hospital de Amsterdam que publicé un libro
denominado Cultura Fisica. Esta incorporacién a la industria desencadend un

aumento de publicaciones y acciones comerciales (Van Hilvoorde, 2008).

Con todo, se podria establecer como punto de inflexion del fitness
moderno, la apariciéon de un libro escrito por el Dr. Kenneth Cooper en 1968
titulado “Aerobics”. Es en este libro, que se convirtié rapidamente en best-seller,
donde se plantea un cambio de visién hacia la busqueda de la condicion fisica
saludable con la combinacion de ejercicios aerdbicos y ejercicios de fuerza. Esta
propuesta planteada a finales de los sesenta, consigue ser respaldada por otros
estudios serios y fiables (Pollock, 1973). EI Dr. Cooper incorpora elementos,
hasta antes no incluidos en las actividades deportivas, como los ritmos
musicales y la coreografia con movimientos que resultan todo un éxito (Reverter

y Barbany, 2007).

A partir de entonces se abre un nuevo abanico de posibilidades que
plantea una cuestion dicotomica para los gerentes de los gimnasios: seguir
siendo gimnasios tradicionales con el mantenimiento de la oferta de
musculacion, o incorporar es0s nuevos servicios pasando a denominarse
Centros de Fitness o Fitness Center (Reverter y Barbany, 2007). Con

posterioridad se han incorporado nuevos servicios mas orientados hacia la
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estética y la belleza, incorporando spas y otros elementos, incrementando los
servicios hacia una evolucion en la denominacion de los centros para pasar a
llamarse Centros de Fitness y Wellness, incorporando asi el concepto de
‘bienestar”. De ahi que, observando el desarrollo de estos espacios y las
caracteristicas de cada uno de ellos, empiece a asumir cierta enjundia en la

adecuacion de su denominacion y clasificacion.

2.2.2.- Los centros de fitness. Concepto y clasificacion

Aunque si bien es cierto que se ha definido en el capitulo introductorio, se
deben considerar varios elementos a la hora de conceptualizar el denominado
centro de fitness y lo que éste representa. Para su definicion se pueden tomar
como referencia algunos aspectos como: los servicios que ofrece, las
infraestructuras de las que dispone, el tipo de cliente objetivo e incluso los
recursos humanos de los que se nutre. Aunque previamente debe verse con
perspectiva la evolucion que se esta produciendo en dichas infraestructuras

deportivas.

A) Concepto

Como en otros conceptos, nos encontramos que no existe una unica

vision y en este sentido, aparecen diferentes interpretaciones y visiones del
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mismo, asi como una variada clasificacion del mismo. Por todo ello, se ha
llevado a cabo un analisis de los mismos con la intencidn de precisar, abundar

sobre dicho término al lector dicho término.

Una primera aproximacion al concepto la realiza Reverter y Barbany
(2007) definiendo que un centro de fitness no sélo tiene como objetivo especifico
el desarrollo, fortalecimiento y flexibilidad del cuerpo mediante la practica de
ejercicios, sino que incluye “la potenciacion fisica, el control emocional, la
educacion sanitaria, la correcta practica dietética, el control y vigilancia médica”
(p. 62). Todo ello se resume con un estilo de vida que le permite el total y pleno
disfrute de la vida. También Barros y Gongalves (2009), van un poco mas alla al
considerar a los centros de fithess como organizaciones de servicios que venden
experiencias, siendo claros ejemplos de organizaciones proveedoras de
actividades deportivas. Por otro lado, Sanchez-Martin (2011), los define como
“aquellos centros cuya oferta de actividades y servicios va dirigida a procurar la
mejora del estado de forma fisica, (...) mejorar los aspectos relativos a la salud y
al estado psicolégico de la persona.” Tras la revision de varios autores, Garcia
(2012) plantea una visidon holistica del concepto al considerar: “aquellas
instalaciones deportivas que, ya sea de gestion privada o publica, ofrecen
espacios indoor como salas de fitness y salas polivalentes, para la realizacion de
actividades fisicas para la mejora de la salud fisica y psiquica, promocionando y
proveyendo actividades deportivas de wellness y de ocio” (p. 46). No podemos

olvidar tampoco a Mion (2014) del National Institute of Building Sciences quién
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define a los centros de fitness como unas instalaciones sociales, recreativas y de

salud orientadas a la practica del ejercicio, el deporte y otras actividades fisicas.

Una vez realizada la revision del concepto, se plantean otras cuestiones
como la tipologia o las clasificaciones de las mismas, aspecto que resultara

esclarecedor para su mejor entendimiento.

B) Clasificaciéon

Segun Garcia-Ferrando y Llopis-Goig (2011), la evolucion del deporte
espanol ha traido consigo el incremento y la diversificacion en las instalaciones
deportivas. Si bien el incremento ha sido notable, a juicio de estos autores no ha
sido suficiente. Si en 1986 en Espana se contaba con alrededor de 45.000
instalaciones deportivas, en 2005 se superaba la cifra de 79.059 instalaciones

(MECD, 2016).

Por otro lado, la titularidad de las instalaciones también resulta un dato a
tener en cuenta, ya que en 2005, un gran porcentaje (52,7%) eran de titularidad
publica. Por el contrario, los datos referentes a las instalaciones deportivas
privadas se veian en un claro retroceso puesto que pasaban de un 40% en 2005
a un 34,5% en 2007. Sin embargo, Paramio et al. (2010) consideran que un
59,81% de las instalaciones son gestionadas por el sector publico, y el sector
privado gestiona el restante 40,19%. Ahondando en lo expuesto, debemos
destacar que sélo un 5,67% de las instalaciones de titularidad publica, son

gestionadas de forma privada. A pesar de observar un considerable crecimiento
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en el niumero de instalaciones, observamos un comportamiento diferente en el
uso de las instalaciones. En el caso de instalaciones arquitectdnicas deportivas
de titularidad publica, y a pesar de ser las mas utilizadas (51% en 2010) han
sufrido un decrecimiento respecto a datos de anos anteriores. Por otro lado,
tanto el uso de lugares publicos abiertos (45%) como el uso de gimnasios de
titularidad privada (11%) se ha visto incrementado, incluso en otros espacios no
incluidos en los resultados como son las propias viviendas, el auge del fitness en
centros comerciales génericos o especificos (Carrefour o Decathlon,

respectivamente).

De forma complementaria, cuando se les pregunta a los usuarios si tienen
suficientes instalaciones deportivas cerca de su residencia se produce una doble
lectura. Por un lado, se reduce el porcentaje relativo a aquellas personas que no
tenian instalaciones cerca de su residencia (de 58% en 1985, al 6% en 2010);
por otro lado, todavia existe un 41% de la poblacién que considera insuficientes
las instalaciones cerca de su residencia. No obstante, son datos con una relativa
antigledad y seria necesario disponer de mas datos con un mayor acercamiento
al contexto actual y conocer en qué términos se cuantifica el numero de
instalaciones deportivas, ya que es el espacio deportivo que resulta objeto de

este analisis mas especifico.

Para tener un mejor conocimiento en lo que a infraestructura deportiva
respecta, se puede tomar como referencia, por ser una de las mas actuales, la
propuesta de Paramio et al., (2010, p. 86) sobre las diferentes tipologias de

instalaciones deportivas.
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C) Tipologia de las Instalaciones Deportivas

Tabla 2.2. Propuesta clasificacion de instalaciones deportivas.

Tipos de
instalaciones
deportivas

Usos/localizacion

Ejemplos

Convencionales

Libre, recreativo, educativo,
entrenamiento, competitivo
y espectaculo
Monotematicos

Monotematicos
especializados,

Permanentes

No permanentes

Pistas de bolos, campos de golf, Centros
de Alto Rendimiento

Pistas polideportivas al aire libre.

Salas polivalentes y especializadas,
frontones, pabellones, campos de fatbol,
piscinas, velédromos, pistas
convencionales, y reducidas de
atletismo.

Campos de voley playa.

Singulares (no
convencionales)

Recreativos, libre,
comercial

No urbano

Urbano

Parques, bosques, lagos, gimnasios
(Centros de fitness-wellness)
Parques o gimnasios para mayores

Campos de golf y campos de pitch and
putt

Circuitos de motor, Circuitos de
bicicletas y carreras, canales de remo y
piragliismo, espacios de hipica, etc.

Areas de actividad
deportiva

Espacios no estrictamente
deportivos, pero que
permiten un uso deportivo

Vias verdes, caminos, itinerarios a pie,
de BTT, zonas de escalada, vias
ferratas, zonas de bafo en rios y playas,
etc.

Estadios, grandes pabellones, centros

Complejos Multiusos (deportivos y no  de convenciones, parques acuaticos,
Deportivos y de deportivos) spas, balnearios, pistas de esqui...
Ocio (MICE)

Fuente: Adaptada del Censo Nacional de Instalaciones Deportivas (2005) y la propuesta de Fried

(2005)

Si nos centramos en la categoria de espacios singulares, es donde estos

autores engloban a los centros de fitness-wellness, que se ha visto influenciado

53



Capitulo 2. Introduccion al contexto deportivo y al sector del fitness

en ocasiones como reclamo inmobiliario y como elemento que forma parte de la
oferta turistica (18,77% segun el censo de Instalaciones Deportivas en Espana
en 2005). Y es que en Espafa se ha asistido a la denominada burbuja
inmobiliaria donde el sector privado, en ocasiones, se ha centrado en la
construccion y gestién de instalaciones relacionadas con el sector del fitness-
wellness (Campos, Nogales y Baena, 2005). A pesar de que pudieran existir
otros intereses secundarios, lo que si es cierto es que los centros de fithess
aspiran a atraer a un publico objetivo que tradicionalmente se encontraba
desatendido donde se pueden incluir tanto mayores como adolescentes. De
hecho, se esta tratando con una oferta que cuenta con instalaciones y horarios
flexibles que puedan adaptarse al uso del tiempo libre y los nuevos estilos de

vida de los usuarios (Paramio et al, 2010).

Sin embargo, estos datos difieren de la clasificacion planteada en el lll
Censo Nacional de Instalaciones Deportivas en Espafia (Gallardo, 2007), en el
cual se plantean que los centros de fitness entrarian dentro de los espacios
convencionales cerrados, y dentro de dicho grupo estarian las denominadas
“salas”, ya referenciadas en el capitulo anterior, donde en su interior se
desarrollan las actividades propias al culto al cuerpo, la salud y la recreacion
(Gallardo, 2007). Por otro lado, y volviendo a tomar como referencia el censo
nacional de instalaciones deportivas en Espafa realizado en 2005, aquellos
centros que se caracterizan por tener titularidad privada ascienden a 4.834
instalaciones representando el 17,71% de las instalaciones privadas,

descartando otras instalaciones con otro caracter ya sea: residencial, turistico,
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de la hosteleria o incluso, de centros de ensefanza privada. Si a estos, le
sumamos las 4.482 instalaciones publicas gestionadas de forma privada, el

montante total de centros de fithess asciende a 9.316 instalaciones.

Esta diferencia en los datos, hace necesario la toma en consideracion de
otras fuentes para acercarnos con mayor rigor a este sector. En uno de los
estudios elaborados por IHRSA (IHRSA, 2015) se cifra en 5.630 los centros de
fitness en nuestro pais con un volumen de negocio de 7,7 millones de socios,
con lo que nuevamente vuelven a diferir los datos. Por ultimo, si consideramos
los datos ofrecidos por el ultimo estudio de Life Fitness (2015) realizado en
Espafa, se estima que el numero de centros de fitness existente es de 4.350
centros, con un volumen de socios que asciende a los 4,89 millones de socios.
Estos datos estan extraidos de un informe de Deloitte sobre el impacto del
fitness en Europa (Deloitte, 2015). De ellos, Valcarce et al. (2017) estima que
246 centros de fitness se pueden catalogar como centros Low Cost. Por todo
ello, resulta complejo aproximarse a unos datos homogéneos que nos puedan
dar un conocimiento real del escenario que se produce en Espafna. Una vez
abordada la dimensién de este tipo de instalaciones, pasamos a plantear otras
clasificaciones para asi ahondar en mayor medida en su tipologia y en las
caracteristicas que nos podemos encontrar dentro de esta denominacion
(véanse las aportaciones de Bates, 2008; Covell, Walker, Siciliano, Hess, 2007;

Garcia, 2012; Reverter y Barbany, 2007; Valcarce et al., 2016).
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Por un lado, disponemos de la propuesta de Reverter y Barbany (2007)

que establece varios tipos de centros diferenciando entre Gimnasio, Centro de

fitness, Fitness Center y Centros Fitness y Wellness.

Gimnasio: Espacio fisico destinado a la practica de deporte. Para ello es
posible que dispongan de sala de musculacién, sala cardiovascular, sala
de artes marciales y de aerobic.

Centro de Fitness: Es el centro que aplica el conjunto de técnicas fisicas
que aseguran el mantenimiento del organismo, su forma fisica, y la
potenciacion de la salud.

Fitness Center: Es el centro que aplica el conjunto de técnicas fisicas,
psicologicas y sociales que aseguran la salud individual y por ende la
salud social.

Centros de Fitness y Wellness: Es el centro que aplica el conjunto de
técnicas fisicas, psicoldgicas y sociales que aseguran la calidad de vida
de sus clientes, entendiendo calidad de vida como un concepto
multidimensional que incluye todos los ambitos de la vida humana (salud,

disfrute, relax, bienestar,...).
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A continuacion, se muestran en la Tabla 2.3 el tipo de salas que tiene

cada instalacion deportiva, diferenciando cada uno de ellos:

Tabla 2.3. Espacios deportivos y no deportivos frecuentes en cada uno de los centros

Gimnasio

Centros
Fitness y
Wellness

Salas Artes Marciales (Karete,
Judo,...)

Salas actividades dirigidas
(aerobic, step, aerobox,...)

Sala de Spinning

Sala de Pilates

Sala de gimnasia suave (yoga,
taichi,...)

Zonas de aguas (piscinas...)

Zona spa, relax (saunas, bano
vapor,...)

Zona aparatos de musculacion

Zona cardiovascular

Zona médica (médico,
fisioterapeuta,...)

Zona estética (peluquera,
esteticista,...)

Zona restauracion (cocina,
bar...)

Zona de ocio (tienda,
terraza,...)

Fuente: Reverter y Barbany (2007, p.90)

Por otro lado, se encuentran clasificaciones donde las variables que se

toman como criterio de clasificacion son el numero de socios y los

cuadrados (Garcia, 2007, en Teva, 2013, p. 130):

metros

* Gimnasio. Centros como maximo de 600 socios, con cuotas asequibles y

con una desercidén no muy elevada de socios. Disponen de sala de fitness

y una o dos salas de actividades dirigidas. Son centros privados, pero sin
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tener la titularidad del mismo. Esta situacién provoca que el alquiler sea
uno de los costes mas importantes en su gestion.

Gimnasio medio. entre 800 y 4000 socios, con gestion privada en suelo
privado (propio o alquiler). Suelen tener cuotas elevadas, y una tipologia
de clientes con cierto estatus social. Disponen de varias salas de
actividades dirigidas, una sala de fitness, Spa y piscinas climatizadas.
También cuenta con entrenamiento personal, centro de estética y de
fisioterapia, ludoteca o peluqueria, siendo servicios anexos, en los cuales,
consiguen un importante ingreso en su cuenta de explotacion. La calidad
es un factor muy importante en estos centros.

Macro gimnasio. En estas instalaciones coexisten entre 4000 y 9000
socios. En este tipo de centro, el trato al cliente es muy importante y son
gestiones muy complejas por el numero elevado de clientes internos vy
externos que albergan. Son instalaciones que cuentan con pistas de
squash, padel, salas de fithess, de cuatro a seis salas de actividades
dirigidas, servicios anexos como ludoteca, peluqueria o salas
especializadas en diferentes actividades. El cliente procede de una clase
social media y las cuotas tienen precios asequibles ya que suelen ser
normalmente concesiones administrativas.

Mega gimnasio. Compuesto por mas de 10.000 socios, y en los cuales
cada socio suele tener inscrito a dos o tres familiares. En estas
instalaciones los socios pueden invitar a dos o tres familiares

convirtiéndose en una de las diferencias mas importantes respecto a las
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otras tipologias, en las que cada usuario paga su cuota mensual. Son
instalaciones muy grandes con una amplia oferta de espacios deportivos
(tenis, fatbol, futbol 7, salas de fitness, piscinas interiores y exteriores,
salas de uso polivalente, etc.) en las que el componente social es

importante por la familiaridad que se pretende en ellas.

Asimismo, Bates (2008) considera necesario diferenciar entre cuatro tipos

de centros. Y es que, con la misma consideracion que plantea IHRSA en sus

estudios, este mismo autor plantea diferencias entre los entes con animo de

lucro y aquellos en los cuales la promocion de la salud es su finalidad:

Organizaciones comerciales con fines de lucro: espacios entre 1.850 vy
930 metros cuadrados con un rango de empleados que va de 7 a 50
empleados y cuenta con una planificaciéon estratégica adaptada al tamano
del centro.

Instalaciones comunitarias sin fines de lucro: tienen como objetivo la
prestacion de servicios orientados a la salud con precios asequibles
(gracias a la exenciéon de impuestos). Estos centros, suelen localizarse en
Norteamérica en los centros comunitarios judios (JCSS), junto con los
parques de recreo, y los centros pertenecientes a la YMCA (asociaciones
de jévenes cristianos). Los servicios estan orientados a hacia toda la
poblacién (nifios, jévenes, adultos y mayores) sin importar la rentabilidad

de los programas.
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* Centros de fitness en centros hospitalarios: son instalaciones localizadas
en complejos hospitalarios donde se generan sinergias con los
tratamientos de caracter médico. Se prestan programas orientados a la
rehabilitacion la terapia y la prevencion de enfermedades o lesiones. Se
caracteriza por componerse de equipos multidisciplinares. Existen sin
animo y con animo de lucro.

* Centros de fitness corporativos: Son instalaciones ubicadas dentro de los
espacios de trabajo de las grandes empresas. Se suelen ofrecer todo tipo
de programas de salud y fitness. De hecho, esta aumentando la presencia
de este tipo de centros por los beneficios que aportan a sus empleados y

a su rendimiento organizacional (Huddleston, Fry y Brown, 2012).

Uno de los ultimos estudios realizados por la consultora Nielsen (2014)
acerca del consumidor de fitness, plantea una clasificacién de centros donde se
realizan las diferentes actividades deportivas relativas al fitness tal y como se

muestra a continuacion:

* Gimnasio grande con muchas actividades / gimnasio / centros de fithess
health club:

* Gimnasio pequefio “boutique” con una unica actividad (p.e. Curves,
Soulcycle).

* Estudio especializado en danza, yoga o Pilates.

* Centro de Entrenamiento Personal.

* Centros civicos, recreativos y parroquiales.

¢ Club de fithess en hoteles
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¢ Gimnasio de una comunidad de vecinos

e Encasa

Byer (2016) plantea una visibn mas actual desde la perspectiva del
mercado estadounidense de los diferentes tipos de instalaciones diferenciando

entre fitness center, gimnasio y health club.

* Centro de Fitness: son instalaciones para la consecucion de la salud, la
recreacion y la vida social a través del ejercicio, el deporte y otras
actividades fisicas. La mayoria de los Fitness Centers intentan incluir
diferentes espacios deportivos para la practica de ejercicios y servicios
deportivos en un mismo techo.

* Gimnasio: son espacios que ofrecen diferentes actividades en salas
cerradas, destacando el fisioculturismo, el trabajo de pesas, incorporando
en ocasiones, maquinaria para el trabajo cardiovascular.

» Health Club: proveen de clases dirigidas para grupos e individuales, una
variedad de equipamientos, entrenadores y equipo cualificado, saunas,
vestuarios, duchas, terapias, restaurantes, television, aunque todo

dependera del tamano y la localizacion de la instalacion.

Mion (2014) plantea una clasificacion de espacios relativos a los centros
de fitness, considerando que los espacios dependeran de la dimensionalidad de

la instalacion.
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Espacios de fitness: normalmente considerado el corazon de la
instalacion e incluyen elementos como: maquinaria cardiovascular, zona
de peso libre, maquinaria para trabajo de peso, zona de calentamiento.
Gimnasios: Son espacios definidos por consenso por las organizaciones
deportivas que vayan a darle uso. Sus dimensiones dependeran del tipo
de actividad deportiva de interior que se lleve a cabo.

Salas de ejercicio en grupo: son salas organizadas para la realizacién de
actividades de fitness.

Espacios de actividades con estructura: Se tratan de espacios adecuados
a las necesidades de la actividad: rocodromo, clases de ciclo indoor, entre
otras.

Vestuarios y funciones asociadas: estos espacios estan normalmente
separados por género y estan adaptados a las necesidades basicas, de
cambio y almacenaje de ropa, e higiene personal. Adicionalmente pueden
encontrarse con otros elementos como la sauna, el bafio de vapor, o el
jacuzzi.

Espacios de apoyo y administracion: Este espacio dedicado al equipo de
administracion y operaciones incluye los siguientes elementos: recepcion,
y control de acceso, oficinas, almacenes, recepcion y reparacion de
equipamientos, y equipo de apoyo.

Espacios mejorados: estos espacios opcionales pueden mejorar el
componente social y la experiencia en general a través de recursos como:

servicios de comida y vending, tienda de material deportivo, gradas o
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espacios de esparcimiento, ludoteca, espacio para masajes, terapias
fisicas y estética, espacios de entrenamiento especifico por género,
espacios de evaluacion de la aptitud fisica.

* Vaso de piscina: los vasos pueden ser interiores o exterior y puede incluir
multiples componentes dedicado al entrenamiento y/o al ocio.

» Espacios exteriores como zona de juego deportivo, zona de running o

carril bici.

Mion (2014), advierte de la necesidad de controlar el acceso a la instalacion
con independencia de si se trata de una instalacion con o sin animo de lucro.
Otro estudio de mercado realizado por Life Fitness (2015) propone una

clasificacion de tipos de centros diferenciando caracteristicas y titularidad:

* Gimnasios Low cost

* Estudios de entrenamiento personal
* Gimnasios privados Premium

* Centros Deportivos

e Gimnasios municipales privados

e Gimnasios municipales publicos

* Gimnasios privados mid-market.

No profundiza en las caracteristicas propias de cada centro, aunque
plantea que la movilidad de los clientes a centros low cost esta resultando
destacable, asi como el hecho que los gimnasios privados mid-market estan

sufriendo pérdidas notables en numero de clientes y por tanto en su facturacion.
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Por ultimo, se aporta la clasificacion realizada por Valcarce et al. (2016)

quién plantea una tipologia que pudiera ser mas cercana a la realidad del

mercado, dado su conocimiento a nivel académico y profesional. En opinién de

este experto, los gimnasios se dividen en cuatro grandes bloques: Low Cost,

Centros Medium, Centros Premium y Estudios personalizados.

Centros Low Cost: Este modelo ofrece un servicio ajustado a
precios reducidos, adaptandose a la capacidad econémica de los
usuarios. Tiene como obijetivo llevar el fithess a toda la poblacién.
Centros Medium: Este es el grupo mas extenso. Se encuentra
entre la franja del Low Cost y los centros Premium, con caracter
mas social y con amplias instalaciones cubiertas y de exterior. Son
empresas normalmente gestionados en régimen de gestion
indirecta. Disponen de una amplia oferta de servicios y actividades
dirigidas target amplio de la poblacién

Centros Premium: Estos centros tienden hacia un alto nivel de
calidad y oferta personalizada. Se caracterizan por un claro
posicionamiento dirigido a un target con un poder adquisitivo alto,
sus cuotas estan por encima de los 60€ al mes. Sus clientes son
muy exigentes y pagan por unos servicios exclusivos. Su
compromiso se encuentra en la calidad de los servicios que se van
a ofertar.

Estudios personalizados: Es un tipo de modelo donde podemos

encontrar diversas opciones, desde el estudio de entrenamiento
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personal, el de pilates o yoga, hasta el centro de Crossfit, o de
actividades especificas como la electro estimulacion, el ciclo
indoor, zumba, o como nueva tendencia los Estudios Boutique. El
objetivo es ofrecer servicios y actividades muy especificas
orientadas a un publico y sector de poblacion determinado. Ponen

énfasis en el servicio exclusivo pudiendo cobrar cuotas elevadas.

La tipologia de los centros de fitness puede llegar a prestar una gran
variedad de servicios deportivos por lo que se encuentran en continuo proceso
de adaptacidon segun la demanda del cliente. Es por ello, que hay que tener en
cuentas las nuevas tendencias tanto en lo relativo a los espacios deportivos

como a las actividades.

D) Tendencias en servicios e infraestructuras en centros de fitness

Con el inicio del siglo XX, se ha entendido a los centros de fithess como
los nuevos escenarios donde la salud, el ocio y el bienestar eran elementos
clave que formaban parte del sector (Reverter y Barbany, 2007), en pocos afios
han prosperado nuevas formas o escenarios para la practica del fitness. Si bien,
no pueden considerarse centros de fitness, si que estan copando un nicho de

mercado importante dentro de la oferta deportiva relativa al fitness.

En esta evolucion, encontramos que uno de los espacios que se han
revitalizado son los estudios. Si bien resultaba un espacio caracterizado por la

practica del baile (clasico o moderno) o la danza, en la actualidad se

65



Capitulo 2. Introduccion al contexto deportivo y al sector del fitness

caracterizan por ser espacios multifuncionales donde se desarrollan actividades
relacionadas con la filosofia cuerpo-mente. En estos centros, una de las
actividades que mas se han popularizado es el Pilates, que a pesar de tener
cierta antigiedad como concepto, ha incrementado su actividad desde mediados
de los noventa hasta la actualidad como atestiguan los estudios Garcia-Ferrando

y Llopis-Goig (2011).

Una actividad como Crossfit creada por Greg Glassman, ha evolucionado
hacia un tipo de actividad de alta intensidad por intervalos que busca la
preparacion fisica integral combinando ejercicios de musculacién, atletismo vy
gimnasia (Glassman, 2004). Este tipo de actividad también ha hecho evolucionar
los espacios deportivos para su practica con la incorporacién de un nuevo
concepto como es el Box. Se trata de un espacio diafano que puede ser abierto
o cerrado, donde no hay maquinaria de fitness ni espejos, que suelen disponer

de techos altos con estética castrense.

Conocida la magnitud aproximada de este tipo de centro, seria
interesante analizarlos con cierta profundidad y conocer su cartera de servicios,
asi como sus caracteristicas para conocer con qué tipo de instalaciones

contamos.
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2.2.3.- Los servicios deportivos ofertados en los centros de fitness.

Tras exponer algunos de los factores a los que se ha visto expuesto el
sector del fithess y su aplicacion en los centros de fithess actuales, se observa
que los gerentes de estos centros han implementado una serie de mejoras para
enriquecer la experiencia del cliente, ya que las emociones provocadas por el
servicio y su consumo influyen directamente en la satisfaccion del consumidor
(Mano y Oliver, 1993). De hecho, se insiste en que los valores emocionales que
se proveen en los centros de fithess estan siendo clave en el disefo de
estrategias por parte de los gestores a la hora de establecer vinculos de refuerzo

hacia el consumidor (Pedragosa et al., 2015).

Los servicios deportivos se caracterizan por ser intangibles, heterogéneos
en calidad, cuya produccion y consumo se realiza en el mismo momento, son
actividades o procesos, no pueden ser mantenidos en stocks y el cliente
participa en el proceso (Campos, 2004), por lo que no son objetos tangibles que

se puedan ver o tocar, pero si percibir (Zeithaml y Bitner, 2000).

La oferta de los servicios deportivos resulta cada vez mas compleja y
variada en tanto en cuanto, la poblacion que acude a los centros de fithess
presenta cada vez una mayor diversidad (adultos, jovenes, mayores, con o sin
patologias, con gustos diferentes, disponibilidad horaria, objetivos diversos...).
De ahi que la industria del fitness esté en constante evoluciéon para dar

respuesta a las necesidades de la sociedad, también cambiantes (Mata, 2011).

Segun uno de los ultimos estudios de IDEA (Health & Fitness Association)

sobre tendencias y equipamientos en el fitness (2013), destacan una serie datos
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en lo que atarie a los servicios deportivos de los centros de Fitness. En relacion
a los equipamientos mas demandados por los clientes sobresalen: los
equipamientos para el trabajo con peso corporal (1° posicion), foam rollers (2°
posicion), equipamiento de equilibrio (3° posicion), kettlebells y programas de
entrenamiento online (4° posicién para los dos ultimos). Es decir, todos los
equipamientos que se encuentran entre los mas demandados corresponden a
materiales e implementos que se utilizan en las clases dirigidas, donde un

técnico o instructor dirige a un grupo de clientes durante la sesién.

Siguiendo en el analisis de los datos que nos ofrece esta organizacion,
uno de los servicios que sobresalen es el entrenamiento personal, que ha
llegado a ampliar su gama de servicios hasta mas de cincuenta posibilidades
dentro de su oferta especializada (IDEA, 2013). Si volvemos a los programas o
actividades dirigidas que se desarrollan en grupo, nos encontramos dentro del

ranking las siguientes:

1. Entrenamiento con peso corporal (calistenia, TRX Entrenamiento
en suspension, crossfit,...)

2. Clases de acondicionamiento del core, abdominales

3. Clases ciclo indoor, actividades de entrenamiento en grupo.

4. Entrenamiento de fuerza

5. Dance (Urban Street, funk, hip-hop)

Por todo ello, si se tuviera que elegir un factor que esta marcando la
evolucion de los ultimos afos son las actividades dirigidas. Algo que va en

consonancia con el incremento de la oferta de actividades existente en los
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centros de fitness en Espafa (Boned, Felipe, Barranco, Grimaldi-Puyana, y

Crovetto, 2013),

La incorporacion de estos servicios deportivos pasa por diversificar e
innovar en la oferta, ya que actividades como ciclismo indoor, body pump,
elipting, aerobox, kick power, step, con alto impacto aerdbico, y otras actividades
como pilates, body balance, yoga o body mind* englobadas dentro de las
actividades cuerpo-mente con un alto componente postural y de relajacion,
tienen cabida en los centros. De hecho, en el caso de las actividades de cuerpo-
mente, nos encontramos que en uno de cada dos centros de fithess se ofrecen
programas especificos, con el Yoga con una presencia destacadisima del 81%
de todos los centros, y el Pilates con un 74%, marcando ambos referencia de

este tipo de servicios (IDEA, 2013).

Como conclusion, seria interesante tratar las razones que han traido
consigo la expansion y prevalencia de este tipo de actividad a los centros de
fitness y como esta oferta sigue evolucionando y adaptandose a los

requerimientos de los clientes.

Algunas de las actividades estan desarrolladas por empresas especializadas y que por tanto disponen de
copyright, como es el caso de Les Mills (2011), empresa australiana dedicada a la creacion de coreografias
desde 1997 .
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2.4.- Resumen

El deporte es sus diferentes manifestaciones ha sido una de las
actividades con mayor repercusion en diferentes ambitos de la sociedad.
Aspectos que han sido estudiados en Espaia por sociélogos y economistas del
deporte. Se viene argumentando que el deporte puede ser un medio muy

beneficioso.

Una de las areas de estudio mas prolificas ha sido el analisis de la
participacion deportiva y como incrementar dichos niveles de dicha practica
deportiva. El crecimiento que ha experimentado el sector del deporte en Espaia
se constata con la combinacion de una serie de hechos entre los que destaca la
oferta exponencial de instalaciones arquitectonicas deportivas de diversa
tipologia (Paramio et al. 2010). Dentro de los espacios deportivos destacan los

centros de fitness, lugar donde se produce esta investigacion.

A lo largo de los ultimos afios, se ha observado un interesante analisis por
los centros de fitness y su tipologia, dando lugar a una clasificacion cada vez
mas variada e incorporando caracteristicas diferenciadoras, donde el modelo de
negocio de los centros low cost han marcado la deriva de la oferta deportiva en

los ultimos anos.

En los centros de fitness, la oferta de actividades es muy amplia y se
adapta a las nuevas tendencias de ocio deportivo y preferencias de los

ciudadanos. Prueba del crecimiento experimentado por el sector del deporte en
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Espafia y en la linea de la evolucion del deporte contemporaneo es la
proliferacion de actividades y servicios deportivos y no deportivos, entre los que
destacan las actividades fisicas dirigidas. Aunque la oferta es un aspecto clave,
no debemos de olvidar que uno de los objetivos de cualquier gestor es aumentar
la permanencia de sus usuarios en el centro. Para ello, necesitaremos conocer

el perfil socio demografico de las personas que utilizan los servicios deportivos.

Aunque para plantear la oferta de servicios deportivos, debemos conocer
qué se entiende dentro del sector deportivo por las actividades dirigidas y como

éstas estan acaparando un merecido protagonismo en la industria del fitness.
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Capitulo 3. Las actividades dirigidas

3.1.- Introduccion

Tal y como se ha destacado en el capitulos previo, una de las tendencias
en actividades fisico-deportivas que se esta imponiendo en el sector del fitness
a escala internacional, incluyendo a Espafa, es el que agrupa a las actividades
dirigidas’; siendo este tipo de nuevas actividades dirigidas la tipologia de
servicios deportivos mas demandada en un centro de fitness como destacan
Celestino y Biencinto (2012). Es por este motivo, que es necesario conocer el
contexto de las actividades dirigidas en el sector del fitness y su interrelacion en
el resto de factores (instalaciones, personal, atencién al cliente, localizacion,

servicios, equipamientos) que confluyen con las mismas en un centro de fitness

Ya en el afo 2008, la consultora Ipsos Marketing (2008) realizé un
estudio donde se preguntaba a los usuarios por la actividad mas practicada. Los
resultados arrojaron unos datos reveladores, destacando en primer lugar la
actividad cardiovascular con un 52%, seguida a continuacion, por las
actividades dirigidas con un 44%, la actividad de musculacién con un 42%, al
igual que las actividades de agua (sélo en centros de fitness con dicha oferta), y
por ultimo, la actividad denominada estiramientos (33%). Otros estudios
corroboran esa tendencia, incluyendo un factor adicional como es el género. En

este sentido, son precisamente las mujeres, con un rango que oscila entre el 65-

! Se utilizard durante todo el documento el concepto de las actividades dirigidas, aunque en la literatura
también se las suele denominar actividades colectivas, actividades grupales y/o actividades masivas
(Heredia, Costa y Garcia, 2004).
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70%, las que se decantan por las actividades dirigidas cuando acuden a centros
de fitness (Aguila et al. 2009; Serranillos, Valle y Riafio, 2009; Nielsen, 2014).
Similares cifras se encuentran en otros estudios como el realizado por Baena,
Garcia, Lara y Metro (2014) donde se constaté que el 73,58% de los usuarios
que utilizan las AADDT son mujeres. No obstante, no existen diferencias
significativas por género cuando se analizan las AADDV en centros de fitness

(47,85% para hombres y 52,15% para mujeres).

A esto debemos afadir otros estudios que analizan la relacién entre las
variables sociodemograficas y otros factores propios de la cadena de valor del
cliente como son la calidad, el valor o la fidelidad entre otros (Garcia, Fernandez
y Bernal, 2014). Entre otros factores, destacan que el perfil del cliente low cost
predilecto para los centros es de una mujer mayor de 50 afios con una
permanencia superior al afo y que utiliza redes sociales en la instalacion. Por
otro lado, si se tienen en cuenta los factores que determinan el desembolso
econdmico, el perfil obtenido para centros low cost es el de hombres, entre 31y
40 anos que llevan como clientes mas de 2 afos en su propia instalacion

(Garcia-Fernandez et al., 2016)

En la misma linea de lo expuesto, un informe de IDEA Health & Fitness
(2013) destaca a las actividades colectivas como una de las ofertas mas
importantes y demandadas en los centros de fitness, justo detras del
entrenamiento personal. Dicho estudio resaltaba como dato significativo que el
75% de los centros de fitness ofrecen actividades dirigidas impartidas por un

técnico, con una duracion que puede variar entre los 30 y los 60 minutos.

76



Capitulo 3. Las actividades dirigidas

Volviendo al citado informe, las actividades dirigidas mas comunes son las
actividades orientadas al “entrenamiento utilizando el peso corporal”; las clases
de acondicionamiento del core; las boot camp classes (denominadas
entrenamiento en grupo); el entrenamiento de fuerza, y las actividades de baile

(urban street, funk, hip-hop) (Schroeder y Donlin, 2013).

Mas recientemente, en el afio 2014 la consultora Nielsen analizé en otro
informe al consumidor de fitness, destacando que la practica deportiva mas
relevante a escala internacional se realiza en los centros de fitness con un 61%
de los encuestados. Y en la linea de esta tesis, y como se expuso al lector en el
capitulo 1. dicho estudio revelaba que el 36% de las actividades deportivas
desarrolladas a nivel mundial corresponde a las actividades dirigidas, donde se
incluyen: entrenamiento en grupo, clases de fitness con musica, mente-cuerpo,
pilates, baile (Nielsen, 2014). Adicionalmente, este estudio resaltaba que
aquellas personas que actualmente no realizan actividades deportivas si
decidiesen volver a realizar practica deportiva, el 52% consideraban a las

actividades dirigidas como su principal opcion.

Ahondando en otros elementos relativos a las actividades dirigidas,
también se obtenia un dato revelador ya que dentro de los argumentos
expuestos por los clientes que asisten a centros de fitness, en un 29% de los
casos la razén principal es porque disponen de actividades dirigidas con
musica. Ademas, si tuvieran que decidir volver a un centro de fitness la razon
principal en la eleccioén, en un 14% de los casos, decidirian si dispusieran de

actividades dirigidas. Y es que, dada la importancia que tiene la gestion de
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dichos centros podemos considerar altamente probable de la capacidad que
tienen los gerentes de los centros para controlar estos elementos que inciden

sobre la permanencia de los socios.

3.2.- Tipos y clasificacion de las actividades dirigidas en centros

de fitness

Una vez planteado el contexto de este tipo de actividades y su
repercusion en el sector del fitness, se va a llevar a cabo una revision de los

términos utilizados para definir este tipo de actividades.

Si bien se registra cierta discrepancia en relacion a su denominacién por
parte de algunos autores (Baena-Arroyo, Garcia-Fernandez, Bernal-Garcia y
Lara-Bocanegra, 2013; Barbado, 2011; Heredia et al. 2004; Mata, 2011), existen
varios elementos que pueden ayudar a delimitar dichas actividades. A juicio de
Colado, Moreno y Vidal (2001) resulta interesante que para aclarar esta
discrepancia en relacion al término que debemos utilizar, resulta oportuno que
consideremos analizar estos términos globalmente, pudiendo de esta forma
explorar y conocer mas aspectos de esta pléyade de actividades que

actualmente nos inunda y que crece dia a dia.

Heredia et al. (2004) opta en un primer lugar, por el uso de las

actividades colectivas como concepto, porque implica el desarrollo de una
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sesion de entrenamiento a un grupo de personas o clientes que se ejercitarian
bajo la direccion de un técnico especializado. Sin embargo, dicha aproximacion
les sirve para rechazar el uso del concepto de actividades dirigidas porque
consideran que cualquier clase o sesion debe estar dirigida. Sin embargo, un
grupo de personas o colectivo puede desarrollar actividades dentro de una sala
de musculacion, por el componente social existente, y no quedaria englobada

en el tipo de actividad objeto de nuestra investigacion.

Por su parte, Colado et al. (2004) se decanta por el término de
actividades/clases masivas, donde el adjetivo masivo puede dar lugar a
confusion dado que una actividad con cuatro o cinco personas puede llevarse a
cabo sin ningun problema respetando el resto de elementos que conforman la

naturaleza de este tipo de actividad (véase también Heredia y cols. 2004).

La prestacion de este tipo de servicio se lleva a cabo gracias a que la
actividad es impartida por técnicos y consiste en ejercitarse siguiendo una
coreografia de tal modo que cada grupo trabaja segun el ritmo de diferentes
temas musicales. Mata (2011) define las actividades dirigidas como: “aquellas
que se caracterizan por desarrollarse de manera colectiva, con un instructor o
técnico que dirige la actividad“ (p. 147). Esta definicién puede considerarse mas

completa y se acerca mas a los conceptos relativos al fitness.

Con objeto de acotar mejor el concepto, en esta tesis se entiende por
actividades dirigidas aquellas actividades que son dirigidas, conducidas, o
impartidas por un instructor que ofrece informaciéon durante su realizacion de

manera colectiva, y que suele desarrollarse con acompanamiento musical. No
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so6lo resulta interesante dilucidar el término mas apropiado, sino que sobre todo,
segun Aguila y Sicilia (2009), es necesario resaltar porqué estas actividades son

tan atractivas para los clientes.

Al reflexionar sobre las AA.DD., podria afirmarse que constituyen, hoy en
dia, una parte elemental de los servicios ofertados en los centros de fitness. Las
razones por las cuales se defiende dicha afirmacién son las siguientes (Mata,

2011, p. 148):

* El desarrollo de la actividad en grupo crea una atmodsfera diferenciada
que refuerza los valores sociales del ejercicio, aumentando la motivacién
y la adherencia a la practica. Este hecho contribuye a fidelizar a los
clientes en los centros.

» Desde la perspectiva del rendimiento del producto, se considera que con
un instructor y durante un mismo periodo de tiempo hay una media de
entre quince y veinte personas (dependen de la capacidad de la

instalacién) que reciben dicho servicio.

Por tanto, factores como la motivaciéon-adherencia y el rendimiento traen
consigo una mayor rentabilidad del producto (Mata, 2011; Nielsen, 2014). De
ahi, la importancia que adquieren para directores y gerentes de los centros de

fitness.
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3.2.1.- Clasificaciones mas destacadas de las actividades dirigidas

Uno de los elementos a considerar para desarrollar una tipologia de las
actividades dirigidas en centros de fitness es la dificultad para acometer dicha
tarea (Basanta, 2007; Mata, 2011). La realidad es que actualmente nos
encontramos con una gran oferta, debido principalmente, a la variabilidad de
elementos en los que se apoyan las actividades, entre los que destacan:
materiales, implementos, acompafamiento musical, elementos ritmicos,
recursos audiovisuales, informacién virtual, etc. No obstante, se plantearan
varias propuestas para una comprension mas exhaustiva y con mayor claridad.
A su vez, se utilizara la terminologia existente en el mercado, aunque en muchas
ocasiones por cuestiones meramente comerciales, se utilizan diferentes

nombres para nombrar el mismo producto o servicio deportivo.

El estudio de IDEA Health & Fitness (Schroeder y Donlin, 2013) introduce
una primera diferenciacion entre: las actividades dirigidas cuerpo-mente, y las
actividades dirigidas orientadas al acondicionamiento fisico. Dentro de las
primeras, estarian todas aquellas que tienen como objetivo el trabajo corporal a
través de la concienciacion del cuerpo, el equilibrio y la interiorizacion de los
movimientos. Entre otras destacan: pilates, tai-chi, yoga, chi-kung, body-balance
y todos las variantes que se han desarrollado a través de esta filosofia (p.e.
yoga-fit, yoga bikram, body control, polestar pilates, aeropilates, power
pilates,...). Por otro lado, las actividades orientadas al acondicionamiento fisico
tratan de englobar el resto de actividades vigorosas, de fuerza y resistencia, que

buscan la mejora de la condicion fisica en general. En este ultimo grupo
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estarian incluidos el resto de las actividades dirigidas, como serian el aerobic, el
step, el ciclo-indoor o los circuitos coreografiados de pesos libres (Soro Vicente,

2004).

Avanzando en el estudio, Basanta (2007) introduce dos factores para su
realizacion: la complejidad de la actividad y la capacidad fisica predominante

durante la actividad (véase figura 3.1):

ACTIVIDADES
ELABORACION DIRIGIDAS
PROPIA

RELAJACION
WELLNESS

CONTROL

DEL PESO
FITNESS

1
ACTIVIDAD NO ACTIVIDAD ACTIVIDAD ACTIVIDAD ACTIVIDAD NO
COREOGR. PRE-COREOGR. COREOGR. PRE-COREOGR. COREOGR.
= - R . - R . .
FUERZA FUERZA RESISTENCIA FLEXIBILIDAD FLEXIBILIDAD
= TONOPILATES | [ms BODYPUMP AEROBIC/STEP BODYHALANCE PILATES
GAP/CIRCUITO TUSTPUMP AQUAEROBIC ARSCOREORE T‘ACI":C";I
AQUAFITNESS BODYBALANCE AQUASTEP AL
/) NS /.
(RESISTENCIA) | ( RESISTENCIA )
— FIT-BIKE - BODYSTEP
GG BODYCOMBAT
INDOOR WALK BODYJAM
U J \

Figura 3.1. Clasificacion de las actividades dirigidas. Extraida de Basanta (2007).

Rial y Villanueva (2011), por su parte, llevan a cabo una revision mas
especifica de las actividades dirigidas acuaticas con el objetivo de ofrecer una

clasificacion que se ajuste a la realidad de la oferta deportiva, diferenciando
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entre: a) Actividades con/sin componente musical; b) Deep water (Actividades
realizadas en agua profunda); c) Shallow water (Actividades realizadas en agua
poco profunda) y d) Segun el material utilizado (p. 1). Dichos autores plantean a
su vez una serie de factores que afectan a dicha oferta, destacando por un lado,
que la mayoria de las actividades son adaptaciones de las realizadas en el
medio terrestre. Ademas, algunas actividades pueden estar condicionados por
la estacionalidad (ya sea en invierno o en verano). Por otro lado, otro factor que
condiciona el desarrollo de este tipo de actividades en el medio acuatico es la
falta de demanda por parte del usuario, uniéndose a la falta de comercializacion

de estos servicios.

Otra clasificacién destacada es la que nos ofrece Mata (2011), quién

delimita las actividades en funcion de diferentes factores:

» Area de fitness. Dentro de la industria del fitness de forma tradicional
se han diferenciado a su vez en tres areas:

o Actividades coreografiadas: actividades con coreografia y con
acompanamiento musical. Estas sesiones pueden estar
predisefiadas o adaptadas por el técnico deportivo en base a
una progresion. El step y el aerobic son las propuestas mas
clasicas. Sin embargo, la amplitud de la oferta es altamente
reconocida gracias a la fusion de estilos (hip-hop, funk,
aerojazz, ritmos latinos,...), o la incorporacién de las artes
marciales coreografiadas (cardio-kick-box, body combat). Otra

variante resulta de la incorporacion de ejercicios de tonificacion
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(conocida por las siglas GAP —gluteos, abdominales, piernas-,
body-pump, lift training entre otros).

o Modelo ciclo indoor: planteamos el término “modelo”, por la
gran trascendencia que ha tenido esta modalidad en relacion a
las actividades dirigidas en el mercado del fithess. Se trata de
una actividad realizada sobre una bicicleta estatica al ritmo de
la musica, y guiada por un instructor que dirige la sesion hacia
un objetivo establecido (Barbado, 2005). Tras el éxito de esta
modalidad, hicieron apariciéon otras con el mismo modelo de
entrenamiento pero con otros equipamientos (indoor-row,
indoor walking, elipting, striding,...)

o Actividad cuerpo mente: Se caracterizan por trabajar elementos
de la psique como la concentracion, la relajacion, y la paz
interior, al mismo tiempo que las capacidades fisicas. Abarcan
desde las mas clasicas que incluyen aquellas de origen oriental
(taichi, yoga), aunque actualmente una modalidad del siglo
pasado, copa gran parte del mercado de este tipo de oferta. Se
trata del pilates, que a su vez se ha visto envuelta en un
proceso de fusion con otras modalidades dando como
resultado una gran variedad (body flow, body balance,
pilyoguin, etc).

* Estabilidad en el sector: Esta area diferencia las actividades en

funciéon de su penetracion en el mercado. Resulta evidente que
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algunas ofertas, al ser mas antiguas disfruten de una posicion
dominante, aunque debido al caracter globalizador del fithess (IHRSA,
2013; Nielsen, 2014) se pueden observar algunas tendencias que en
un periodo relativamente corto de tiempo han podido aduefarse de
una cuota de mercado mas que considerable. Las modalidades se
clasifican en las siguientes opciones:

o Clasicas y tradicionales: Son actividades que es dificil que no
se encuentren en la oferta de los centros de fitness. Aerobic y
step suelen ser las mas representativas.

o Recientemente consolidadas: Se tratan de actividades mas
tardias en su incorporacion al mercado pero que estan
claramente consolidadas; valgan como ejemplo, el ciclo indoor
y el pilates.

o Ultimas tendencias: Es la oferta mas reciente, por lo que puede
existir una penetracion irregular en funciéon del tipo de centro y
por la zona geografica donde se desarrolle. Como por ejemplo:
Kangaroo boots.

* Medio en el que se desarrollan: Claramente la gran diferenciaciéon se
encuentra en la localizacion donde se presta el servicio de la actividad
dirigida. Ciertas actividades propias del medio terrestre han tenido su
transferencia al medio acuatico como el aqua-fitness, aqua-step...
siendo revisadas en la literatura (Colado, Moreno y Vidal, 2001). En el

caso de las actividades desarrolladas en el medio aéreo se debe a la
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incorporacion de implementos que permiten realizar diferentes fases
de la actividad en el aire o en suspension. En este tipo de casos se
requiere de un material especifico permitiendo un movimiento libre de
algunos segmentos corporales.

» Material utilizado. Por ultimo, se pueden establecer diferencias en
funcién del material que se utiliza. Y es que la gran variabilidad de
actividades, en gran parte se debe a la amplia oferta de material e
implementos disponibles. Se podria hacer cierta distincion en funcion
del tamafo de los implementos, del uso de la maquinaria, del nivel de
inestabilidad del material, si utilizan vibracién, etc. Como bien apunta
Mata (2011), en ocasiones ,el nombre del propio implemento
determina la denominacion de la actividad dirigida en concreto. Uno

de los casos mas destacados es el uso del TRX®.

3.2.2.- Comercializacion de las actividades dirigidas

Una vez realizada una revision que nos permite situar las tipologias mas
utilizadas para la organizacion de la amplia oferta de actividades dirigidas, en
este apartado nos centraremos en analizar la oferta mas reciente y con mayor
predominancia en el mercado. Si bien en primera instancia se van a definir
algunas de las actividades mas conocidas, posteriormente, pasaremos a tratar
las diferentes modalidades en funcion de los cuatro proveedores mas

destacados del sector.
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Body-Pump®: “es un programa de trabajo de fitness basado en la
fuerza, creado y distribuido globalmente por Les Mills desde 1995.
Son clases de 60 minutos de duracion separando el trabajo en ocho
grupos musculares especificos combinados con pistas de musica
desde el calentamiento hasta la vuelta a la calma” (Les Mills, 2012).
Indoor Walking: también conocida como elipting y que destaca por ser
un “programa cardiovascular de ejercicio en grupo que se realiza
sobre la eliptica reproduciendo los patrones naturales de movimiento
de marcha o carrera a la vez que se minimiza el impacto articular’
(Mata, 2011, p. 155).

Pilates: Siler (2002) lo define como un “sistema tnico de ejercicios de
estiramientos y fortalecimiento desarrollado por Joseph Pilates hace
mas de noventa anos. Refuerza y tonifica los musculos, mejora la
postura, aporta flexibilidad y equilibrio, unifica mente y cuerpo, y crea
una figura mas estilizada” (p. 53).

Ciclo Indoor: Se trata de la denominacion genérica. Es una actividad
creada y desarrollada por Johnny Golberg a principios de los 90 del
siglo XX, comercializada como Spinning®. Consiste en realizar una
sesion de ciclismo en una bicicleta estatica acompafiado por musica

donde el instructor marca el ritmo y el grado de intensidad (Barbado,

2011).
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Una de las empresas que ha potenciado el desarrollo de nuevos

productos en actividades dirigidas es la compania LesMills International creada

por Philip Mills en 1993. Mills, con experiencia previa en el fisioculturismo

desarroll6 unos programas coreografiados con la intencién de incorporar las

pesas al trabajo cardiovascular a través de grupos reducidos (Llamas, 2013). El

primer producto que desarrollé fue BodyPump®. A partir de este primer paso, la

empresa ha desarrollado su propia bateria de programas adaptando

implementos y metodologia (Les Mills International, 2015):

BodyPump®: es su producto estrella, donde se trabaja el
acondicionamiento fisico a través de levantamiento de peso
moderado con altas repeticiones a través de una coreografia.
Bodyattack®: sesién para todos los niveles donde se trabaja el
acondicionamiento fisico a través de movimientos genéricos de
fitness funcional.

Bodybalance®: sesion disefiada utilizando como base el yoga, y
fusionando elementos de Tai Chi y Pilates.

Bodycombat®: sesion coreografiada donde se utilizan gestos
técnicos propios de los deportes de combate con acompafamiento
musical.

Bodyjam®: producto creado por Gandalf Archer donde se trabaja
la combinacién de dance y musica, utilizando ritmos propios del

hip-hop vy el funk.
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* Bodystep®: producto adaptado para el uso del step durante el
trabajo cardiovascular.

* Bodyvive®: producto disenado con la combinacion de flexibilidad,
trabajo cardiovascular y trabajo de resistencia del core.

* RPM®: denominacién comercial para ciclo indoor.

* CXWorx®: sesion exprés de treinta minutos para el trabajo
especifico del core.

* Sh’ham®: sesién donde se fusionan trabajo cardiovascular y
ritmos del dance actual.

* Incluso han desarrollado un producto para el publico infantil
denominado “Born to move”® (nacido para moverse), el cual esta

adaptado por edades en cinco subprogramas.

Otro producto comercializado en la industria del fitness, dirigido y liderado
por Johnny Golberg y John Baudhuin, es el Mad Dogg Athletics (MDA, 2015). Y
es que los creadores del popular spinning ha desarrollado una cartera de
productos adecuandose a los materiales y partiendo de la filosofia de su
producto estrella. Para hacerse una idea de la magnitud y la dimensionalidad
que ha obtenido el spinning, es obligado apuntar que estamos ante la
implantacion del producto en mas de ochenta paises con mas de ciento
cincuenta mil instructores formados (MDA, 2015). De entre los productos que

comercializa destacan las siguientes marcas:
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* Peak Pilates®: adaptacion del método pilates maquina, utilizando
los elementos mas comunes de esta actividad.

* Resist-A-Ball®: programa desarrollado a través del fitball o
fitnessball, material promocionado por primera vez en IDEA World
Fitness Conference en 1993 por Mike y Stefanie Morris. Utiliza el
implemento como eje central para el desarrollo de la actividad.

* Bodyblade®: Marca desarrollada por Bruce Hymanson utilizando el
implemento denominado Bodyblade® para la realizacion de
ejercicios de estabilizacidn y control postural.

* CrossCore®: Se trata del producto orientado al trabajo en
suspension de Mad Dogg Athletics, utilizando varios materiales
desde el sistema de cordaje para la suspensién con poleas, asi
como el war machine como estructura de apoyo para el desarrollo
de las sesiones.

* Ugi®: Es uno de los programas mas recientes. Se trata de un tipo
de actividad dirigida que focaliza el trabajo de la sesion a través de
un balén medicinal renovado con menos peso y mas volumen que
el tradicional, reduciendo la sesion a una actividad de 30 minutos,
de las denominadas exprés.

+ Kettlebell Concepts™: Es la version de la compafiia al trabajo

desarrollado con la conocida pesa rusa o “kettlebell”.

Por ultimo, otro proveedor que ha llegado posteriormente al mercado pero que

ha conseguido una considerable proyeccion internacional es Zumba LLT,
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compania radicada en Florida desde 2001 y creada por “Beto” Pérez. Utiliza una
fusién de acondicionamiento fisico y baile coreografiado. Zumba® esta presente
en mas de 180 paises, y con mas de 200.000 centros acreditados para la
prestacion de sus clases (Zumba LLC, 2015). Asimismo, han desarrollado una

cartera de productos teniendo como base su producto estrella:

* Zumba Step®: Uso del step junto con la coreografia de zumba.

e Zumba Toning®: Uso de implementos para el trabajo de
tonificacion y resistencia durante la sesion.

* Aqua Zumba®: Uso del agua como resistencia del medio durante
la sesion.

e Zumba Sentao®: Utilizacion de una silla para la creacion de
coreografias y trabajo cardiovascular.

e Zumba Gold®: Producto adaptado a la poblacion mayor.

* Zumba Kids®: Producto adaptado para poblacion infantil.

e Zumbini®: Producto adaptado para la iniciacion temprana de los
ninos de cero a tres afnos, con una sesidn de cuarenta y cinco
minutos, y el uso del “Zumbini Bumdle”.

e Zumba in the Circuit®: Adaptacion de entrenamiento en circuito
para Zumba.

* Plate by Zumba®: Son sesiones disefiadas para ensefiar a comer

sano y adquirir habitos saludables.
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Todos ellos, han incorporado a su cartera de productos una amplia
variedad de materiales e implementos adaptados a las caracteristicas
comerciales de las actividades dirigidas que han desarrollado y se encuentran
en proceso de explotacion comercial. Esta estrategia comercial va orientada a
que tanto instructores como usuarios adquieran los productos desarrollados por
la empresa proveedora (que pueden variar desde unas pesas pequenas, hasta
el videojuego Zumba Fitness para la Xbox360). Asimismo, alrededor de cada
actividad se ha estructurado un sistema de formacién para aquellos técnicos o
instructores que quieran formarse en funcion de las caracteristicas
estandarizadas de cada una de los proveedores de actividades dirigidas
(Parviainien, 2011). Ademas, uno de los servicios que mas valor ofrece este tipo
de empresas es la renovacion de los programas con periodicidad por lo que los
clientes de los centros de fitness disfrutan de nuevas coreografias varias veces

al ano (Juan-Llamas, 2013).

Considerando las AADD como una tendencia dentro del mercado de
fitness, se debe ahondar aun mas en el concepto, ya que las demandas
crecientes del mercado, por un lado, y la tecnologia, por otro, permiten ofertar
diferentes tipos de AADD en funcién de los recursos utilizados para su
realizacion. Llegados a este punto, volvemos a recoger aqui la diferenciacion
que en paginas anteriores haciamos entre las AADDT y las AADDV. En el primer
caso, nos encontramos con un tipo de actividad cuya conceptualizacién queda

respaldada por la definicion genérica de “actividades dirigidas” ya revisada en
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apartados anteriores. En el segundo caso, las actividades dirigidas virtuales se

desarrollan en el siguiente apartado.

3.3.- Las actividades dirigidas virtuales.

Estamos ante un conjunto de actividades de reciente introduccion en la oferta
deportiva en los centros de fitness. Por plantear un ejemplo concreto, el
concepto “ciclo virtual” es un término ya utilizado a mediados de los 90 cuando
se producia la expansion de unas de las actividades dirigidas mas conocidas
como es el ciclo indoor. En la publicacion Canyon Ranch Newsletter (revista
editada por la cadena de resort-spa de lujo orientados a la salud Canyon Ranch)
en su edicion de abril de 1996 aparece un articulo en el que se explica el
creciente éxito de una novedosa actividad como es el Spinning®, y la califica con
el término “Virtual Biking”. En dicho articulo se define la actividad como aquella
que combina imaginacidon y entrenamiento en una bicicleta estatica. Asimismo,
un instructor guia por los diferentes niveles de dificultad, describiendo una
sesion de ensuefo en su mente (Canyon Ranch Newsletter, 1996). Es decir,
consideran virtual a una actividad que se realiza de forma diferente a lo que
cualquier cliente esté acostumbrado y parte de la experiencia se produce a
través de la imaginacion del consumidor estando éste localizado en una sala y

en una posicion fija. Se podria considerar como una de las primeras utilizaciones
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del término virtual, aunque el contexto difiere de la situacién actual, ya que es un
término que ha evolucionado sustancialmente. En lo que atafie a la
conceptualizacion del vocablo virtual pasamos a recoger aqui las siguientes

definiciones.

En primer lugar, la Real Academia de la Lengua Espafola define el virtual

con tres acepciones (RAE, 2001):

1. Que tiene virtud para producir un efecto, aunque no lo produce de presente,

frecuentemente en oposicién a efectivo o real.
2. Implicito, tacito.
3. Que tiene existencia aparente y no real.

Aplicando estos matices a nuestra 6rbita de la practica deportiva y los centros
de fitness, podemos hablar de un tipo de actividad que no resulta real en las
condiciones en la que acostumbramos a practicar, pero que, sin embargo,

ofrece un efecto y/o experiencia similar a la real.

En una conceptualizacibn mas contemporanea se puede hablar de
actividad dirigida virtual como aquella cuyo servicio tiene como particularidad la
realizacion de la actividad gracias a una reproduccién virtual, sin la participacion
‘in situ’ de ningun técnico o instructor. Este tipo de actividad se realiza a través
de una plataforma virtual en la cual se puede programar el tipo de actividad, la
intensidad, el tiempo de ejecucidn e incluso el instructor que imparte la sesion

(Baena-Arroyo et al., 2016).
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Esta definicion nos podria resultar util a la hora de introducir una
caracterizacion que aune las diferentes variantes de la actividad dirigida virtual
con el fin de plantear una posible clasificacion de las mismas, teniendo en

cuenta la variada oferta relativa a este tipo de actividades.

3.3.1.- La oferta en actividades dirigidas virtuales

Para poder realizar una clasificacion donde se aunen los diferentes tipos
de actividad, se nos antoja preciso describir y explicar como la comunidad
académica ha tratado la oferta existente en este tipo de actividad y sobre todo,
describir y explicar la oferta existente en las actividades dirigidas virtuales de los

proveedores mas reconocidos dentro del sector del fitness.

Con este propdsito en mente, consideramos clave diferenciar entre
empresas proveedoras de contenidos virtuales y empresas creadoras de
contenidos virtuales. Las empresas creadoras de contenido son aquellas que
tienen como mision la creacién, planificacion y disefio de los contenidos de las
actividades dirigidas virtuales, adecuando dicha oferta a la demanda del cliente.
Normalmente dichas empresas ya disponen de cierta estabilidad en el mercado
con relacion a otras areas como son la creacién de contenidos y la formacion de
instructores deportivos para los centros de fithess (como es el caso de Les Mills
International, 2016). Las empresas proveedoras de contenidos son aquellas que

tienen como misién servir como intermediarios entre los centros de fitness y las
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empresas creadoras de contenido. Y sobre este particular, cabe precisar que
que esta delimitacion no debe considerarse como algo estatico ya que en
muchos casos las empresas creadoras de contenido virtual han desarrollado

sus propios canales de distribucion

Pasamos a renglén seguido a realizar una descripcién de los productos
que han sido analizados que proceden del mercado internacional para

posteriormente centrar el tema en la oferta que se puede encontrar en Espafia.

Wexer Virtual, es una de las compafiias que mas tiempo lleva ofreciendo
este tipo de productos. Dirigida por uno de los emprendedores mas importantes
del sector como es Rasmus Ingerslev, vicepresidente de Wexer Virtual y
vicepresidente de Fitness World (la mayor cadena de centros fithess en
Dinamarca) (IHRSA, 2015). De hecho, el mismo Ingerslev en una entrevista
realizada por Brad Spiegel para IHRSA (IHRSA, 2013) plantea la necesaria
consideracion hacia este tipo de actividad, por los beneficios que pudieran
reportar, destacando “la reduccién de costes, y el aumento de la oferta en los

gimnasios” (IHRSA, 2013, p. 16)

Wexer Virtual es una compaiia proveedora de contenidos con un
crecimiento en el afo 2014 del 300% y con relaciones comerciales con la
mayoria de empresas del TOP25 del sector del fitness (IHRSA, 2015). Ofrece
un amplio servicio de actividades dirigidas virtuales. El servicio que ofrece
Wexer Virtual se desarrolla mediante una consola a través de la cual se

concentra toda la oferta deportiva, que puede ser organizada y planificada en
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funcién de las preferencias de los clientes. Cuenta con mas de 400 tipos de

actividad de las marcas proveedoras de contenido (Wexer Virtual, 2015).

Disponen de dos opciones para la gestion de los contenidos: proyeccion
bajo demanda, a través del cual se pueden dejar planificadas las clases durante
las horas punta, y posteriormente permitir al usuario elegir el tipo de actividad en
las horas valle. La segunda opcion es el programa basico, en el que se carga la
actividad planificando previamente las clases. En este caso, el dispositivo no
esta disponible para la interaccion con el cliente del centro, sino que es el gestor

del centro el que selecciona la actividad que se va a ofrecer.

El producto se proyecta a través de unas pantallas existentes en las salas
de fitness. La oferta se compone de las siguientes marcas: Les Mills virtual,
Zumba Fitness, Gaiam®, Virtual Active®, Epic Rides®, The Sufferfest®,
Cathe®, Pilates Room®, Running Unlimited®, Keiser TV®, Induro Cycling®.
Ademas, cuenta con su propia marca de contenidos en diferentes modalidades

de cada tipo de actividad.

Otro de los grandes dominadores del mercado como empresa
proveedora de contenidos es Fitness on DemandTM (FODTM) (FOD, 2015).
Esta empresa radicada en Estados Unidos cuenta con una de las ofertas mas
extensas en actividades dirigidas virtuales, cubriendo un mercado de mas de
2000 centros de fitness en 20 paises. El sistema es muy similar a otros
proveedores. Ofrecen dos posibilidades para la configuracién del entorno (FOD,
2015): a través de un monitor de television, y a través de una proyeccion. En

este caso, la programacion y la planificacion de actividades se realizan desde la
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consola que dispone de las siguientes prestaciones: servicio 24 horas,
calendario interactivo para la planificacion de actividades, feedback y valoracion
de las actividades. Ademas, el software de gestidon de contenidos provee al
gestor la posibilidad de obtener informacion acerca de las actividades,

tendencias, cuotas de participacion, y analisis de la demanda.

FOD™ cuenta con 25 marcas de actividad dirigida virtual: Daily Burn®,
EpicRides®, Induro Cycling®, Les Mills Virtual®, AngieGORR®, Cycling
Fusion®, Sit and Be Fit®, Kettle Worx®, Net Fit®, PowerMusic Group®,
Gaiam®, Cathe®, Radical Fitness®, Yuvi®, Hip-Hop for Kids®, Funkie Fusion®,
Classic. ®, LOFT®, Move series®, Yoga+hea®, Laura Rapuzzi®, GymRa®, CM
Fitness®, YogaFit® y Adventure to Fitness®. FOD™ ofrece asimismo una oferta
segmentada no sélo para centros de fitness, si no que contempla otros
mercados como son las instalaciones educativas, las corporaciones

empresariales, la actividad militar, y los hospitales, entre otros.

La tercera empresa es WellbeatsTM que se articula como empresa dual,
al igual que Wexer Virtual, al ser proveedora y creadora de contenidos virtuales
al mismo tiempo. En sus inicios funcion6é como empresa creadora de contenido
pero tras su expansion, ha ido aumentando la oferta no sélo con contenidos
propios sino que también ha establecido vinculos comerciales con otras marcas
lideres en el mercado (Zumba® y EXOS™ entre otras). En 2014, unificé su
marca comercial al eliminar su marca inicial “Fitness on Request’, pasando a

utilizar como Unica marca comercial Wellbeats™ (Wellbeats, 2014). Su cartera
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de servicios, cuya Vvisualizacibn se puede observar en su web

(www.wellbeats.com), se desarrolla a continuacion:

Estandar: Dicho sistema dispone de una consola, una pantalla, y
un sistema de sonido. A través de la consola se puede programar
las actividades y también permite al cliente poder elegir su
programa de actividades.

Consola portatil: Es un sistema que consiste en la consola portatil,
junto con el sistema de sonido y pantalla portatil. El objetivo es
poder utilizar el sistema en cualquier sala, sin necesidad de
instalacion. La consola dispone de las mismas funciones que el
paquete estandar.

TV y barra de sonido: Orientado a entornos mas reducidos, se
compone de pantalla tactil, television y barra de sonido cumpliendo
con las mismas funciones que el paquete estandar en relacién a la
seleccion de contenidos.

Servidor para centros de fitness: paquete basico que incluye un
servidor donde poder proyectar los contenidos via conexidn a
internet sin posibilidad de interactuar con una interfaz. Los

contenidos necesitan ser programados por el gestor del centro.

Respecto a los contenidos ofrecidos, Wellbeats™ realiza una division por

categorias diferenciando entre (Wellbeats, 2015): Fuerza, Cardio, Ciclo,

Jovenes, +45. Posteriormente en cada categoria estan localizadas diferentes

actividades:
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* Productos Wellbeats: Fusion®, Vibe, Stomp, Kinetics, TKO, REV,
Transition, Definitions, eXpress, Bar Strong, Kettle Power, Pregnancy
Express.

* Productos externos: Bosu®, Silver&Fit®, Zumba Fithess®, Move Me®.

A su vez cada tipo de actividad esta organizado por niveles (Principiante,
Intermedio, Avanzado), incluyendo tutoriales para los principiantes, y sesiones
de valoracién para aquellos que quieran conocer su nivel dentro de cada
actividad. Asimismo cuenta con una oferta permanente de clases que se va

renovando progresivamente incorporando nuevos contenidos (Wellbeats, 2015).

Dentro del panorama nacional, se han desarrollado una serie de
iniciativas del mismo tipo que las descritas anteriormente pero llevadas a cabo
por empresas de servicios deportivos. Por un lado, se tiene conocimiento de la
experiencia obtenida por los gimnasios DiR en Barcelona, gracias a un servicio
que ofrece a sus clientes, DiR Virtual® (GSD, 2011); a través del cual, los
clientes pueden realizar su actividad fisica diaria desde su propio domicilio sin
pasar por el centro deportivo. A través de esta plataforma se le ofrece al cliente
una variedad de actividades que van desde el ciclo indoor, cardiovascular,
muscular, cuerpo-mente, yoga, sesiones especiales y entrenamiento personal.
Otra empresa radicada en Catalufia denominada Cualifil ha desarrollado un
servicio con el nombre comercial Telegim.TV® (Telegim, 2015), que consigue
que los clientes de cualquier centro deportivo pueden realizar la actividad fisica
dirigida que se requiera, a cualquier hora, y gracias a la visualizacion de las

sesiones a través de unas pantallas de video instaladas en las salas del centro
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deportivo. Estas sesiones grabadas se reproducen durante las horas en las que
no se desarrollan las actividades con técnico. Ofrecen adicionalmente un
servicio de actividad dirigida virtual a particulares a través de su plataforma
online. Telegim.TV® también ofrece una variada oferta de actividades como:
ciclo indoor, indoor walking, aerobic, step, TBC (de las siglas en inglés de “total
body conditioning” en castellano acondicionamiento total), yoga, pilates,
tonificacion, combat y GAP (gluteos, abdominales y piernas). El sistema para la
prestacion del servicio es muy similar a los explicados anteriormente. Consta de
una consola, a través de la cual se facilita la configuracion y planificacion de las
sesiones. Y pensando en los profesionales que prestan el servicio en los
centros deportivos Telegim. TV® ofrece a los técnicos herramientas para que

puedan disefiar ellos mismos las sesiones, utilizando graficas y escenarios.

En una Comunidad Auténoma limitrofe, nos encontramos con
Bestcycling, una empresa localizada en Valencia y que inicié su singladura en
1997. Este grupo desarrolla su actividad principalmente en Espafia vy
Latinoamérica (Ciclolndoor, 2015). Su cartera de actividades dirigidas virtuales
se compone de las siguientes modalidades: clases virtuales para particulares,
para gimnasios, y clases en vivo (se concretan fecha y hora y se realiza una

emision en streaming).

Dentro de las modalidades destaca principalmente el ciclismo indoor,
aunque también disponen de otras actividades como son el entrenamiento

integral (total training), walking indoor (bestwalking), asi como un apartado
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denominado Retos en el que se plantean a los clientes ciertos desafios que

deben cumplir en un determinado tiempo.

Otra empresa que bien podemos analizar es Indoor Cycling Group (ICG),
que, aunque se haya incluido dentro de la oferta en Espafia tienen su origen en
Alemania y con ramificaciones en otros continentes (ICG, 2015). Son los
creadores del sistema Myride y Myride+, software desarrollado para la
prestacion de actividad dirigida virtual. Son ademas los proveedores de la marca

de bicicletas Tomahawk.

Se trata de un servicio soélo para centros deportivos o centros de fitness y
consiste en la planificacion de la oferta de actividad virtual a través de la consola
“‘Myride vx”. Su producto estrella es la oferta para ciclo indoor, aunque

recientemente han ampliado la oferta a tres modalidades mas:

* Fitness FX Virtual: Es el producto basico con mas de 5 tipos de
actividad, puede programarse en la planificaciéon semanal de la oferta
de un centro de fitness.

e T3 Virtual by Fitness FX: Se basa en tres elementos como son
entrenamiento, seguimiento y transformacién (Train, Track,
Transform). Se trata de una modalidad de sesidén exprés de treinta
minutos sin coreografia.

» Fitness Test by Fitness FX: Se trata de un producto para la evaluacion

de los progresos que desarrolla cada participante.

En el caso del ciclo indoor, la consola “Myride vx” puede funcionar como

una estacién base para una persona, o configurarla para un grupo utilizando

102



Capitulo 3. Las actividades dirigidas

una proyeccion en pantalla de mayor tamano. Ofrece diferentes configuraciones
en las que el responsable de la actividad tiene a su alcance varias opciones a
ofrecer y diferentes informaciones en la pantalla (entrenamientos de inmersion
con instructor, paisajes de todo el mundo con acompafiamiento musical,

entrenamiento con paisaje, entrenamiento en vivo).

Tal y como evoluciona este tipo de servicios, aparecen otras tendencias
en actividad virtual muy cercanas al producto analizado utilizando como nexo de
unién la mejora de la experiencia del cliente. El elemento diferenciador es el
acercamiento a una situacion real de practica. Y sobre el particular, uno de los

servicios en esta corriente es la practica de Zumba 360°.

Resulta uno de los elementos que pueden formar parte de esta tendencia
del fitness (mejora esta frase, enlazandola mejor con lo anterior). Y es que
segun Endri Tolka (Feldman, 2015) cofundador de la empresa especializada en
realidad virtual “YouVisit”, se aprecia con seguridad un nuevo paso del fithess
gracias a la incorporacion de actividades como Zumba® y realidad virtual. De
hecho, estan desarrollando un proyecto en colaboracion con la empresa
proveedora de la multitudinaria Zumba® para crear un espacio de realidad
virtual donde cualquier usuario con un dispositivo de realidad virtual pueda
realizar la actividad desde su casa. Segun Abi Mandelbaum, CEO vy

confundador de YouVisit (Gaudiosi, 2015):

“el dispositivo cambiara drasticamente la industria del fitness al permitir a
los clientes tener una experiencia y vivir una transformaciéon del contenido que

esta a afos luz del video tradicional (...). La realidad virtual permitira al
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consumidor tener una experiencia de una actividad de fitness real incluso sin
tener que estar alli. Imagina una experiencia de realidad virtual que permita al
consumidor rodar en el Tour de Francia o correr la Maratéon de Boston’(véase

en Gaudiosi, 2015).

La realidad virtual traslada al cliente a una clase de Zumba® junto con un
instructor virtual y compaferos virtuales mejorando la conexion de aquellos
clientes que realizan su practica deportiva en casa. De hecho, la realidad virtual
en ciertas condiciones y con consumidores con unas caracteristicas concretas,
puede resultar una tecnologia util para ampliar la comunidad de practicantes y
facilitar un cambio de modelo de conducta de aquellas personas que todavia no

estan fidelizadas en la esfera de la practica deportiva (Pasco, 2013).

3.3.2.- Clasificacion de las actividades dirigidas virtuales.

A tenor de lo expuesto sobre la no existencia de una unica clasificacion,
para esta tesis doctoral se propone la siguiente clasificacion a fin de esclarecer

las diferentes tipologias de las que se compone este tipo de practica:

Actividad Virtual Bajo demanda: Se trata de la posibilidad de obtener una
actividad dirigida virtual de la tipologia que quiera el cliente y en el momento que
se desee. Depende en exclusiva de la disponibilidad en tiempo y espacio del

cliente, y que ésta se adecue a la oferta del proveedor.
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Actividad Virtual estructurada: la que esta planificada en una planificacién
semanal al igual que las actividades dirigidas con técnico que se realizan en los

centros de fitness.

Actividad Virtual en vivo: aquellas actividades que, concertando una cita
en un tiempo concreto, tanto el técnico que realiza la sesion, como los usuarios
realizan la actividad en vivo pero no in situ, por lo que cualquier instructor puede
desarrollar una clase en cualquier parte del mundo siempre y cuando se

dispongan de los medios tecnoldgicos para llevarla a cabo.

Actividad Realidad Virtual: son aquellas actividades en las que se utiliza
el uso de la realidad virtual (RV) aumentada a través del uso de un casco de
RV. La actividad se puede desarrollar en cualquier ubicacion y el sistema
transporta al consumidor a una clase de actividades dirigidas con técnico y otros

practicantes.

3.3.3.- Investigaciones relacionadas con las actividades virtuales en

contextos deportivos.

Una vez desarrollada y descrita la realidad encontrada en el mercado,
nos vemos en la necesidad de realizar una aproximacién a aquellos estudios
que se han llevado a cabo por la comunidad cientifica. La finalidad no es otra
que conocer y registrar qué elementos o factores han sido sometidos a un
analisis cientifico asi como la su validez y fiabilidad de los hallazgos

académicamente presentados Una vez se tengan en conocimiento los
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elementos que han resultado objeto de analisis y teniendo en cuenta los
factores que se pretenden analizar en este estudio se podra desarrollar un
método cientifico acorde a las necesidades investigadoras en esta area del

sector del fithess.

Algunas referencias que pueden encontrarse en la literatura, como es el
caso de MOPET (Buttussi, Chittaro y Nadalutti 2006), u otros sistemas de
entrenamiento sin técnico, han podido medir la motivacion durante el trabajo de
AA.DD.V. (Westerink, de Jager y Bonants, 2007; Irwin, Feltz, y Kerr, 2013;
Mulas, Pilloni, Manca, Boratto y Carta, 2013). Autores como Tejero, Balsalobre
e Higueras (2011) y Conde (2011), han realizado un analisis sobre la irrupcion
de un nuevo concepto conocido por sus siglas ODA (Ocio Digital Activo). Este
tipo de ocio se caracteriza por la realizacion de actividad fisica como medio de

control e interaccion con videojuegos.

Otro de los elementos en los que la literatura académica ha manifestado
interés por conocer es como la oferta se ve ampliada tras la incorporacién de las
aplicaciones moviles de actividad virtual que interactuan con el consumidor para
la promocién de la actividad fisica. En este sentido Hamper (2015), plantea el
estudio del modelo transtedrico de cambio de conducta para conocer qué
elementos interfieren, teniendo en cuenta la cantidad de accesorios que se
comercializan para la practica del ejercicio fisico. Esta linea de investigacién nos
ofrece varias aproximaciones. Wu y Yin (2014) realizaron un estudio para
analizar el nivel de usabilidad de la tecnologia del fithess a través de diferentes

productos como son: Nike+ Fuelband, Xbox Kinect, y Wii Fit. Le otorgan un
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valor importante a elementos que incorporan esta tecnologia, con un nivel de
confianza sustancial por parte del consumidor que acaba utilizando estos
productos. La percepcion positiva se deriva de dos factores: el disefio amigable
y la facilidad de acceso. Es decir, informaciéon accesible y comodidad en su

disefio (Wu y Yin, 2014; Lowe y O’Laighin, 2012).

Continuando con el uso de productos de actividad virtual, se incorporan
los videojuegos activos. Smith (2005) reclama la necesidad de analizarlos,
teniendo en cuenta que la poblacion infantil a la que van dirigidos, por recorrido
histérico, ha sido una poblacion sedentaria y potencialmente obesa
(Vandewater, Shim y Caplovitz, 2004). Apuntar sobre el particular como, se llevo
a cabo un analisis de los tres videojuegos mas vendidos para conocer su
impacto sobre la salud (DDR, EyeToy y Gamebike). Vandewater et al. (2004)
planteaban que el principal reto de los disefadores estriba en ofrecer
videojuegos cada vez mas motivantes, con mejores experiencias que
incrementen la adherencia a este tipo de practica (Smith, 2005). Ademas, no
so6lo preocupa el resultado de la practica deportiva en términos fisiolégicos a la
comunidad cientifica. De hecho, dado que es un escenario virtual donde se
mueven los consumidores, también se plantean estudios donde el analisis va
orientado a las interacciones sociales que se producen dentro de la comunidad

de practicantes de actividad virtual (Malinen y Nurkka, 2013).

Tal es el impacto y la magnitud que esta acumulando este area que se
estan llevando a cabo acciones de marketing y publicitarias de marcas

comerciales dentro de los videojuegos de actividad virtual. Y sobre el particular,
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encuentran sentido todos aquellos estudios que plantean el analisis para
conocer las intenciones futuras del consumidor tras la incorporacion de acciones
de comunicacion y publicidad dentro del propio software (Cianfrone y Zhang,

2013).

Por no pasar por alto que uno de los elementos que pueden provocar
mayor aversion al uso de este tipo de tecnologia viene dadas por el rechazo
inicial a que una actividad virtual pudiera sustituir el trabajo desarrollado por un
instructor o técnico deportivo. Con el objetivo de aproximarse a dichas
reticencias, Chi-Wai, So-Ning, Wing-Kuen, Hui, Ka-Shun y Wong, (2011)
realizaron un analisis teniendo en cuenta las recomendaciones de la Asociacion
Americana de Medicina del Deporte (ACSM) para la practica de actividad fisica
y plantearon un modelo de flujo de trabajo para una futura aplicacion movil de
fitness virtual (MVFA sus siglas en inglés). Los resultados obtenidos ofrecen
datos positivos en las primeras fases, aunque en el aspecto social quedaria
relegado a un segundo plano. De hecho, existe una preocupacion entre la
comunidad cientifica con relacién al hecho de si el disefo de los programas de
practica deportiva que ofrecen los videojuegos activos se ajustan o no a las
necesidades de la poblaciéon (Lyons y Hatkevich, 2013) y con si lo que se
pretende abordar es la intervencion en personas obesas el interés dada la

situacion actual de la poblacién (Hermawati y Lawson, 2014).

Incluso en el sector de la ensefianza y la educacion se han analizado
varias propuestas donde un profesor de educacion fisica virtual puede ensenar

a los futuros profesores situaciones que pueden afrontar durante el desarrollo
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profesional como docentes (Kliem, Wendel, Winter, Wiemeyer y Gébel, 2012). Y
no queda ahi la cosa. Se han llevado a cabo, ademas, otros estudios para
comprobar el nivel de adherencia que puede provocar el uso de la actividad
virtual junto con situaciones de practica deportiva real y su comparativa con

grupos sedentarios (Cardinal y Spaziani, 2007).

Desde una vision mas amplia sobre el impacto de la actividad virtual en el
sector, se debe tener en consideracion algunos datos recogidos por el ultimo
estudio encargado por Life Fitness (2015) y, sobre si, al hilo de los datos
ofrecidos por IHRSA (2015), la tasa de penetracion de las actividades dirigidas
virtuales va aumentando. Segun IHRSA (2015), las actividades dirigidas
virtuales estan presentes en mas de 3.000 centros de fitness en todo el mundo.
En el escenario espafiol nos encontramos que un 7% de los gerentes
consideran que los usuarios que asisten a un centro de fithess valoran
positivamente disponer de actividades virtuales en su centro (Life Fitness,
2015). Se trata de un dato a considerar, aunque no por la cantidad, sino mas
bien, porque ya se encuentran presentes dentro de las preferencias existentes

para los usuarios.

Resulta evidente que la prestacion de servicios de AADDT y AADDV
tienen una serie de ventajas e inconvenientes en funcion de las necesidades y

requerimientos del cliente.

Es por ello que, las AADD inciden en aspectos claves que acostumbran a
analizarse en todo lo que respecta a las experiencias del servicio, el valor

percibido, la satisfaccion, y las intenciones de comportamiento.
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3.4.- Resumen

Tal y como se ha visto en este capitulo las actividades fisico-deportivas se
estan imponiendo en el sector del fitness a escala internacional, incluyendo a
Espafa, donde se encuentran las actividades dirigidas; siendo esta categoria de
actividades la tipologia de servicios deportivos mas demandada en un centro de
fitness como matizan Celestino y Biencinto (2012). Hay que destacar las
actividades colectivas como una de las ofertas mas importantes y demandadas
en los centros de fitness, justo detras del entrenamiento personal (IDEA Health &

Fitness, 2013).

Ahondando en otros elementos relativos a las actividades dirigidas,
también se obtenia un dato revelador ya que dentro de los argumentos
expuestos por los clientes que asisten a centros de fitness, en un 29% de los
casos la razén principal es porque disponen de actividades dirigidas con
musica. Ademas, si tuvieran que decidir volver a un centro de fitness la razon
principal en la eleccion, en un 14% de los casos, decidirian si dispusieran de

actividades dirigidas (Nielsen, 2014).

Si bien se registra cierta discrepancia en relacion a su denominacién por
parte de algunos autores (Baena et al., 2013; Barbado, 2011; Heredia et al.
2004; Mata, 2011), se entiende por actividades dirigidas aquellas actividades
que son dirigidas, conducidas, o impartidas por un instructor que ofrece

informacion durante su realizacion de manera colectiva, y que suele
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desarrollarse con acompanamiento musical. A pesar de ello, se requiere la
necesaria clasificacion de las actividades dirigidas para su catalogacion. Coémo
se puede observar en la clasificacion de Mata (2011), se pueden dividir en area
de fitness (actividades coreografiadas, modelo ciclo indoor, actividad cuerpo-
mente), estabilidad en el sector (clasicas y tradicionales, recientemente
consolidadas, y ultimas tendencias), medio en el que se desarrollan, y material

utilizado.

Ademas, como comenta Aguila y Sicilia (2009), es necesario resaltar
porqué estas actividades son tan atractivas para los clientes, siendo un factor
que puede mostrar las claves de esta oferta deportiva. Por ello en este capitulo
se muestran la principales ofertas distribuidas por las empresas mas
destacadas del sector tanto a nivel internacional como a nivel del territorio

espanol, destacando la oferta de actividades dirigidas virtuales.

Por ultimo, para conocer la realidad cientifica de esta area del fitness, se
lleva a cabo una revision de todos los estudios que han recogido o han aplicado
la actividad virtual al método cientifico, sabiendo que resulta evidente que la
prestacion de servicios de AADDT y AADDV tienen una serie de ventajas e

inconvenientes en funcion de las necesidades y requerimientos del cliente.
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Capitulo 4. Las experiencias de servicio del consumidor

4.1.- Introduccion

En los ultimos anos, los gerentes de las organizaciones deportivas han
contemplado la necesidad de seguir creando valor para una mejor percepcion
del servicio (Garcia, 2012). De ahi que se considere imprescindible identificar
todos y cada uno de los elementos con los que llega a interaccionar el cliente
durante el tiempo de permanencia en un centro de fithess asi como conocer

cual es el resultado de dicha interaccion.

Ya en los primeros estudios realizados sobre la experiencia del
consumidor se mostraban efectos destacados y su influencia sobre otras
variables como el valor, el proceso de recompra o la satisfaccion (Bolton y
Drew, 1992; Silla-Merchan, Calabuig-Moreno y Afd6-Sanz, 2014; Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1996) y su relacion también con otros elementos como la

adherencia (Puigarnau, Camerino, Castarer, Prat y Anguera, 2016).

En un primer momento Frazer (1997), junto a otros autores analizan el
denominado “encuentro del servicio” (Day y Crask, 2000; Gallarza y Gil, 2006;
Oliver, 1999; Smith, 1995), si se realiza una traduccion literal del término,
aunque las definiciones que se le atribuyen ofrecen una complejidad

considerable.

Es por ello, que se considera relevante realizar un recorrido por este
término desde su conceptualizacién, a través de las aportaciones de varios

autores en relacidon a su dimensionalidad, para a continuacion, presentar los
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instrumentos de evaluacion utilizados en las investigaciones recogidas dentro

de la literatura académica.

4.2.- El concepto de las experiencias de servicio

Desde una retrospectiva la experiencia del servicio se define como el
momento del encuentro. Uno de los primeros autores en acuinar este concepto
es Shostack (1985), el cual lo define como “el periodo de tiempo durante el cual
un consumidor interacciona directamente con una organizacion de servicios,
incluyendo el entorno fisico y sus empleados” (p. 243). Ese entorno fisico, fue
definido previamente por Booms y Bitner (1981) como “servicescape”. Al fin y al
cabo, se trata del entorno fisico en el que un servicio es prestado y donde el
vendedor y el consumidor interactuan, prestandose el servicio dentro de la
organizacion (Booms vy Bitner, 1981; Rosenbaum vy Massiah, 2011;

Theodorakis et al., 2014).

Frazer (1997), plantea una necesaria revision de las dimensiones de lo

que denomina “encuentro del servicio” definiendose como: “...un cambio
importante en la investigacion al sumar a la tradicional funcionalidad de los
productos, la posibilidad de dar cabida a mdultiples experiencias de consumo:

afectivas, funcionales, intelectuales, emocionales, simboélicas, estéticas, fisicas

o mentales” (p. 337).

Grove y Fisk (1997) consideran que se trata de aquellos factores que

afectan la percepcion del consumidor durante la interaccion producida entre las
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organizaciones de servicios y los consumidores. Como bien se apunta, dicha
informacion puede ayudar a las organizaciones a una mejora en el disefio y la

implementacion de dichos “momentos” (Grove y Fisk, 1997).

Algunas de las caracteristicas propias de las experiencias del servicio
son: se pueden producir de forma discreta, separadas en el tiempo y
diferenciadas (Grove y Fisk, 1997). A su vez, resulta comun el encuentro con
intercambios interpersonales entre consumidores y proveedores de servicios
(Grove y Fisk, 1997; Lovelock, 1996; Surprenant y Salomon, 1987). Otra
caracteristica que se le atribuye a las experiencias de servicio es que se
focalizan sobre la respuesta afectiva individual de cada consumidor,
priorizando sobre las percepciones de los atributos funcionales/utilitarios del
servicio que se caracterizan por la calidad del rendimiento (Otto y Ritchie,
1995). También debe tenerse en cuenta factores como el disefio, la
planificacion, la construccion y la propia gestion del espacio deportivo y no
deportivo, sobre todo en una tipologia de instalaciones deportivas como son los

centros de fitness (Kim, Jung, Song, y, Chai y Lee, 2015).

Por su parte, Smith y Bolton (1998) resalta la necesidad de conocer cual
ha sido la experiencia del servicio previa del consumidor y su duracion con la
organizacion, ya que ésta podra dar informacion acerca de la duracion y el
nivel de satisfaccién del cliente. De hecho, insiste en la importancia de conocer
si en anteriores procesos de prestacion de un servicio la experiencia ha sido
positiva o negativa, asegurando una relacion directa con la duracion en la
relacion consumidor-organizacion. Por ello, sugiere que los consumidores
valoran con mayor peso aquellas experiencias de servicio negativas respecto a

las experiencias de servicio con resultado positivo.

117



Capitulo 4. Las experiencias de servicio del consumidor

No obstante, pone de relieve una ultima consideracidon y es que
dependiendo del valor de la experiencia que le da el consumidor al servicio
puede provocar que el propio consumidor resulte mas tolerante a experiencias

de servicio negativas.

Otro de los trabajos que podemos destacar, teniendo en cuenta la
necesidad de analizar este concepto, es el que han realizado autores como
Dhar y Wertenbroch (2000) y Chitturi, Raghunathan y Mahajan (2007) quiénes
plantean una clasificacion de las necesidades de los clientes agrupadas en dos
tipos: a) hedonicas y b) utilitarias. Todos estos autores que se acaban de
resefar conceptualizan a las necesidades hedonicas como aquellas
relacionadas con la experiencia del consumo del servicio (reflejandose en
placer, diversion, emocion, etc.) y las de tipo utilitarias como aquellas en las

cuales se consigue lo esperado realmente de un producto o un servicio.

Meyer y Schwager (2007) definen las experiencias de servicio como una
respuesta interna y subjetiva del consumidor hacia cualquier contacto directo o

indirecto con la empresa que provee el servicio.

Durante ese entorno pueden aparecer tres tipos diferentes de estimulos
que pueden ser: objetivos, fisicos y medibles. De hecho, Rosenbaum vy
Massiah (2011) plantean que, a pesar de que un usuario pueda acudir de
forma individual a un centro de fitness, el hecho de estar entre otras personas
durante la practica puede resultar un aspecto positivo sobre su propia
experiencia como usuario, influyendo asi el entorno sobre la satisfaccion del

mismo.
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Por otro lado, Klaus y Maklan (2012) amplian el concepto ya que, por
definicion, una buena experiencia del consumidor es un buen servicio para él

mismo. Por lo tanto, la experiencia del consumidor es el servicio.

Segun Calabuig, Molina y Nufiez (2012) la experiencia de un servicio es
una reaccion personal y un sentimiento subjetivo que ocurre en el consumidor y
se produce tras experimentar el servicio (véase también Otto y Richie, 2000).
Es decir, se podria decir que es una reaccion como consecuencia de la
prestacion del servicio, y por ello, se considera antecedente de variables como
el valor percibido y la satisfaccion. En este sentido, Calabuig et al. (2012)
coinciden con Brady y Cronin (2001) a la hora de incluir las experiencias de
servicio dentro de una las dimensiones de la calidad del servicios denominada

calidad de interaccion.

La comunidad académica apunta también que las experiencias de
servicio disponen de tres componentes relacionados: el ambiente, el personal
que presta el servicio, y los beneficios que se obtienen del servicio (Grenwell,
Fink y Pastore, 2002; Langeard, Bateson, Lovelock, y Eiglier, 1981). En un
esfuerzo también por considerar un elemento como uno de los mas relevantes
de las experiencias de servicio, existen estudios que sostienen que un buen
ambiente, un buen servicio prestado por el personal tienen la capacidad de
influir sobre la evaluacion del servicio por parte de los consumidores, sin llegar
a valorar la prestacion del servicio en si (Bitner, 1992; Greenwell et al., 2002).
De ahi, la necesidad de conocer en qué medida los diferentes elementos que
componen las experiencias de servicio afectan sobre la evaluacion del propio

usuario (Edvardsson, 2005; Klaus y Maklan, 2012). Debe considerarse también
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el hecho de que cuanto mas intangible sea el resultado de la experiencia de

servicio, mas se apoyara el cliente en el momento del encuentro.

Dentro de las dimensiones en los servicios de fithess, académicos como
Chang y Chelladurai (2003) inciden en diferentes fases. Dentro de una de ellas
denominada fase de entrada, destacan como elemento clave el clima del
servicio desarrollado. Para ello, la organizacién tiene que crear una experiencia
que guie y preste las actividades de servicios con el objetivo de mejorar la
calidad del servicio. Por todo ello, consideran fundamental cuidar el entorno
fisico durante la experiencia del servicio teniendo en cuenta elementos como
las decisiones de gestion, el desempeiio de los empleados y el uso que realiza

el cliente.

Otros autores que contemplan dicho término son Gil, Berenguer y
Cervera (2008) quienes siguen la estela de la aportacion realizada previamente
por Bitner, Faranda, Hubbert y Zeithaml (1997). Dichos autores la definen como
el resultado entre las interacciones producidas entre las organizaciones, los
procesos Yy servicios prestados por los empleados, y los consumidores.
Considerando que la experiencia del servicio se produce durante el “encuentro
del servicio”, y desde el punto de vista del consumidor, estos autores sostienen
que es en ese instante cuando se origina la cadena de evaluacién del resultado

del servicio (Gil et al., 2008, p. 922).

Dentro de ese entorno pueden producirse una serie de procesos en los
que un grupo de personas que, a la vez que estan adquiriendo la experiencia
del servicio, son corresponsables del resultado del mismo, interviniendo
durante el proceso y consiguiendo participar en su contexto y en el contexto de

otros consumidores de ese momento de la verdad, definiendose como
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experiencia de servicio grupal (Kuppelwieser y Finsterwalder, 2011). Para ello,
Kuppelweiser y Finsterwalder (2011) acufian un nuevo concepto como es
experiencia de servicio grupal, definiéndolo como “un esfuerzo colaborativo
intencionado de varios consumidores para co-crear una experiencia a través de

la prestacion de un servicio” (p. 620).

Ese concepto de co-creacién plantea una vision holistica de la
experiencia de servicio, dado que incluyen todas las interacciones entre el
consumidor y la organizacion proveedora en un orden secuencial (Klaus y
Maklan, 2012). Una de las limitaciones de la estructura de co-creacion es la
insuficiente explicacion del impacto que se produce en el contexto social de la

experiencia del consumidor como la interacciones entre iguales.

Las experiencias de servicios pertenecen al elenco de elementos que
conforman los aspectos mas importantes en la prestacion del servicio. Ostrom,
Birtner, Brown, Burkhard, Goul, Smith-Daniels, Demirkan y Rabinovich (2010)
plantean un esquema en el que reflejan las prioridades investigadoras en las
experiencias de servicio. Entre ellas, aluden a la mejora a través de la co-
creacion (Kuppelwieser y Finsterwalder, 2011); formando ésta parte de las
prioridades propias del proceso de ejecucion del servicio. De hecho, Ostrom et
al. (2010) establecen las experiencias de servicio como un término que “abarca
los aspectos propios como la produccion, la entrega, la creacion y el valor del
servicio desde la perspectiva del consumidor’ (p. 24), y amplian la definicidon
expresando que los consumidores perciben las experiencias de servicio de
forma holistica interactuando con las organizaciones a través de diferentes
canales, y en ambientes complejos caracterizados por elementos fisicos,

procesos y personas.
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Dentro del entorno de las experiencias de servicio se encuentran
conceptos adyacentes al término estudiado. El mapa de las experiencias del
consumidor (Greenberg, 2010) es una herramienta que permite profundizar en
el conocimiento acerca de lo que piensa el consumidor. Realiza un recorrido
por todos los procesos y tomas de decisiones que realiza un usuario desde que
se inicia la experiencia del servicio, sus expectativas, los diferentes ambientes
en los que se produce la prestacion, el resultado de la interaccion, hasta la
finalizacion del proceso. En otras palabras, “lo que realimente el consumidor

piensa’ (Greenberg, 2010 p. 416).

Tras la revision conceptual de este término, no se puede mas que
coincidir con autores como Holbrook (2006), y Klaus y Maklan (2012) al asumir
la compleja situacion conceptual de las experiencias de servicio ya que no hay
una unica definicion de dicho concepto, y que son varias las diferentes

disciplinas que han abordado dicho constructo.

4.3.- Dimensiones de las experiencias de servicio

Uno de los autores pioneros en proponer una clasificacion de las
dimensiones que corresponden a las experiencias del servicio es Frazer
(1997). En uno de sus estudios sobre la cuestion ya profundizaba en el analisis
de las dimensiones de esta variable. Entre sus aportaciones, este autor
identifica siete dimensiones: autenticidad, cuidado, cortesia, formalidad,

amabilidad, personalizacion, prontitud. A su juicio, la clave de la experiencia del
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servicio se encuentra en la habilidad que el proveedor del servicio emplea a la

hora de establecer una relacion efectiva con sus clientes (Frazer, 1997).

Las experiencias de servicio resultan un valor a considerar teniendo en
cuenta la informacion encontrada en la literatura dado que cuenta con
elementos que puedan afectar directamente sobre la percepcidn del servicio y
sobre la satisfaccion del consumidor (Smith y Bolton, 1998; Grove y Fisk, 1997;
McDougall y Levesque, 2000). En el caso de McDougall y Levesque (2000), las
experiencias de servicio forman parte de la calidad del servicio como una de
las dimensiones propias. Incluso, la presencia al unisono de otros
consumidores puede resultar un elemento que afecte al entorno durante la
prestacion del servicio (Brocato, Voorhees y Baker, 2012; Chang y Chelladurai,
2003; Kim y cols, 2015; Kuppelwieser y Finsterwalder, 2011; Lovelock, 1996).
En ese sentido, Brocato et al. (2012) consideran que los elementos sociales (el
factor humano) resultan un conjunto de aspectos que influyen definitivamente
en las experiencias de servicio. De hecho, sugieren que debido a una inherente
inseparabilidad en muchas situaciones de la prestacion del servicio y la
influencia de otros consumidores, puede resultar relevante que los gestores
necesiten tratar de forma activa la composicion base de sus clientes para
mejorar la experiencia de servicio (Brocato et al., 2012). Precisamente, puede
resultar una afirmacion un tanto contradictoria dada la alta frecuencia en el
lanzamiento de campanas de captaciéon de clientes por parte de los centros de

fitness.

Otros muchos investigadores han centrado su atencién en esta tematica.
Gentile, Spiller y Noci (2007) sugieren que las experiencias de servicio

engloban elementos espirituales, sensoriales, fisicos, racionales vy
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emocionales. Payne, Storbacka y Frow (2008) consideran que las experiencias
de servicio incluyen aspectos como la comunicacion, el uso, y los encuentros
del servicio. Por su parte, Ostrom et al. (2010) subrayan la necesaria
consideracion de los elementos mas importantes de las experiencias de
servicio y su relacion con la co-creacion de dicha experiencia. Estos autores
ofrecen una serie de orientaciones que traemos a colacion (Ostrom et al., 2010,

p. 21):

Gestion de la experiencia del consumidor a través de una oferta compleja y
diversa, con puntos en comun con los clientes.

Definir el rol del consumidor durante la experiencia desarrollando métodos de
motivacion para que el consumidor contribuya a la mejora de la prestacion del
servicio y su lealtad.

Gestion de la colaboracion consumidor-servicio a través de la tecnologia.
Creacion, gestion y medida del impacto y retorno de la comunidad de
consumidores.

Determinacion de los derechos de propiedad intelectual y el precio de los

servicios co-creados.

En relacién a los momentos de la verdad (instante en el que se produce
la interaccion organizacion-consumidor), Margolis y Kaganer (2015) plantean la
necesaria creacion por parte de las empresas de una figura denominada
“disefiador de experiencias”. En concreto, se trata de aprovechar la ingente
cantidad de datos que poseen las empresas sobre sus usuarios con el objetivo
de mejorar su experiencia en base a la personalizacion del servicio y a la

modificacion de sus procesos internos. Su objetivo destaca por acercar el
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producto o servicio ofrecido a los requerimientos del consumidor, utilizando
todo lo que el consumidor realiza en su dia a dia. Para ello, las empresas
disponen de una serie de recursos a través de los cuales pueden conseguir

dicha informacién (redes sociales, wearables, tarjetas de fidelidad, etc...).

Otras elementos a considerar a la hora de ofrecer servicios a sus
clientes en las organizaciones deportivas son dos: uno se refiere a la
funcionalidad del servicio, y un segundo factor que alude a las emociones que
desencadena dicho servicio (Berry, Schaeffer y Seiders, 2000). Estas
emociones podrian subdividirse en mecanicas (emitidas por las cosas), y
humanas (emitidas por las personas). En el primer caso se referiria al sentido
comun de utilidad del servicio, y en el segundo caso, al lugar, sonido, imagen,
sabor o textura, que ofrece el servicio. En ellas, se percibirian en primer lugar
las de caracter funcional, para después percibir las de caracter emocional

(Chitturi et al., 2007), en las que el precio ocupa un lugar de importancia.

Aplicando algunas consideraciones en el sector del fitness se puede
recoger un estudio realizado por Kim et al. (2015) en el que sostienen que las
experiencias de servicio, debido a su complejidad, deben considerar a su vez
un total de hasta ocho factores: conveniencia, sefalizaciones, instalaciones,
disefio de la instalacién, equipamiento, sistema de acceso, ambiente y factores
sociales. Esta propuesta se ve ampliada, principalmente con los factores

sociales, elemento descartado en otros estudios (Bitner, 1992).

Se observa, por tanto, como las experiencias de servicio mantiene su
nivel de importancia en la prestacion de los servicios, no solo por los elementos
o factores que intervienen en su constitucion, si no también por su relevancia e

implicacion en la prestacion global del servicio realizada para el cliente.
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4.4.- Evaluacion de las experiencias de servicio

Los elementos que componen las experiencias de servicio requieren de
unas herramientas que faciliten y proporcionen una medicién efectiva y
practica. Autores clave en este ambito como Zeithaml, Bitner y Gremier (2009),
y Kim et al. (2015) coinciden a la hora de sefalar que estas herramientas
deben ir acordes con el contexto del servicio y su importancia, dependiendo
siempre del tipo de servicio que se ofrezca. Cabe resefiar ademas una
circunstancia a la que apunta Frazer (1997), y es que con relacion a los
estudios realizados en diferentes paises, se debe tener en cuenta el entorno y
la cultura donde se desarrolla la investigacidon, y obviamente los diferentes

sectores.

Uno de los autores mas destacados en este ambito, Bitner (1992),
plantea que las experiencias de servicio se dividen en tres dimensiones:
condiciones ambientales, funcionalidad de los espacios, y otros elementos

como sefiales y simbolos.

Asimismo, Otto y Brent (1996), plantean la necesidad de diferenciar en
cuatro dimensiones: hedonica, bienestar mental, participacion, y
reconocimiento. La naturaleza multifacética de las experiencias de servicio trae
consigo que para una mayor utilidad durante su evaluacidn sea necesario
diferenciar los elementos que componen cada servicio. El estudio planteaba el

analisis de tres sectores diferenciados como son las aerolineas, hoteles y
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operadores turisticos. Sin embargo, a pesar de analizar diferentes sectores, la

dimension hedonica, se considera el factor mas importante.

Por su parte, Greenwell et al. (2002), sugieren en sus resultados que
una buena experiencia del servicio relativo al entorno fisico no es un factor
determinante en la satisfaccion del cliente, por la combinacion de ésta junto
con un servicio aceptable y una buena atencion por parte del personal resulta
ser muy determinante. Asimismo, Payne et al. (2008) ofrecen evidencias
empiricas que plantean las experiencias de servicio como un elemento que va
mas alla de ser un constructo de la calidad del servicio, dado que es un
componente que precede al momento de la verdad y continua después del

mismo.

Siddiqui y Tripathi (2011) por su parte, identifican cuatro dimensiones
dentro de las experiencias del servicio: percepcion general, factor social,
instalaciones internas e instalaciones externas. De forma parecida,
Rosembaum y Massiah (2011) se basan en el modelo expuesto por Bitner para
realizar una propuesta ampliada a cuatro dimensiones: dimension fisica,

dimension social, dimension cultural, y por ultimo, dimension natural.

Dentro del propio sector del fithess se encuentran estudios centrados en
analizar las experiencias de servicio orientandose al centro de fitness y su
entorno. Asi, por ejemplo, en el ultimo informe realizado sobre las bajas de
clientes en centros deportivos por Rodriguez-Cafamero, Garcia-Unanue,
Penas, y Gallardo-Guerrero (2015), se sugiere la necesidad de incorporar a la
medicidn la experiencia del cliente en el centro deportivo. Y sobre este
particular se incorporaron tres items para su evaluacién. Con ello se intentaba

conocer como habia sido la experiencia en el centro. Ante este hecho los
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investigadores se plantean la siguiente reflexion: si los gestores realizan un
mayor esfuerzo a la hora de ofrecer mejoras en la experiencia del consumidor,
la satisfaccion se vera beneficiada, haciendo hincapié en el personal como

elemento fundamental para mejorar la experiencia.

Como se indicaba anteriormente, Kim et al. (2015) plantean un modelo
de experiencias de servicio que incluye ocho factores: conveniencia,
sefalizaciones, instalaciones, disefio de la instalacion, equipamiento, sistema

de acceso, ambiente y factores sociales.

Un udltimo aspecto a tener en cuenta es que, el proceso de creacion es
en diferido, dado que uno de los elementos a analizar en este estudio tiene un
componente virtual. Por ello, parte de la experiencia del servicio ha sido creada
y planificada con anterioridad. Por lo tanto, uno de los aspectos a tener en
cuenta respecto a la evaluacién de las experiencias de servicio virtual es que
en ocasiones debemos excluir elementos propios a la transaccion del servicio,
aunque podamos evaluar tanto la satisfaccion como el valor percibido del

consumidor (Finn, 2011).

4.5.- Resumen

Teniendo en cuenta los diferentes elementos que pueden influir sobre la
percepcion del usuario, se ha llevado un analisis pormenorizado de los
elementos que constituyen las experiencias de servicio. El encuentro del

servicio es uno de los momentos clave para los centros de fitness.
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Ya en los primeros estudios realizados sobre la experiencia del
consumidor se mostraban efectos destacados y su influencia sobre otras
variables como el valor, el proceso de recompra o la satisfaccion (Bolton y

Drew, 1992; Silla, Calabuig y Afio, 2014; Zeithaml et al. 1996).

Un aspecto destacado es incremento en el numero de investigaciones
sobre las experiencias de servicio. Asi el constructo se ha analizado a través
de su unidimensionalidad y multidimensionalidad, pareciendo mas acertada la
primera segunda opcion por la existencia de diferente factores que intervienen
en la consolidacién de la experiencia sobre la percepcion del usuario. De
hecho, las experiencias de servicios se han manifestado antecesoras del valor
percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento, llevando a una

mejora de la lealtad por parte del usuario hacia la actividad.

Por lo tanto, en la investigacion relacionada con la percepcion del
usuario respecto a las actividades dirigidas, las experiencias de servicio son un
elemento clave para conocer uno de los factores mas importantes que la
componen. Asimismo, incluir las dimensiones que constituyen las experiencias
puede resultar muy util para identificar qué elementos de la interaccion con el
cliente puede resultar mejorables para un incremento del valor y la satisfaccion

del cliente.

129






CAPITULO 5.- EL VALOR PERCIBIDO EN LOS SERVICIOS







Capitulo 5. El Valor percibido en los servicios

5.1.- Introduccion

En la actualidad el movimiento deportivo se ha extendido por todo el
mundo llevando consigo grandes progresos en el propio “mercado deportivo”
(Garcia, 2012). Tal y como se ha indicado en el capitulo 2, en los centros de
fithess se encuentran servicios deportivos grupales e individuales entre los que
destacan el ciclismo indoor, aerobic o actividades acuaticas entre otros. La
variedad de servicios contribuye a acercar los centros deportivos al cliente

para la realizacion de la actividad fisica (Campos, 2004)

En este apartado se profundiza en una de las variables tratadas en esta
tesis doctoral, necesaria, no sélo por las implicaciones a nivel profesional de
mejora continua, sino también por la aparicion de una industria prospera de
practica deportiva, influyendo asi en una mejora del servicio y de las

actividades que se ofertan (Sanchez-Martin, 2011).

Tal y como afirman Sales y Gil (2007), los estudios sobre valor percibido
del consumidor adquieren fuerza e importancia desde finales de la década de
los ochenta, alcanzando su maxima repercusion en 1997, cuando el Marketing
Science Institute marca la necesidad de centrar la investigacion en marketing

sobre el concepto de valor.

Este capitulo permite realizar un recorrido holistico por el concepto de
“valor percibido”, desarrollando un analisis de los términos propuestos, asi
como los componentes que le son atribuidos, y las herramientas utilizadas por

los investigadores para su evaluacion.
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5.2.- El concepto del valor percibido

Numerosos autores estiman de gran importancia la investigacion
basada en el valor percibido, considerandolo como la gran fuente de ventaja
competitiva que permitira la permanencia y el progreso de las empresas en el
futuro (Butz y Goodstein, 1996; Huber, Herrmann y Morgan, 2001; Lapierre,
2000; Liechtenthal, Wilson y Long, 1997; Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001).
Tomando esto en consideracion, las organizaciones deben tener claro que no

solo venden productos o servicios, sino que ofrecen un valor.

El valor percibido ha pasado a ser un término clave y relevante en la
literatura, ya que tanto las empresas como los académicos han asumido los
beneficios derivados de la creacidén y entrega de valor a los clientes (Martin,
Barroso y Martin, 2004). Pero, a pesar de la importancia que adquiere, resulta
complicado un entendimiento conceptual debido a su naturaleza compleja y
multidimensional (Gallarza y Gil, 2006). De hecho, existe en la doctrina un
malestar por la deficiente comprension del término (Gil y Gonzalez, 2008;

Holbrook, 1999; Jensen, 1996; Zeithaml, 1988).

Zeithaml (1988) es uno de los pioneros en conceptualizar el valor
percibido por parte del cliente, siendo su propuesta la mas aceptada y utilizada
en la literatura. Pero son numerosas las conceptualizaciones que existen en
funcidn del campo académico al que se refiera y, a su vez, diferentes

expresiones como: “valor personal”, “valor afiadido”, “cadena de valor” o “valor

del consumidor” (Sales y Gil, 2006).
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El valor percibido cuenta con un gran numero de definiciones que, lejos

de conseguir un mayor entendimiento provoca confusion (Gallarza y Gil, 2006).

Se pueden observar en la tabla 5.1 las principales definiciones de forma

cronoldgica.

Tabla 5.1. Principales definiciones de valor percibido.

Zeithaml (1988, p.
14)

Oliver (1999, p. 45)

Jiménez, Martinez
y Llamas (2007,
p.43)

Fandos, Sanchez,
Moliner y Estrada
(2011, p.43)

Groénroos y Voima,
(2012, p.3)

Kunkel, Doyle y
Berlin (2016, p. 3)

“El valor percibido es la evaluacion global del consumidor de la
utilidad de un producto, basada en la percepcién de lo que se recibe

y de lo que se entrega”

“El valor es una funcién positiva de lo que se recibe y una funcion

negativa de lo que se sacrifica”

“Una percepcion, resultado de la valoracion global que el agente
realiza sobre la utilidad que la relacion que le reporta, basada en las

percepciones de lo que recibe y de lo que da a cambio”

“El valor percibido se entiende como un juicio o una valoracion que
realiza el cliente de la comparacion entre los beneficios o utilidad
obtenidos de un producto, servicio o relacién y los sacrificios o costes
percibidos (Bigné, Moliner y Callarisa, 2000; Gale, 1994; Lovelock,
1996; Monroe, 1992; Teas y Agarwal, 2000; Zeithaml, 1988)”.

El valor es percibido por el cliente cuando no se centra unicamente
como un lote de productos o servicios intercambiados por un precio,
si no mas bien, por la creacion de valor que se produce durante el
proceso en el que enfatiza la experiencia del cliente, la légica y la

habilidad para extraer el valor delo producto y los recursos utilizados.

El valor percibido se entiende como un conjunto de factores
complejos y con variados niveles de conocimiento y experiencia

propios del consumidor que afectan al producto o servicio.

Tal y como se ha observado en la Tabla 5.1 y a pesar de la variedad y

cantidad de definiciones, los principales autores coinciden en destacar la

naturaleza dinamica del término, con un caracter relativo que puede variar
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entre personas y situaciones, que es multidimensional y compuesto por
multiples elementos cognitivos y afectivos de percepcidn subjetiva (Garcia,

2012).

Precisamente y tal y como se ha mencionado, la definicion mas
reconocida pertenece a Zeithaml (1988). Mas tarde, Jiménez et al., (2007)
definieron el valor percibido resumiendo otros trabajos (Bigné et al., 2000;
Payne y Pennie, 2005; Ravald y Gronroos, 1996; Ruyter, Weitzels y Bloemer,
1996), identificandolo como “una percepcion, resultado de la valoracion global
que el agente realiza sobre la utilidad que la relacion que le reporta, basada en
las percepciones de lo que recibe y de lo que da a cambio” (p. 43),
incorporando a la propuesta por Zeithaml (1988), la utilidad percibida en el

cliente.

Por ultimo, resulta relevante tener en cuenta que Gronroos y Voima
(2012) incorporan al concepto de valor percibido, la intervencion del
consumidor, siendo éste, muy relevante e influyente a la hora de percibir el
valor final recibido. De hecho, plantea si en algunas situaciones el consumidor
puede llegar a influir de manera directa e intencionada en el producto y
servicio con su intervencion, desarrollando un proceso de co-creacion del valor

(Gronroos y Voima, 2012).

Una de las ultimas aportaciones a la comunidad académica, ha sido la
definicion acunada por Kunkel et al., (2016), que proponen un valor percibido
condicionado al conocimiento y la experiencia del usuario. En este caso, los
investigadores lo incluyen dentro del contexto de los eventos deportivos y
proponen un concepto multidimensional, aspecto que se trata en el siguiente

aparatado.
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No obstante, resulta recurrente una serie de dificultades encontradas
por los investigadores a la hora de definir y profundizar en este concepto. En
este sentido, Bernal (2014) recopila una serie de atributos calificativos que

sobre el valor realizan varios autores:

* Elusivo (Zeithaml, 1988).
* Abstracto (Dodds, Monroe, y Grewal, 1991).

* Amorfo desde la perspectiva polisémica del término (Zeithaml y

Bitner, 1996).

Asimismo, se encuentran estudios en los que se aprecia que el valor
percibido es una variable subjetiva y condicionada por el entorno donde se
plantea el analisis (Oliver, 1999; Zeithaml y Bitner, 1996). No obstante, se
continua planteando la necesidad para avanzar en el entendimiento y la

adopcion de conceptualizaciones mas amplias (Kunkel et al., 2016).

A continuacion se muestran las diferentes propuestas para entender la
dimensionalidad del concepto y sus interpretaciones para asi poder evaluar el

constructo.

5.3.- Componentes del valor percibido

Una vez planteada la conceptualizacion del término en todas sus
aceptaciones e interpretaciones por parte de estudios previos, se progresa
hacia un nuevo apartado en el que se lleva a cabo un analisis de la

dimensionalidad del término, para una mayor comprension por parte del lector.
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Dentro de los estudios desarrollados con esta variable se encuentran
diferentes propuestas, a través de las cuales se puede observar dos opciones
claramente definidas. Una de las cuales, se caracteriza por entender la
variable desde una perspectiva unidimensional, y por otro lado, se encuentran
otro grupo de estudios que entienden la variable a partir de una vision
multidimensional (Graf y Maas, 2008; Kunkel et al., 2017; Sanchez-Fernandez

e Iniesta-Bonillo, 2007).

A lo largo de este apartado, se exponen los diferentes estudios, sus
particularidades y los elementos que determinan los resultados obtenidos en

los analisis llevados a cabo por la comunidad cientifica.

Un elemento que debe ser aclarado de forma previa a profundizar en el
estudio de la variable “valor percibido” se encuentra en explicar la diferencia
establecida entre las dos teorias. Por un lado, se considera que la variable
incorpora una serie de constructos que son inherentes a ella, y por otro lado, la
variable se considera como un constructo unico y el resto de factores se

encuentran de forma externalizada al concepto en si mismo.

Desde la vision unidimensional el foco de analisis se encuentra en
estudiar la conexion que existe entre el valor percibido y el resto de las
variables. Sabiote (2011) plantea que los modelos unidimensionales se
plantean el analisis del valor percibido junto a otras variables. En ningun
momento, plantea el analisis en profundidad del valor percibido ni su medicion.
Las variables estudiadas junto al valor percibido son, por su utilidad y afinidad
la calidad percibida, el sacrificio no monetario y el precio, la satisfaccion y las
intenciones futuras de comportamiento (Cronin, Brady y Hult., 2000; Dodds, et

al.,, 1991; Wang, Lo y Yang, 2004). Asimismo, existen estudios que también
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vinculan el estudio del valor percibido junto con otras variables con menor
intensidad como son el riesgo y la imagen (Teas y Agarwal, 2001), o el

compromiso (Walter y Ritter, 2003).

Sin embargo, el valor esta relacionado con multiples facetas con el
consumo y requiere una exploracion mas compleja (Kunkel et al., 2016; Lee,
Trail, Kwon y Anderson, 2011). Es porque ello que muchos autores consideran
esa vision como la mas valida a pesar de que no existe una posicidén
establecida ni en el numero de dimensiones ni en su denominacion. Desde la
vision multidimensional, se entiende que las variables que se contemplan
forman parte de los constructos propios del valor percibido (Gallarza, Gil y

Holbrook, 2011).

Uno de los primeros estudios que plantean una visidén multidimensional
es el dirigido por Sheth, Newman y Groth, (1991), los cuales, plantean una
concepto que deriva en cinco dimensiones: valor funcional, valor social, valor
emocional, valor epistémico, y valor condicional. Todas ellas funcionando de

forma independiente.

Si bien, se ha mencionado con anterioridad que no existe un acuerdo
generalizado al tratar las dimensiones, si que se producen ciertos acuerdos al
plantear en notables estudios la existencia de dos dimensiones a destacar
como son la dimensién funcional y la dimensién afectiva (Anderson y Narus,
1990; Gassenheimer, Houstan y Davis, 1998; Lapierre, 2000; Palmer y

Ponsonby, 2002; Sweeney y Soutar, 2001).

Por otro lado se encuentran otros trabajos que destacan otras
dimensiones no tan centradas en el aspecto econdmico o utilitario del

concepto. Son varios los autores que revelan la importancia de la dimensién
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emocional (Lee, Lee y Choi, 2011); o los factores afectivos, que acentuan los
elementos mas hedodnicos y de sensacion de placer (Duman y Mattila, 2005).
Son dimensiones que cada vez mas, incrementan su presencia en los estudios

relacionados con el valor percibido, aspecto resenable en tal caso.

Si se coloca el foco de atencion en el sector deportivo, la variable ha
sido evaluada desde la opcion unidimensional (ver Calabuig, Burillo, Crespo,
Mundina y Gallardo, 2010; Nuviala, Tamayo, Fernandez, Pérez-Turpin y
Nuviala 2011), aunque desde la perspectiva multidimensional también
encontramos algunos trabajos (ver Calabuig et al., 2015; Berlin, Kunkel,
Daumann y Funk, 2010; Kunkel et al. 2016; Lee, et al., 2011; Yoshida, James y
Cronin, 2012). De hecho, uno de los estudios mas recientes hasta la fecha en
el sector deportivo (concretamente en eventos deportivos), plantea una
propuesta de valor percibido con cinco dimensiones: funcional, econémico,

social, emocional y epistémico (Kunkel et al., 2016).

Profundizando aun mas en nuestro objeto de estudio, los centros de
fithess estan orientados en una mejora de los servicios deportivos que ofertan,
para poder asi mejorar la experiencia resultante de la prestacidon del servicio vy,
por lo tanto, ofrecer el mayor valor a sus clientes (Sivadas y Baket-Prewitt,
2000). Aunque siguen apareciendo estudios que optan por la perspectiva
unidimensional (Nuviala, Grao-Cruces, Fernandez-Ozcorta, Nuviala, 2015), la
orientacion dominante se encuentra en la realizacion de estudios considerando
el valor percibido desde una perspectiva multidimensional (Calabuig, Nufiez-
Pomar, Prado-Gasco y Afo, 2014; Molina, Mundina, Garcia y Alejos, 2016;
Reverter-Masia, Hernandez-Gonzalez, Plaza-Montero, Jove-Deltell y Mayolas-

Pi, 2013). Sin embargo, dentro de las tendencias de los ultimos estudios
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también reconocen la importancia de los factores emocionales y heddnicos
durante la prestacion del servicio, ya que conocer la influencia de las
emociones sobre el consumidor es un factor vital (Silla-Merchan et al., 2014).
Es por ello que la unidimensionalidad del valor percibido sigue siendo una
constante en muchos trabajos debido seguramente, a su sencilla pero efectiva
evaluacion de la variable en contextos en los que se miden otras variables

dependientes e independientes (Garcia-Fernandez et al., 2016).

Por todo ello, estos elementos pueden resultar utiles a la hora de
plantear una evaluacién adecuada del concepto, aspecto el cual, se desarrolla

en el siguiente apartado.

5.4.- Medidas de evaluacion del valor percibido

Tal y como se ha resefiado en anteriores ocasiones, el valor percibido
ha adquirido una gran relevancia, y resulta de interés para este estudio
establecer una serie de medidas que permitan su analisis y medicion. Esta
circunstancia se debe a que resulta relevante medir como afecta la percepcion
del cliente sobre el valor que adquiere un servicio prestado. Por lo tanto,
disefiar o elegir una herramienta de medida que evalue este término tan

complejo, adquiere una dificultad remarcable (Gronroos y Voima, 2012).

Debido a la dicotomia mencionada que manifiestan los estudios en
relacién al numero de dimensiones evaluadas dentro del valor percibido, las
herramientas que a continuacion se presentan quedan recogidas en dos

grandes apartados diferenciados. Por un lado las que evaluan desde una
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perspectiva unidimensional, y por otro, las que evaluan desde una perspectiva

multidimensional.

Desde la perspectiva unidimensional se encuentran diferentes
herramientas de evaluacion. Algunos estudios adoptan el concepto “value for
money” (Martin et al. 2004), y establecen herramientas de un unico item
(Bolton y Drew, 1991; Caruana, Money y Berthon, 2000; Cronin, Brady,
Hightower y Shemwell, 1997; Kerin, Jain y Howard, 1992; McDougall y
Levesque, 2000; Nuviala et al., 2010; Oh, 1999; Sirohi, McLaughlin, y Wittink,
1998), y también se encuentran estudios que presentan escalas con varios
items o multi-item (Cronin et al., 2000; Dodds et al., 1991; Grewal, Monroe y
Krishnan, 1998; Hightower, Brady y Baker, 2002; Naylor y Frank, 2000;

Sweeney et al., 1999).

El otro gran conjunto de estudios, que establece una escala
multidimensional, recogen un concepto de valor mas integral (Holbrook 1999;
Sweeney y Soutar, 2001). No obstante, se sigue manifestando en opinién de
los investigadores, una limitada variedad de escalas y medidas en el ambito de

los servicios (Martin et al. 2004).

En este sentido, Sweeny y Soutar (2001) utilizando como referencia el
trabajo de Sheth et al. (1991) llevaron una analisis a través del cual se
establecieron cuatro dimensiones: valor funcional (precio y calidad), el valor

emocional y finalmente el valor social. Es la denominada escala PERVAL.

Otros trabajos incluyeron un cambio destacado al incluir dimensiones
relativas a las experiencias del consumo como son las afectivas, funcionales,
intelectuales, estéticas, mentales o fisicas (Day y Crask, 2000; Gallarza y Gil,

2006; Oliver, 1999). Asimismo, Sanchez-Fernandez et al. (2007)
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implementaron una herramienta de medida denominada GLOVAL, la cual
evaluaba el valor percibido una vez realizada la compra. Las dimensiones
incluidas en esta herramienta son seis, de las cuales cuatro correspondian al
constructo funcional y dos dimensiones correspondian al constructo afectivo.
Martin, Gremler, Washburn y Cepeda (2010) realizan una estudio denso y
complejo en el que establecen e identifican en cuatro los componentes propios
del valor: calidad del servicio, equidad, beneficio relacional (incluyendo
beneficios sociales y de confianza) y sacrificios percibidos. De hecho, estos
investigadores llevan a cabo una comparativa del concepto desde una visidon
unidimensional o multidimensional, donde los resultados ofrecieron claras

evidencias de su multidimensionalidad.

Dentro del contexto deportivo, aparecen otras escalas relevantes que
identifican dentro de la percepciéon de valor del consumidor, aspectos como la
motivacion (Robinson, Trail y Kwon, 2004), la imagen de marca (Gladden y
Funk, 2001); la calidad del servicio (Wakefiled y Blodgett, 1996), y el valor

general (Lee et al., 2011).

Kunkel et al. (2016) indican que hay que entender el valor percibido
como un constructo multidimensional con un total de cinco dimensiones: valor

funcional, valor social, valor emocional, valor epistémico, y valor econémico.

En el sector del fitness, nos encontramos con estudios que amparan la
vision multidimensional. Molina et al. (2016), utilizando trabajos previos
(Calabuig et al., 2015; Sweeney y Soutar, 2001) plantea la dualidad dentro del
valor percibido entre valor emocional y el valor social. De hecho son factores

que cada vez aparecen mas en la literatura académica, recibiendo especial
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relevancia los momentos en los que se produce la creacion de valor, en este

caso, en un centro de fitness.

No obstante, un elemento que no se debe dejar ausente, y sobre todo,
para una mayor claridad en la comprension por parte del lector, es el
planteamiento de la estructura del modelo. Martin et al. (2010) basandose en
Jarvis, McKenzie y Podsakoff (2003) establecen que existen diferencias entre
las dimensiones que se pueden considerar formativas o reflexivas. La
propuesta reflexiva sugiere que cada dimension esta altamente correlacionada
con las otras porque los cambios subyacentes en la variable producen
cambios en las dimensiones; la propuesta formativa sugiere que varias
dimensiones pueden ser independientes entre ellas aunque la suma de las

mismas es el resultado final obtenido en la variable.

Asi, tal y como se ha descrito, la medicion del valor percibido se ha
realizado en el sector deportivo con medidas unidimensionales y
multidimensionales. Si bien es cierto que algunos trabajos han utilizado escalas
multidimensionales, otros muchos usan la unidimensionalidad del constructo
con objeto de conocer la percepcion de valor de manera eficiente (Garcia-

Fernandez et al., 2016).

5.5.- Resumen

Un elemento a tener en cuenta en el valor percibido, cuyo analisis ha

sido revisado ampliamente en la mayoria de sectores, se consolida en el
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sector deportivo. Zeithaml (1988) es uno de los primeros autores en
conceptualizar el valor percibido. El valor percibido ha pasado a ser un término
clave y relevante en la literatura, ya que tanto las empresas como los
académicos han asumido los beneficios derivados de la creacion y entrega de
valor a los clientes (Martin et al., 2004). Aunque, el valor percibido cuenta con
un gran numero de definiciones que, lejos de conseguir un mayor

entendimiento provoca confusion (Gallarza y Gil, 2006).

También resulta relevante tener en cuenta que Gronroos y Voima
(2012) incorporan al concepto de valor percibido, la intervencion del
consumidor, siendo éste, muy relevante e influyente a la hora de percibir el

valor final recibido desarrollando un proceso de co-creacion del valor.

Como se ha analizado en este trabajo el constructo se ha podido medir
a través de una solucién unidimensional o multidimensional. En este caso, se
ha optado por una soluciéon de una unica dimensién al considerar que existen

otros factores que se considerable como variables externas al propio concepto.

A lo largo del capitulo, se ha podido observar que existen una
necesidad de seguir desarrollando herramientas que permitan el analisis y la
evaluacion de este complejo constructo. Sin embargo, la realidad ofrece que la
modelizacion de los ultimos afios se ha apoyado en los primeros modelos de
valor percibido. El estudio de este concepto en las actividades dirigidas es uno
de los aspectos mas innovadores en este trabajo, ya que la investigacion en
ésta area se ha centrado, en los elementos mas técnicos y comportamentales

del usuario.
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6.1.- Introduccion

La satisfaccion ha sido una variable estudiada en el sector servicios y
productos, y entre gestores y empresarios por ser una antecesora de la
retencion (Gil et al., 2008; Murray y Howat, 2002; Oliver, 1999). La importancia
de la satisfaccion radica en que un cliente satisfecho rechaza a la competencia
y, por consiguiente, vuelve a contar con el servicio, publicitando e informando
a través de sus propias opiniones a otros clientes su experiencia positiva
(Kotler y Lane, 2006). De hecho, “durante las ultimas décadas, gran cantidad
de académicos del ambito del marketing que investigan el comportamiento del
consumidor han llegado a la conclusion de que la satisfaccion es un buen
indicador, si no el mejor, de los futuros beneficios de las empresas” (Ospina y

Gil, 2011, p. 37).

Tal y como se expone en el capitulo anterior, en los proximos apartados
se desarrolla un analisis del concepto y sus diferentes visiones segun los
académicos, asi como la dimensionalidad del mismo. También se exponen las

herramientas de medicién utilizadas en estudios centrados en este concepto.

6.2.- Conceptualizacion de la satisfaccion

Al igual que ocurria con otros términos ya mencionados, las
aportaciones a la literatura son numerosas y muy dispares. Esta falta de

consenso dificulta tanto la conceptualizacion como la creacion de una
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herramienta valida para su medicion. A continuacién, en la Tabla 6.1 se

recogen algunas de las aportaciones realizadas a la literatura en esta linea.

Tabla 6.1. Revisién de las principales definiciones de la satisfacciéon del consumidor.

Autor

Definiciéon conceptual

Howard y Sheth
(1969, p. 145)

Miller (1977)

Andreasen (1977)

Day (1977)

Hunt (1977: 459)

Westbrook (1980:
27)

Oliver
(1981, p. 27)

Swan, Trawick y
Carroll (1982: 17)

Churchill y
Surprenant (1982:
493

Westbrook y Reilly
(1983: 256, 258)

LaBarberay
Mazursky (1983:
394)

“La satisfaccion es el estado cognitivo del individuo referido a la
recompensa adecuada o inadecuada del esfuerzo o sacrificio
realizado.”

La satisfaccion es el resultado de1 la interaccion entre el nivel de
expectativas sobre la performance del producto y la evaluacion de
la performance percibida.

La satisfaccion es el grado de ajuste de las necesidades y deseos
del cliente a la performance de los productos y servicios ofrecidos
por las empresas.

La satisfaccion es una evaluacion consciente o un juicio que emite el
consumidor acerca de la bondad de los resultados de un producto o
empresa, o acerca de la adaptacion de ese producto o empresa a su
uso o proposito.

“La satisfaccion es un tipo de medida de una experiencia y una
evaluacion de si dicha experiencia es al menos tan buena como se
suponia que iba a ser”.

“La satisfaccion se refiere a lo favorable de la evaluacion subjetiva
del individuo sobre un conjunto de resultados y experiencias
asociados al uso y consumo de un producto”.

“La satisfaccion es una evaluacién de la sorpresa intrinseca referida
a la experiencia de compra y/o consumo de un producto. Es un
estado psicolégico global resultante de la diferencia entre la emocion
derivada de la desconfirmacién de expectativas y las creencias
previas del consumidor sobre la experiencia de consumo.”

“La satisfaccién es una evaluacion consciente o un juicio cognitivo
sobre si el producto ha tenido buenos o malos resultados, o sobre si
dicho producto se ha ajustado a su propdsito. Otra dimension de la
satisfaccion es el afecto o los sentimientos que se generan hacia el
producto”.

“La satisfaccion es el resultado de la compra y uso referido a la
comparacion que realiza el individuo entre los inputs y output de la
compra y la anticipacién de las consecuencias de la misma.
Ademas, la satisfaccion es una actitud que se crea de la valoracion
de un conjunto de satisfacciones de varios atributos del producto”.

“La satisfaccidbn es una respuesta emocional de experiencias
relacionadas con la compra de determinados productos y servicios,
con puntos de venta, o incluso con el comportamiento del vendedor
o0 con el mercado en general. Ademas, la satisfaccion es una
respuesta emocional que se da a partir de un proceso evaluativo de
caracter cognitivo en el cual las percepciones o creencias del
individuo sobre un objeto, accion o condicidén son comparadas con
determinados valores, como sus necesidades y deseos”.

“La satisfaccién es una evaluacion post-compra de la sorpresa
referida a la experiencia de compra y/o consumo de un producto”.

' El término performance hace referencia al rendimiento de una organizacién, producto o servicio.
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Day (1983: 113)

Day (1984: 496)

Westbrook (1987:
260)

Cadotte, Woodruff y
Jenkins (1987: 305)

Tse y Wilton (1988:
204)

Westbrook y Oliver
(1991: 84)

Oliver (1992:242)
Fornell (1992: 11)

Cronin y Taylor
(1992: 56)

Mano y Oliver (1993:
454)

Woodruff,
Schumann y Gardial
(1993: 34)

Anderson, Fornell y
Lehmann (1994: 54)

Rust y Oliver, (1994:
4)

Halstead, Hartman y
Schmidt (1994: 122)

Johnson, Anderson
y Fornell (1995: 699)

Spreng, MacKenzie
y Olshavsky (1996:
15)

Woodruff y Gardial
(1996: 95)

“La satisfaccion es una respuesta emocional manifestada en
sentimientos y conceptualmente distinta de las respuestas
cognitivas, de las respuestas afectivas hacia la marca y de las
respuestas comportamentales”.

“La satisfaccion es una respuesta evaluativa del consumidor a una
determinada experiencia de consumo que se refiere a la evaluacion
de la discrepancia percibida entre las expectativas previas (o
cualquier otro estandar de comparacién) y la performance de un
producto después de su adquisicién”.

“La satisfaccion es un juicio evaluativo global sobre el consumo o
uso de un producto. Ademas, es un tipo de medida de una
experiencia y una evaluacion de si dicha experiencia es al menos tan
buena como se suponia que iba a ser”.

“La satisfaccion se define como un sentimiento emocional
desarrollado a partir de la evaluacién de una experiencia de uso”

“La satisfaccion es la respuesta que da el consumidor a la
evaluacion de la discrepancia percibida entre las expectativas
previas (o cualquier otro estandar de comparacion) y la performance
de un producto después de su consumo”.

“La satisfaccion es un juicio evaluativo post-eleccion que se refiere a
una determinada compra”.

“La satisfaccion es un fenomeno emocional referido a un conjunto de
atributos que se combina con otras emociones de consumo”.

“La satisfaccion es una evaluacion global post-compra”.

“La satisfaccion es una medida individual de una determinada
transaccion o una evaluacion de una experiencia particular con un
producto o servicio”.

“La satisfaccién con un producto es una actitud y un juicio evaluativo
post-consumo que varia a lo largo de un continuo hedénico”.

“La satisfaccion es un sentimiento positivo o negativo acerca del
valor que el consumidor recibe como resultado del consumo de un
determinado producto o servicio. Este sentimiento puede ser una
reaccion a una situacion de consumo inmediata o a un conjunto de
experiencias de consumo”.

“La satisfacciéon es una evaluacion global basada en una experiencia
total de compra y consumo de un producto o servicio a lo largo del
tiempo”.

“La satisfaccion se puede entender como la respuesta de
cumplimiento del consumidor”.

“La satisfaccién es una respuesta afectiva a una determinada
transaccion que resulta de la comparacion que hace el consumidor
entre la performance del producto y algun estandar pre-compra”.

“La satisfaccion es una evaluacion global que realiza el consumidor
de una experiencia de compra de un producto y de su consumo
hasta el momento”.

“La satisfaccion es una respuesta emocional o un sentimiento global
que tiene el consumidor al comparar su percepcion de la
performance de un producto o servicio con sus deseos y
expectativas”.

“La satisfaccion es un sentimiento positivo o negativo que tiene el
individuo sobre el valor que ha recibido de un producto en una
determinada situacién de consumo. Este sentimiento puede ser la
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reaccion a una experiencia inmediata o una reaccion global de un
conjunto de experiencias”.

“La satisfaccion es una respuesta del consumidor sobre un grado de
Oliver cumplimiento. Se trata de un juicio que emite el individuo relativo al
(1997, p. 13) nivel placentero de cumplimiento o desempefio de un producto o
servicio, o de sus caracteristicas.”

“La satisfaccion es un conjunto de respuestas afectivas de
Giese y Cote (2000, intensidad variable que se dan en un momento temporal especifico,
cap. 3, p. 11) de duracion limitada y referido a determinados aspectos de la
compra y/o consumo de un producto.”

Vanhamme
Snelders (23’01: 31) “La satisfaccion es un estado psicolégico y relativo que resulta de

una experiencia de compra y/o consumo”.

Zeithaml v Bitner Evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio,
y en términos de si ese producto o servicio respondi® a sus
(2000) . ,
necesidades y expectativas.

“La satisfaccion del cliente es una reaccion afectiva, que surge
Hu et al. (2009) después de una prolongada serie de encuentros de servicio y en una
Unica respuesta”.

Martinez y Martinez  “La satisfaccion del consumidor es considerada como una actitud;
(2010, p. 42) una evaluacioén subjetiva sobre las experiencias de consumo”.

Fuente: Bernal (2014); Giese y Cote (2000).

Tal y como se observa en la Tabla 6.1, existen diferentes
conceptualizaciones de la satisfaccion. Asi, tras la revisibn expuesta
anteriormente, existen diferentes enfoques y definiciones. Es por ello, que las
dificultades que se pueden encontrar a lo largo del proceso de analisis en
relacion al estudio de la satisfaccion son plausibles. En este sentido Giese y
Cote (2000) establecen tres limitaciones destacadas: falta de capacidad para
justificar la definicion que eligen los investigadores en sus estudios;
complejidad a la hora de elaborar herramientas de medicion validas y
generalizables; y por ultimo, dificultad para analizar y comparar resultados

empiricos.

Por otro lado, no hay acuerdo cuando se plantea entender la
satisfaccion. En la literatura se encuentran diferentes pareceres, pudiendo

entenderla como resultado de la evaluacion del cliente sobre una transaccion
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especifica (Giese y Cote, 2000; Spreng et al., 1996; Westbrook, 1987). De otro

modo, se puede interpretar como aquel proceso que realiza el usuario a modo

de evaluacién sobre la experiencia de consumo que ha llevado a cabo en un

periodo de tiempo (Anderson et al., 1994; Johnson et al., 1995; Lam, Shankar,

Erramilli, Murthy, 2004; Woodruff y Gardial, 1996)

Otra cuestion a tratar se encuentra cuando los clientes no coinciden, sin

tener por qué, en lo que interpretan estar satisfechos (Oliver, 1997). Como

consecuencia, aparecen distintas interpretaciones o acepciones del término.

Bernal (2014) recogido en Oliver (1998) realiza una propuesta de cinco

posibles interpretaciones del término:

1.

Aceptacion: se manifiesta cuando los resultados mantienen una
neutralidad heddnica a lo largo del tiempo, constituyéndose la
tolerancia y la aceptacion como sus afectos basicos. La
neutralidad hedodnica es la linea que divide los estados
emocionales en balances positivos y negativos. De este estado
de neutralidad parte el aumento o disminuciéon del nivel de
satisfaccion.

Agrado: se deriva de aquellas situaciones donde los resultados
incrementan la utilidad positiva de una experiencia de consumo,
convirtiéndose la felicidad y la alegria en los principales estados.

Alivio: cuando un producto o evento elimina una situacion de

aversion para el consumidor.

. Novedad: procede de wuna nueva experiencia donde las

expectativas podrian estar débilmente formadas o no definidas.
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5. Sorpresa: ocurre cuando un evento inesperado se produce, O
cuando un evento esperado no sucede, asi el afecto basico se
convierte en una reaccion inicial a la sorpresa, catalogandose
como placer si la sorpresa es positiva o indignacion si resulta

negativa (Bernal, 2014, p. 104).

Dentro de la evolucion del propio concepto, se distingue cémo los
mismos autores se encasillan en diferentes interpretaciones del concepto

(Moliner, 2004).

Una vision integral de la satisfaccion parte del hecho de considerar que
las evaluaciones de los clientes poseen ambos tipos de componentes
(cognitivos y emocionales). Asi, Martinez—Tur, Peir6 y Ramos (2000) expresan
esta dualidad de factores que influyen en la satisfaccion, al considerar que las
valoraciones y los comportamientos de los clientes son el resultado de un
procesamiento cognitivo de la informacion y una consecuencia de las

emociones que experimentan las personas en sus actos de consumo.

Para finalizar este apartado se indicara que los autores que consideran
que la satisfaccion se debe considerar unidimensional, argumentan que la
formacion de este fendmeno se produce a partir de variables que conducen a
través de los mismos mecanismos a un grado u otro de satisfaccion (Bernal,
2014). Por otro lado, una extendida parte de los estudios realizados, coinciden
en analizar el concepto como una variable dicotomica ya que las respuestas se

ubican en lados opuestos (Moliner, 2004).
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Estos dos extremos son la satisfaccion y la insatisfaccion. Igualmente, al
plantearse una variable bipolar, se produce la generacion de un espacio
intermedio de notables posibilidades que se denomina “zona de
incertidumbre”. Esta zona trata de cubrir el espectro existente entre la
valoracion de satisfaccion a la de insatisfaccion, sin menospreciar la dificultad

que entrafia la medicion de esta zona (Bleuel, 1990).

Ese espacio marca el nivel del usuario debido a que el mismo mide las
expectativas iniciales y su valoracion tras la experiencia de consumo. En
muchos casos, el cliente puede que se muestre mas satisfecho en la medida
en que el producto o servicio sea capaz de cubrir sus necesidades o deseos

(Bernal, 2014, p. 106).

En relacion a las expectativas generadas por el propio consumidor
existen una serie de variables que intervienen en ese proceso de formacién

(Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1993):

* Experiencia previa del consumidor: los usuarios conforme van
haciendo uso de un servicio, van aumentado su experiencia
provocando unas expectativas del producto/servicio en relacion a
lo experimentado. Asi los usuarios que mas experiencias
dispongan, tendran expectativas mas realistas (Morgan, Attaway
y Griffin, 1996), y por el contrario, aquellos usuarios que
dispongan de menor experiencias y por tanto, expectativas mas
débiles, deben confiar en otros factores como la comunicacion
recibida y los elementos mas tangibles (Patterson y Johnson,

1995).
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Comunicacion boca-oreja: La comunicacion influye sobre el
consumidor generando expectativas, debido a la percepcion de
imparcialidad que suele rodear la fuente de informacion (Moliner,
2012).

Necesidades personales: En productos o servicios que cumplan
con una necesidad personal especifica, ya sea fisica o
psicosocial, provocan un aumento en las expectativas sobre el
mismo.

Promesas: que pueden ser explicitas (opiniones personales en la
prestacion de un servicio) o implicitas (caracteristicas propias del

producto o servicio).

6.3.- Componentes de la satisfaccién

Tal y como se ha planteado en el apartado anterior, son varios los
autores que afirman de la existencia de un “proceso de formacion de la
satisfaccion”, el cual es llevado a cabo por el propio usuario, donde intervienen
un conjunto de variables en la evaluacién de un servicio. La “desconfirmacion
de expectativas”, es el concepto acufiado a tal proceso (Moliner, Berenguer y

Gil, 2001; Moliner, 2004).

La propuesta mas aceptada por la mayoria de los investigadores es la
realizada por Oliver (1989) con su modelo cognitivo-afectivo de la formacion de

la satisfaccion. Este modelo plantea que la intensidad de la desconfirmacién
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Este modelo (Oliver, 1989) ha sido contrastado en

influye sobre las atribuciéon a la hora de formar una valoracion

de las atribuciones realizadas. Por lo tanto, lo que determina el

se muestra la figura 6.1, donde se observa el modelo.

Figura 6.1. Modelo cognitivo-afectivo de la formacién de la satisfaccion

{ Expectativas |

'y Proceso de Aloctos de 1
Desconfirmacion
i

atribucion ‘l atribucion

4
'

Performance [

Satisfaccion/

Insatisfaccién

4

Alectos de la |

Evaluaciéon
evaluacion '

- de los }
resultados

de los
resultados

Extraida de Oliver (1989)

posteriores (Anderson y Sullivan, 1993; Mano y Oliver, 1993; Tax y
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satisfaccion (Figura 6.1). El nivel es aceptable cuando la desconfirmacion tiene
una estimulacién suficiente para iniciar el mecanismo de atribuciones. Para lo
cual, el individuo puede llevar a cabo una primera valoracion de la experiencia
basandose en sus propios resultados. Una vez la experiencia es evaluada a

través de este proceso, genera una serie de emociones que son consecuencia

satisfaccion es la combinacion de los dos tipos de valoraciones. A continuaciéon

|

investigaciones

Chandrashekaran 1998; Westbrook y Oliver, 1991; Yoon y Uysal, 2005). Los
procesos no cognitivos en las decisiones de compra y sus consecuencias se

consolidan como elementos fundamentales (Westbrook y Oliver,
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facilitando que las emociones se conviertan en el objeto principal de la

formacion de la satisfaccion (Moliner, 2004).

A pesar de ser una propuesta contrastada, no deja de tener criticas y
argumentos detractores. Una de las limitaciones expresadas en este modelo
son las diferencias entre el modelo a nivel conceptual y a nivel metodologico
(Spreng et al., 1996), asi como algunos resultados inconsistentes entre
producto y expectativas (Moliner, 2004). Y uno de los factores que pueden
resultar mas destacados, es debido a su falta de utilidad cuando se aplican a
los servicios (Bolton y Drew, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1989;

Zeithaml, et al., 1993).

La dimensionalidad del constructo es otro aspecto donde tampoco
existe acuerdo entre los diferentes estudios. Algunos autores son los que
tratan la variable como un término multidimensional (Mano y Oliver, 1993;
Prakash, 1991; Singh y Wilkes, 1996; Theng y Ng, 2001; Westbrook y Oliver,
1991) encontrando principalmente, dos dimensiones: la satisfaccion y la
insatisfaccion, debiendo ser interpretadas y medidas como dimensiones
unipolares distintas. Sin embargo, lo mas aceptado en la literatura es una
concepcion unidimensional del término (Maddox, 1981; Mittal, Kumar y Tsiros,
1999; Oliver, 1997; Prakash, 1991; Spreng et al., 1996) considerandose como
una variable bipolar compuesta por dos extremos opuestos unidos por un

continuo.

En el ambito deportivo, destacamos a Bodet (2006) quien sugiere que
hay numerosos factores que determinan la satisfaccion del usuario en una
instalacion deportiva, tales como el numero de instructores, la relacion calidad—

precio, la limpieza en las instalaciones, la temperatura del club, su prestigio y la
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calidad de los factores humanos (comportamiento del personal), siendo para
Collishaw, Dyer, Boies et al. (2008) un aspecto determinante las expresiones
del personal técnico. Asimismo, Bodet (2006) a diferencia de Afthinos,
Theodorakis y Nassis (2005) y Alexandris Zahariadis, Tsorbatzoudis, y Grouios,
(2004b), considera de menor importancia la evidencia fisica y los aspectos
tangibles como atributos determinantes en la satisfaccion del usuario,
argumentando que la industria de los centros de fithess es un mercado joven
por el interés que se le otorga a los aspectos relacionados con el precio.

Una vez analizadas las diferentes propuestas revisadas en los estudios
previos, el siguiente apartado plantea un estudio sobre la evaluacion y las

herramientas utilizadas para la medicidon de este concepto.

6.4.- Medidas de evaluacion de la satisfaccion del cliente

Tal y como se ha analizado a lo largo de este capitulo, la satisfaccion
como variable posee una compleja y amplia conceptualizacién. Debido a esta
realidad, la comunidad cientifica tienen por delante el reto de elaborar y llevar a
cabo medidas fiables con las que se pueda realizar una evaluacién lo mas
ajustada posible de la satisfaccion del cliente (Giese y Cote, 2000).

En otro orden de hechos, De la Orden (2011) establece que los métodos
establecidos para la medicion de la satisfaccion se agrupan en dos tipos de
encuesta: directa e indirecta. En relacién a los métodos directos, se asume que
la ventaja mas llamativa se encuentra en la sencillez y las reglas que se

pueden utilizar para la medicidon no dan lugar a dudas. No obstante, una
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desventaja manifiesta se encuentra en su reactividad. Es decir, que las
respuestas pueden estar condicionadas al acto en si, ya que aspectos como el
entrevistador, las respuestas en blanco, la seleccién de las mismas, pueden
generar problemas de validez en los datos del cuestionario (De la Orden,
2011).

Al igual que se planteaban las caracteristicas de los métodos directos,
los métodos indirectos se basan en la recogida de datos utilizando las
sugerencias/quejas de los clientes y los procesos de recompra, elementos que
tienen una relacién indirecta con la satisfaccion del cliente. En relacion a los
inconvenientes, se debe mencionar la ambiguedad de los elementos
mencionados debido principalmente a que son factores que no forman parte de
la satisfaccion per sé. Segun De la Orden (2011), suelen ser pocos los clientes
que realizan quejas, pero esa circunstancia no quiere decir, que el colectivo
restante esté satisfecho.

En relacion a las escalas utilizadas para la medicidn de la satisfaccion
algunos autores optan por el desarrollo de escalas de un unico item (Alén,
Rodriguez y Fraiz, 2007; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; Chi y Qu, 2007,
Cronin y Taylor, 1992). Si bien, puede resultar una escala facil y comoda en su
aplicacidon, no esta exenta de inconvenientes como la falta de evaluacion por
dimensiones (Cronin y Taylor, 1992).

Del mismo modo, se puede encontrar en la literatura cientifica escalas
multi-item (Churchill y Suprenant, 1982; Maloles, 1997; Oliver, 1980), teniendo
como inconveniente que el conjunto de atributos al que va destinada la
herramienta puede quedar incompleta o excesivamente larga (De la Orden,

2011).
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En particular en el sector deportivo, se han utilizado diferentes
herramientas para evaluar la satisfaccion del usuario. Los estudios mas
destacados del sector son los realizados por Avourdiadou y Theodorakis
(2014), Arias-Ramos, Serrano-Gomez y Garcia-Garcia (2016), Barros y
Gongalves (2009), Calabuig et al.,, (2008) (2015), Chang y Jay (2012),
Collishaw et al., (2008), De Knop, Van Hoecke y Bosscher (2004), Elasri,
Triado y Aparicio (2015), Garcia et al. (2012), Howat y Assaker (2013), Kim y
Kim (1995), Kunkel et al. (2017), Martinez y Martinez (2010), Molina et al
(2016), Morales et al. (2005), Nuviala y Casajus (2005), Nuviala et al. (2008)
(2012) (2014), Sanz, Redondo, Gutiérrez y Cuadrado (2005), Schoefer y Enew
(2005), y Wakefield et al. (1996),

En los estudios citados previamente, se pueden encontrar instrumentos
que tienen como objetivo la medicion de la satisfaccion de los usuarios en el
ambito deportivo (principalmente eventos deportivos e instalaciones
deportivas). De entre ellos, Calabuig et al. (2015) realizaron un completo
estudio para conocer el nivel de satisfaccion de los espectadores deportivos,
confirmando la importancia de la misma como clave conductora de otras
variables propias de la cadena de experiencias del cliente.

De igual modo, Sanz et al. (2005) desarrollaron una herramienta que
permitia la evaluacion de la satisfaccion de los usuarios de ciclo indoor. En este
caso, la herramienta se componia de 28 items divididos en cinco escalas
diferenciando la satisfaccidon con el técnico, el equipamiento, la sala, la
organizacion, y otros elementos. Barros y Gongalves (2009) realizaron un
arduo trabajo en el que estudiaron el nivel de satisfaccion de los usuarios en

centros wellness. El resultado mas destacado resulté que los atributos
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aplicados contribuyen a la satisfaccion, debido a que los clientes se crean altas
expectativas facilmente cumplibles. Asimismo, Martinez y Martinez (2010)
pusieron a prueba la evaluacion a través de la l6gica borrosa para conocer en
qué medida éste método resultaba eficaz para complementar los métodos
estadisticos clasicos. Elasri et al. (2015) también realizaron una investigacion
del nivel de satisfaccion de los usuarios en centros de fitness en la ciudad de
Barcelona, utilizando una escala multidimensional de cinco constructos para
medir los elementos subyacentes de la variable. De igual modo, destaca el
trabajo de Arias-Ramos et al. (2016) ya que realizaron un analisis comparativo
del nivel de satisfaccion de los usuarios diferenciando la titularidad publica y
privada de los centros deportivos.

En definitiva, la evaluacion de la satisfaccion ha sido en el sector
deportivo una investigacion con una amplia trayectoria y que sigue
estableciéndose como uno de los pilares de los estudios en gestion deportiva.
Es por ello y debido a que aun existen carencias y preguntas por resolver, el
estudio de la satisfaccion en los centros de fitness se posiciona de interés para

esta tesis doctoral.

6.5.- Resumen

En el presente capitulo se ha llevado a cabo un analisis sobre la
satisfaccion realizando una revision de los conceptos mas consolidados para

un mejor entendimiento del término. En este sentido, Giese y Cote (2000)

162



Capitulo 6. La satisfaccion del cliente en las organizaciones deportivas

establecen tres limitaciones a la hora de definir la satisfaccion como son: falta
de capacidad para justificar la definicion que eligen los investigadores en sus
estudios; complejidad a la hora de elaborar herramientas de medicion validas y
generalizables; y por ultimo, dificultad para analizar y comparar resultados

empiricos.

Asimismo se ha recopilado las diferentes soluciones adoptadas para la
satisfaccion en funcion de la literatura académica. Sin bien, existen autores
que optan por una solucién multidimensional donde aparece una propuesta
dicotbmica con las dimensiones de satisfaccion e insatisfaccion (Mano y
Oliver, 1993; Prakash, 1991; Singh y Wilkes, 1996; Theng y Ng, 2001;
Westbrook y Oliver, 1991), lo mas aceptado en la literatura es una solucion
unidimensional del término Maddox, 1981; Mittal, Kumar y Tsiros, 1999; Oliver
et al., 1997; Prakash, 1991; Spreng et al., 1996) basandose en un modelo de

confirmacion de expectativas.

En él ambito deportivo, Bodet (2006) sugiere que existen muchos
factores que determinan la satisfaccion de un usuario en una instalacion
deportiva. En el caso de las actividades dirigidas, encontramos estudios que
trataron de evaluar la satisfaccion de usuarios de ciclo indoor (Sanz et al.,
2005). No obstante, la satisfaccion en el sector deportivo forma parte de unos
de los pilares en los estudios de gestién deportiva, de ahi su incorporacion en

este tesis doctoral, dada su vital importancia.
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Capitulo 7. La fidelidad del cliente en los servicios deportivos

7.1.- Introduccion

La competitividad es un elemento propio en los mercados. Para
combatirlo, las organizaciones deben desarrollar estrategias que aseguren que
el cliente permanezca con ellos durante el mayor tiempo posible. Garcia y Pires
(2010) sostienen que los principales problemas que se encuentran en la
actualidad en las instalaciones deportivas se deben a la elevada tasa de bajas

de los clientes y el complejo proceso que lleva su fidelizacion.

En relacién a la repercusién que provoca la fidelidad, O Brien y Sattler
(2003) reflejaron que la reduccion de un 5% en la desercion de los clientes en
centros de fitness repercutio en un 25% a un 125% de aumento de ingresos.
De este modo, un cliente con fidelidad a la organizacion durante 5 afios puede
ser hasta un 377% mas rentable que uno nuevo. Campos (2004) y Myers
(2005) manifiestan la importancia de fidelizar a los usuarios, sabiendo que
existe una relacion positiva entre los resultados de cuentas de las
instalaciones deportivas. Por esta razon la salida de un socio de una
organizacion deberia constituir un argumento primordial de evaluacion en el

que se determinen las causas y poder actuar en consecuencia.

Antes de continuar con este apartado, es preciso aclarar que la mayor
parte de los autores consultados utilizan indistintamente los términos
“fidelidad” y “lealtad”, por lo que se mantendra esta tendencia en el presente

documento.
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A lo largo de este capitulo se analizara dicha variable, los enfoques e
interpretaciones que se han ido generando a lo largo de los estudios
cientificos. Se incorpora en este capitulo una aproximacion a los beneficios
que aporta la lealtad a la empresa por parte del cliente. Y para conocer su
nivel evaluacion se revisaran los principales instrumentos utilizados

previamente.

7.2.- Conceptualizacion de la fidelidad del cliente

Una vez llevada a cabo una revision en la literatura referente a la
fidelizacion se observa que, no hay consenso ni en la definicion ni en la
medicion del constructo, al igual que ocurria con los anteriores términos

estudiados.

Respecto a la conceptualizacién del término, es preciso saber que la
lealtad del cliente viene determinada por tres enfoques o dimensiones (Jacoby
y Chestnut, 1978); enfoque actitudinal, enfoque conductual e integracion de

ambos enfoques.

Las primeras definiciones de fidelidad recogidas en la literatura la
definen como la repeticion de compra de una determinada marca
(Cunningham, 1956), entendiendo éste como unico indicador. Desde este
enfoque la fidelidad es entendida en base al comportamiento o conductas
reales, sin atender a las intenciones declaradas por el cliente con respecto a

futuras adquisiciones (Martin, 2005). Desde esa visidon, una serie de autores
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abogan por esta perspectiva (Delgado, 2004; Ishida y Keith, 2006; Odin, Odin
y Valette-Florence, 2001), aunque se identifica una limitacion considerable
desde esta Optica y es considerar la lealtad como un comportamiento, las
organizaciones desconocen el procesamiento interno de la informacion que
realiza el cliente leal. En este sentido, las organizaciones carecen de la
informacion que analiza el cliente por lo que no pueden incidir en esos factores

que podrian influir en el comportamiento del usuario y asi mejorar la fidelidad.

Por otro lado, se encuentran autores que consideran que la lealtad no
es un comportamiento si no que es una actitud (enfoque determinista) y se
considera que las sensaciones del cliente pueden crear una estima individual
al servicio (Seto, 2003). Por ello, el concepto se expresa como “un sentimiento
de union o afecto hacia los empleados de una compafiia, productos o
servicios” (Jones y Sasser, 1995, p. 94). Al contrario de lo mantenido por el
enfoque comportamental, esta perspectiva pretende comprender todos los
proceso mentales, y emocionales previos al comportamiento, ya que dicha
actitud puede denotar futuras conductas (Delgado, 2004; Lutz, 1991). En este
sentido, la actitud mostrada expresa todos los elementos inherentes:
cognitivos, afectivos y conativos (Day, 1973; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999).
De la misma manera, esta perspectiva también tiene limitaciones ya que
aunque el usuario tenga una actitud favorable hacia el producto o servicio, no

se garantiza la eleccion y adquisicion del mismo (Assael, 1987).

Sin embargo, ambos enfoques plantean el analisis de la variable a
través de una perspectiva unidimensional del concepto, factor limitante en
todos los sentidos, debido a que no son pocos los autores que consideran el

fendmeno de la lealtad complejo, diverso y amplio (Keller y Lehmann, 2006).
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Estas limitaciones expuestas anteriormente, traen consigo una
propuesta integradora o enfoque actitudinal-comportamental defendido por
Day (1969), y que supuso incluir los dos enfoques, que la variable requeria un
estudio desde una perspectiva multidimensional. De esta manera, la lealtad se
entenderia como una relacién entre la actitud relativa hacia la entidad y el
comportamiento de recompra realizado por el usuario. En palabras de Set6
(2003): “la fidelidad requiere de una actitud favorable superior en relacion a
ofras alternativas potenciales, y un comportamiento de compra repetido”

(p.193).

Dick y Basu (1994) plantearon una combinacion del concepto,
resultando el de mayor apoyo y analisis recibido. La clave de su propuesta se
encuentra en la combinacién del concepto de actitud y el de repeticion de

compra, estableciendo dos niveles tal y como se muestra en la figura 7.1.

Figura 7.1. Combinacién del concepto de la fidelidad del cliente.

Repeticién de compra

Alta Baja
Alta Lealtad Lealtad latente
Actitud relativa
Baja Lealtad espuria Sin lealtad

Fuente: Dick y Basu (1994: 100).

En la progresion del analisis del propio concepto Dick y Basu (1994)
analizan los antecedentes en tres grupos: cognitivos, afectivos y conativos. En

la siguiente figura 7.2 se expone la propuesta conceptual.
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Figura 7.2. Marco conceptual de la fidelidad del cliente.

Antecedentes
cognitivos:
Accesibilidad
Confianza
Centralidad

Norma social

Antecedentes Consecuencias
afectivos: Actitud \ / Repeticién \ Motivacién
Emociones parala

Estado de dnimo busqueda

Sentimientos Resistencia a la

relativa f ”‘ de compra |
/ \ /

persuasion

Antecedentes I Relaciones de la lealtad |

conativos: I
Costes de cambio
Costes realizados

Expectativas situacion

Influencia de la ‘

Fuente: Dick y Basu (1994: 100).
Cabe destacar, que siguiendo esta misma lineas otros autores
establecen que los clientes se fidelizan siguiendo cuatro fases (Oliver, 1999;

Yuksel, Yuksel, Bilim, 2010):

1. Fase de lealtad cognitiva.
2. Fase de lealtad afectiva.
3. Fase de lealtad conativa.

4. Fase de lealtad como accion.

Sin embargo, Set6 (2003) amplia el enfoque de la lealtad cognitiva. En
este sentido, se considera que los clientes leales son aquellos que realizan el
proceso de recompra, teniendo como argumento la identificacion de la marca.
Por ello, se plantea que en el primer proceso de eleccidén es fundamental ser el
producto/servicio elegido debido a que, a partir de ese momento, sera la

eleccion preferente para el cliente (Newman y Werbel, 1973; Seto, 2003).

Asi pues, tras el analisis conceptual previo, la definicion mas aceptada
de fidelidad es la propuesta por Oliver (1999) que la define como "un profundo
compromiso de recomprar un producto/servicio preferido en el futuro,

provocando asi repetidas compras de la misma marca o conjunto de marcas,
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pese a que las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing tengan el

potencial de generar un cambio de comportamiento” (p. 34).

7.3.- Componentes y medidas de la fidelidad del cliente

La fidelidad del cliente dispone de diferentes interpretaciones. Por ello
que, para una mayor claridad expositiva para el lector, a continuacion, se
desarrollan las diferentes propuestas obtenidas en la literatura especifica. El
criterio que destaca es la consideracion de la variable desde una perspectiva

unidimensional, o multidimensional.

No obstante, la tendencia integradora es la corriente principal y la que
considera el constructo multidimensional dividiendo el mismo en

comportamientos y actitudes.

Unos de los primeros autores en adoptar esta catalogacion son Jacoby

y Kyner (1973) quienes plantean la fidelidad en tres tipos:

e lLealtad desde el comportamiento: se traduce en
comportamientos realizados por el cliente donde se produce la
repeticion y el aumento de la frecuencia de compra.

* Lealtad desde la afectividad: se observa en la conexidn

emocional del cliente y la imagen de marca.
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* Lealtad desde la capacidad cognitiva: viene determinada por la
observacion que realiza un cliente durante el proceso de compra

y consumo.

Posteriormente, Dick y Basu (1994) refrendan dicho planteamiento con
una propuesta integradora del concepto estableciendo las dimensiones

comportamental, cognitiva y afectiva.

En esta aproximacion, una de las medidas mas aceptadas por la
literatura es la propuesta por Zeithaml et al. (1996). A través de sus estudios
obtienen como resultado la existencia de cinco dimensiones: fidelidad, costes
de cambio, sensibilidad al precio y comportamiento de queja en su vertiente
interna y externa. También Howat y Assaker (2016) realizaron una adaptacién
de las propuesta de Zeithaml et al. (1996) utilizando una escala con tres items
para evaluar las intenciones de comportamiento en centros deportivos
acuaticos. De la revision de la literatura se ha observado que la fidelidad es un
constructo multidimensional, y si se pretenden medir todos sus componentes

se debe utilizar una escala que asi lo permita (Seto, 2003).

Setd (2003) lleva a cabo una investigacion empirica que comprueba que
la escala de "intenciones de comportamiento" desarrollada inicialmente
Zeithaml et al. (1996) resulta adecuada para medir la fidelidad del cliente en el
sector servicios. Se trata de una escala de 13 items y sus resultados

desvelaron la composicion del constructo en tres dimensiones:

* Fidelidad: que coincide con la dimension “lealtad” propuesta por

Zeithaml et al. (1996)
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* Sensibilidad al precio: también coincide con otra de las
dimensiones del trabajo previo denominada “pagar mas”.

* Respuesta: que corresponde exactamente a la dimension que los
autores originales denominan “comportamiento de queja” en su

vertiente interna y externa.

No obstante, sugiere que aunque existe bastante similitud con las
dimensiones propuestas en la escala original, algunos items tienen que ser
eliminados por su baja consistencia interna y propone la necesidad de un
perfeccionamiento de la escala para evitar que alguna de las dimensiones
quede con un numero muy reducido de items y ello no permita captar su

significado.

Set6 (2003) una vez realizado el analisis de las intenciones de
comportamiento, afirma que la dimensidn que alcanza mejores resultados es
fidelidad relacionada con la intencion de recompra y de recomendar a la
empresa, corroborando investigaciones anteriores (Gremler y Brown, 1996;

Maloles, 1997).

De este modo, es interesante considerar la siguiente reflexion: la
literatura del marketing establece la fidelidad del cliente como un compendio
de numerosos conceptos (calidad, imagen de marca, precio, valor percibido,
satisfaccion, etc.) y la relacion entre ellos, pero la verdadera importancia de la
retencibn es que funciona como un motor de crecimiento para las
organizaciones, ya que mantener fieles a los clientes repercute en la
sostenibilidad de la empresa (Garcia, 2012). Por ello, estudiar los factores que
inciden en la fidelidad de los clientes en centros de fithess supone un reto para

la tesis doctoral que se presenta.
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De este modo, una vez planteadas las pesquisas propias a nivel
terminoldgico y conceptual, se considera necesario trasladar dichos términos a
una herramienta que permita su evaluacion y constatacion de dicha
exposicion. Asimismo, el desarrollo de la investigacion para la obtencién de la

herramienta adecuada, debe evaluar todos los componentes de la variable.

Asi pues, realizada una revision de las herramientas, diferentes autores
(Delgado, 2004; Gil, Berenguer, Gonzalez-Gallarza y Fuentes, 2007) indican

que se clasifican en dos grupos:

e Actitudinales
e Conductual.

* Actitudinales-comportamentales.

7.3.1.- Herramientas para el enfoque actitudinal

El enfoque actitudinal, plantea que en el cliente se crea un nivel de
lealtad a través de una sensacion de union o afeccion hacia el
producto/servicio u organizacion, y establece una actitud positiva hacia la
empresa en el que caso que sea necesario volver a realizar un proceso de
compra (Dick y Basu, 1994; Set6 2003). Este enfoque es el utilizado en la
mayoria de los estudios como las intenciones de comportamiento, ya que
muestra lo que el cliente va a hacer en el futuro: recomendar, mantener o
desertar de la empresa (Delgado, 2004; Dick y Basu, 1994; Lutz, 1991; Oliver,

1999; Zeithaml et al., 1996).

Colmenares y Saavedra (2007) establecen que los indicadores de

causa son las mediciones que se realizan antes del proceso de compra o
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establecen una proyeccion sobre la accion que puede llevar a cabo el cliente.
En este enfoque, la herramienta mas destacada es la elaborada por Zeithaml
et al. (1996) quienes desarrollaron una escala de trece items que mide la
fidelidad del cliente o, acufando el término, intenciones de comportamiento.
Posteriormente Setd (2003) realiz6 los estudios pertinentes para constatar que
dicha herramienta era valida para el sector servicios. Para ello, elimino ciertos
items debido a su baja consistencia interna, y resaltaba que la dimension que
mejores datos ofrecia era la lealtad (estrechamente vinculada a la intencion de

recompra).

En contraposicion a lo expuesto, esta herramienta establecia una
relacion directa entre la intencion y el comportamiento posterior del cliente
pero no garantizaba la compra del producto o servicio (Assael, 1999). De
hecho, Mazursky y Geva (1989) consideran que el instrumento era muy similar
a otras herramientas que evaluan la satisfaccion, pudiendo generar

solapamientos en la evaluacion.

7.3.2.- Herramientas para el enfoque conductual

Las herramientas utilizadas en este enfoque evaluan las acciones
realizadas por el cliente en la fase posterior a la compra o prestacion del
servicio. Las medidas que se han utilizado en estas herramientas han sido,
entre otras: frecuencia de compra, intensidad de la compra, secuencia de
compra, porcentaje de gasto, frecuencia de compra (Chen, Lin, y Stotlar, 2006;

Dick y Basu, 1994; Ferrand et al., 2010; Hallowell, 1996; Zins, 2001).
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En este sentido, Setd (2003) realiza una recopilacion de medidas de
diferentes autores que miden la lealtad de manera indirecta, es decir, que
utilizan datos secundarios para medir la lealtad. Una medida seria el ratio de
retencién de clientes, el cual no dejan de ser datos ya recogidos previamente
que permiten conocer el comportamiento real del cliente. Sin embargo, el uso
de estas medidas indirectas puede llevar a confundir la lealtad verdadera y la
falsa lealtad (Setd, 2003), debido a que estas herramientas no analizan el

término psicolégico de fidelidad.

7.3.3.- Herramientas para el enfoque actitudinal-comportamental.

Para este ultimo enfoque, son varios autores (Chaudhuri y Holbrook,
2001; Clavel San Emeterio, Iglesias-Soler, Gallardo, Rodriguez-Cafiamero y
Garcia-Unanue, 2017; Delgado, 2004) los que consideran necesarias la
combinacion de mediciones tanto actitudinales como comportamentales para
realizar un analisis integrador. Asi la valoracion de las dimensiones del

constructo se realiza ajustandose al marco teorico expuesto previamente.

Para una mejor entendimiento de las medidas utilizadas en los
diferentes estudios de la fidelidad, tanto para el enfoque actitudinal como para
el comportamental, a continuacion se exponen los instrumentos recogidos por

Bernal (2014):
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Tabla 7.1. Medidas para el estudio de la fidelidad. Enfoque actitudinal y comportamental.

Autores Enfoque Medidas
Cronin y Taylor (1992) Actitudinal Intenciones de recompra
. . , Intenciones de recompra
Bo_uldlng, Kaira, Staeliny Actitudinal Buena voluntad de recomendar a
Zeithaml (1993) |
a empresa
Proporcién de compras
Consistencia de la eleccién del
servicio
Dick y Basu (1994) Comportamental Numero medio de compras
anuales
Tasa anuales de repeticion de
compra
Bloemer y Kasper (1995) Comportamental Probabilidad de recompra
Fidelidad
Coste de cambio
Zeithaml et al. (1996) Actitudinal Sensibilidad al precio
Comportamiento de queja interno
Comportamiento de queja externo.
. . . Porcentaje de gasto total que el
I(\gltégg:)a , Yague y Berne, Comportamental cliente compra en su
establecimiento habitual
Hallowell (1996) Comportamental Retencion
Ventas cruzadas
Snehota y Soderiund Comportamental Cuota de negocio del cliente
(1998)
Coste de transaccién econémica.
Lee y Cunningham (2001)  Actitudinal Coste de cambio
Percepcién del riesgo
Satisfaccion
Taylor, Celuch y Goodwin i oo \F;;elsolftenma al cambio
(2004) Confianza
Afecto
Suarez, Vazquez y Diaz Actitudinal Recomendacion

(2007)

Intenciéon de compra

En relacién al sector deportivo, también se muestra la diferenciacion de

la evaluacion en estos tres tipos de enfoques. Desde el enfoque actitudinal se

encuentran diversos estudios (Bodet, 2012; Ferrand, Robinson y Valette-

Florence, 2010; Hightower et al., 2002; Howat & Assaker, 2013; 2016; Wei,

Hung, Yang y Jui, 2010) aunque no hay un enfoque unanime, al igual que los

estudios orientados hacia la evaluacion desde el enfoque comportamental

(Pinillos, 2004; Triadd y Aparicio, 2004).
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Destaca el trabajo realizado por Bodet (2012) el cual pretendia
profundizar en los procesos de la lealtad en las organizaciones deportivas. En
relacion al sector del fitness, Clavel San Emeterio et al. (2017) pretendian
establecer un modelo predictivo que esclareciera las razones que provocan el
ratio de abandono de clientes en los centros fithess en Espafia. Asimismo,
Garcia et al. (2016), plantearon un estudio que tenia como objetivo analizar las
posibles diferencias entre clientes de centros fitness low-cost y fidelidad con los
centros. Garcia (2012) corrobora que la fidelidad debe convertirse en uno de
los primeros objetivos de la gestidn de los centros de fitness, por lo que es
necesario realizar programas de mejora de los indices de desercion para poder
asi incidir en los beneficios de las propias organizaciones (Clavel San Emeterio

etal., 2017).

7.5.- Resumen

Atendiendo a los reflexionado a lo largo de este capitulo, se puede
considerar que la fidelidad de los clientes hacia una servicio es fundamental
para mantener la rentabilidad de la empresa que presta dicho servicio, y mas
especificamente en el sector deportivo, donde se desarrolla este estudio. El
nivel de competencia en el mercado de los centros de fithess hace cada vez

mas complejo la fidelidad del cliente.

Por ello, es necesario conocer el concepto y los diferentes elementos

que la componen. Tras la revision de todas las definiciones propuestas, nos
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quedamos con la expresada por Oliver (1999), este autor considera la lealtad
como: “un profundo compromiso de recomprar un producto/servicio preferido
en el futuro, provocando asi repetidas compras de la misma marca o conjunto
de marcas, pese a que las influencias situacionales y los esfuerzos de
marketing tengan el potencial de generar un cambio de comportamiento" (p.

34).

A instancias de decidirnos por un concepto u otro, fidelizar a los clientes
trae consigo muchos beneficios (tanto econdmicos como no econdmicos). Por
ello, debido a la transcendencia que tiene el término, es necesario evaluar y
controlar los indicadores que nos ofrecen la claves de esta variable. En este
sentido, surgen un numero importante de medidas que pueden quedar
divididas entre las soluciones unidimensionales de las intenciones de
comportamiento elaboradas por diferentes autores (Day, 1973; Dick y Basu,
1994; Oliver, 1999), y las soluciones multidimensionales (Setd, 2003; Zeithaml
et al., 1996). Finalmente se ha optado por la propuesta de varias dimensiones,
de entre las cuales destaca la elaborada por Seté (2003), adaptada de la
propuesta de Zeithaml et al., (1996) en la que se diferencian cuatro

dimensiones: fidelidad, sensibilidad al precio, y capacidad de respuesta.

Una vez realizada la revisibn de la bibliografia se extrae como
conclusién que el vinculo entre las variables estudiadas a lo largo de los
capitulos anteriores han sido analizados y reflexionados de manera acertada,
localizando la relacidn existente, con mayor o menor consenso, entre los
mismos. No obstante, es necesario que los gerentes de los centros de fitness
conozcan las interaccion con el fin de gestionar las actividades dirigidas con el

objetivo de mejorar la percepcién del cliente, y a su vez su lealtad.
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Capitulo 8. Modelo propuesto y planteamiento de las hipétesis de la investigacion.

8.1.- Introduccion

Una vez realizada una profunda revision de la bibliografia especifica
sobre la percepcion del cliente en todos sus ambitos se propone un modelo con
sus constructos y relaciones. Este modelo tiene la pretension de ser un reflejo
del proceso que se analiza. A partir de esta propuesta, se plantea traspasar los
resultados a la aplicacion profesional en el mercado, ofreciendo a los gerentes
de los centros de fitness un mayor conocimiento de los procesos generados

dentro de en sus instalaciones deportivas.

El estudio planteado surge con la intencion de resolver una serie de
preguntas ante una demanda creciente de conocimientos por parte del area
del trabajo desarrollado. Desde la perspectiva de la aparicion de nuevos
productos y servicios deportivos y la irrupcion de los mismos en los centros de
fithess, se genera una necesidad por parte de las organizaciones de aumentar
su conocimiento en la percepcion del cliente. Dicho conocimiento posee un
valor a considerar en la gestion de servicios deportivos dentro de las

organizaciones deportivas.

El estudio que se presenta aporta un mayor conocimiento sobre como
percibe el cliente en relacion a las AADD y qué se requiere para una mejora de
las condiciones de uso y explotacion. De este modo, este tipo de actividad
resulta primordial dentro de la oferta deportiva que se dirige a los usuarios ya

gue su peso dentro de la cartera de servicios en los centros de fithess es cada
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vez mayor. Mejorar la eficacia de esta herramienta, significaria mejorar las

perspectivas en las intenciones futuras del cliente.

Es por ello que los limitados trabajos que analizan la percepcion del
cliente en este tipo de actividad dentro de los centros de fithess, anime a
realizar un estudio que pretenda dar respuesta a preguntas como las

siguientes:

e ;,CbOmo afecta la percepcidn del cliente en las actividades
dirigidas?

* ¢Influye las experiencias sobre el valor que el cliente le da y la
satisfaccion que recibe de la actividad, asi como si pudiera influir
en las intenciones de comportamiento futuras?

» ;,CbOmo percibe el cliente la ausencia o0 no de un técnico

deportivo durante la realizacién de las AADD?

Con el objetivo de ofrecer respuestas a estas preguntas y una vez
realizada una revision de la literatura cientifica, se plantea la constatacion de
un modelo que establece relaciones entre las experiencias de servicio, el valor,
la satisfaccion y las intenciones futuras de comportamiento. A lo largo del
siguiente capitulo se pretende mostrar la estructura tedrica que fundamente y
corrobore las relaciones entre las variables expuestas y que emplaza al

establecimiento de hipédtesis, identificando variables y dimensiones.

184



Capitulo 8. Modelo propuesto y planteamiento de las hipétesis de la investigacion.

8.2.- Modelo propuesto e hipétesis de investigacion.

Una vez expuesto y revisado todos los elementos a tratar en capitulos
anteriores, las experiencias de servicio repercuten en la percepcidn del cliente
en todos sus procesos posteriores hasta llegar al planteamiento del proceso de

recompra.

Si una experiencia resulta positiva para el cliente los resultados pueden
derivar en beneficios y en una mejor retencion del cliente (Chang y
Chelladurai, 2003). También, se plantea la relacion directa con la retencion, ya
que una experiencia previa positiva mejora la duracion de dicha relacion

organizacion-consumidor.

Las experiencias de servicio han demostrado ser esencial como un
primer paso en los servicios ya que tratan las expectativas del cliente,
diferenciando entre heddnicas y utilitarias, por lo que se considera que debe
ser el primer elemento a analizar dentro de la cadena de percepcion del

cliente.

Si se considera que el valor percibido se genera durante el proceso de
compra (Sweeny y Soutar, 2001), existe un consenso por parte de los
investigadores en dar la importancia requerida, debido a que el valor percibido
es un constatado antecedente de la satisfaccion, siempre y cuando se
entienda la satisfaccion como una evaluacion que se realiza una vez se haya
prestado el servicio (Hu et al., 2009). Por ello, la cronologia temporal es

fundamental en esta relacién. También se encuentra que un cliente satisfecho
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mejora los resultados en la fidelizacion de clientes (Murray y Howat, 2002;
Oliver, 1999) debido a que es mas probable que vuelta a requerir los servicios

utilizados (Bernhardt et al., 2000).

Por ello, el modelo que se presenta se fundamenta en las relaciones
que se producen para que un cliente permanezca mas tiempo en un centro de
fitness, a través de una experiencia, un valor y una satisfaccion positiva en la
oferta de AADD. Por lo tanto, en el siguiente apartado se presentara
especificamente el modelo propuesto, constatando los vinculos existentes

entre los constructos que permiten las hipotesis de esta tesis doctoral.

8.2.1.- Relaciéon entre las variables planteadas: experiencias de

servicio, valor percibido, satisfaccion e intenciones de comportamiento.

Si se tuviera que localizar la experiencia del servicio, no resultaria facil
dada la magnitud de propuestas realizadas por la comunidad cientifica. Cronin,
et al., (2000) plantean la necesaria incorporacion dentro de la experiencia de
servicio de conceptos como el valor, la calidad y la satisfaccién (Cronin et al,
2000), teniendo en cuenta la influencia directa sobre las intenciones de

comportamiento (Cronin et al, 2000; Greenwell et al. 2002).

Las experiencias de servicio se han convertido en un factor clave de la
satisfaccion del cliente, contribuyendo a una inimitable ventaja competitiva
(Berry, Carbone y Haeckel, 2002). De este modo, las organizaciones han
comenzado a priorizar en la gestion de las experiencias de servicio para
promover y mejorar la fidelidad del cliente (Badgett, Moyce y Kleinberger,

2007; Zomerdijk y Voss, 2010). Incluso, si se considera la calidad, la fidelidad y
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la rentabilidad (Klauss y Maklan, 2012), se podria plantear que las
experiencias de servicio preceden a estos conceptos, y obtiene consecuencias

similares en los resultados finales.

Por otro lado, Finn (2011) afirma que la satisfaccion del cliente es una
emocion positiva generalmente resultante de una experiencia positiva
sorprendente (Rust, Zeithaml, y Lemmon, 2000). En este sentido, se puede
considerar que para que se dé ese efecto, la experiencia positiva tiene que
alcanzar niveles superiores a la normalidad. De hecho, plantea en sus
resultados la necesaria incorporacion del concepto del valor del servicio como
elemento de intermediacion entre la experiencia del servicio y la satisfaccion

del consumidor (Gil et al. 2008).

Gil et al. (2008) plantean a su vez la evaluacion de las experiencias de
servicio dentro del momento de la verdad. Asi pues, éstas se convierten en
antecesoras de la satisfaccion de los clientes, considerandose a su vez, como

una clara ventaja competitiva dificil de imitar (Berry, et al., 2002).

En los casos de los centros de fitness, Garcia y Safiudo (2013)
vincularon las experiencias de servicio como factor clave de la satisfaccion, las
intenciones de comportamiento y por ende, la retencion de los clientes. Por
otro lado, en un estudio de Rodriguez-Cafiamero et al., (2015) obtuvieron una
correlacion directa entre las experiencias de servicio en el centro de fitness y la
satisfaccion del cliente. Igualmente, Bodet (2008) reconoce que las
experiencias de servicio ya sean negativas o positivas afectan sobre la
satisfaccion general y las intenciones de comportamiento del consumidor a

pesar de las particularidades en el sector del deporte y el ocio.
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Por todo ello, se considera que existe una relacion positiva entre las
experiencias de servicio sobre el valor percibido, la satisfaccion del cliente y

las intenciones de comportamiento. Asi, se plantean las siguientes hipétesis:

H1: Las experiencias de servicio tiene un efecto positivo sobre el valor

percibido.

H2: Las experiencias de servicio tiene un impacto positivo sobre la

satisfaccion del consumidor.

H3: Las experiencias de servicio tiene un efecto positivo y directo sobre

las intenciones de comportamiento.

Como se ha indicado, la importancia para las empresas radica en
obtener una ventaja competitiva para lo que resulta determinante el
seguimiento de las percepciones del cliente que permita orientar los recursos
disponibles en la mejora de las areas mas importantes (Dhurup, Singh y
Surujlal, 2006). En este sentido, y considerando que el valor percibido
contribuye a la cuota de mercado y a la satisfaccion del cliente (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1985; Zeithaml, 2000), introducirla supone un elemento

disefiado directamente para crear una ventaja competitiva (Hu et al., 2009).

El valor percibido se entiende como una valoracion sobre la utilidad del
producto utilizando la percepcidn de lo que se entrega y lo que se recibe a

cambio (Zeithaml, 1988). Dicha evaluacion la realiza el propio consumidor, por
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lo que su esclarecimiento puede ayudar a entender el comportamiento de
compra del consumidor (Cronin et al. 2000) si se considera la creacioén de valor

como un recurso integrador de varios factores (Gronroos y Voima, 2012).

La dimension funcional formada por los beneficios y sacrificios, se
establece como antecedente de la satisfaccion y donde las respuestas
afectivas de los usuarios se convierten en impulsoras de la misma, y por lo
tanto del comportamiento posterior (Bigné et al., 2007). Segun Bernal (2014),
las perspectivas afectivas se pueden generar en los sujetos que experimentan
emociones durante sus experiencias de consumo y que son éstas las que
conforman la respuesta final de satisfaccidon o insatisfaccion con el producto o
servicio (Westbrook, 1980). Para Woodruff y Gardial (1996), el vinculo entre
valor y satisfaccion es critico, considerando que ambos conceptos tienen una
afinidad natural, ya que en los dos se crean a través de juicios evaluativos

(Woodruff, 1997).

De hecho, son varios los autores que consideran la satisfaccion, no solo
un antecedente sino que también, una consecuencia del valor manifestando
que la influencia del valor sobre la satisfaccion es directa y positiva (Cronin et
al., 2000; Gil y Gonzalez, 2008; Ravald y Gronroos, 1996; Sanchez et al.,

2006; Zeithaml y Bitner, 1996).

Continuando con las relaciones dentro del modelo propuesto, se debe
considerar que la lealtad del cliente o fidelidad se entiende como una
respuesta comportamental unida a la repeticion de la compra (Dick y Basu,
1994). La relevancia se encuentra en conseguir que el consumidor vuelva a
comprar el servicio requerido previamente u otros servicios de la empresa, y

haga recomendaciones a otros clientes. Asi, cuando el valor que se percibe es
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bajo, el cliente puede pretender cambiar de empresa con el objetivo de
aumentar su propia percepcién de valor, produciéndose un efecto negativo
sobre la fidelidad hacia la primera empresa, y manifestando la relacion positiva
que existen entre el valor percibido con la fidelidad del cliente (Martin et al.

2004; McDougall y Levesque, 2000).

Asi, segun Martin et al. (2004) se ha constatado que la fidelidad de los
clientes tiene como antecedente la percepcion de valor (Cronin et al., 2000;
Oh, 2000; Sirohi et al., 1998), concepto en el que se diferencia claramente
entre los beneficios y los sacrificios para el consumidor (McDougall y
Levesque, 2000). Por su parte, Martin et al. (2012) consideran que el valor
percibido influye en su comportamiento a posteriori, aunque se debate entre si

dicha relacion es directa o indirecta.

Asimismo, McDougall y Levesque (2000) consideran al valor percibido y
a la satisfaccion como factores que influyen sobre las intenciones de
comportamiento, corroborado por los estudios de Prebensen, Woo, Chen,
Uysal (2012) que afirman la importancia que tienen el valor sobre la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento (Calabuig et al., 2014, 2015;

Cronin et al, 2000; y Theodorakis et al., 2014).

En la industria del deporte, se encuentra algunos trabajos que
relacionan los conceptos tratados anteriormente, como son los estudios de
Berlin et al. (2010), Bernal (2014), Calabuig et al. (2010, 2014, 2015), Clavel
San Emeterio et al., (2017), Garcia (2012), Howat y Assaker (2016), Lee et al.

(2011), Nuviala et al. (2012) y Theodorakis et al. (2014).
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Por todo ello, se considera que existe una relacion positiva entre el valor
percibido sobre la satisfaccidon del cliente y las intenciones de comportamiento.

De este modo se plantean las siguientes hipotesis:

H4: El valor percibido tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion del

cliente.

H5: El valor percibido tiene un impacto positivo sobre las intenciones de

comportamiento.

De igual modo es preciso tener en cuenta que una clientela satisfecha
repercute positivamente en la situacibn econdmica y competitiva en los
mercados a través del incremento del volumen de adquisiciones de productos,
el descenso de los costes de comunicacion y atraccidon de nuevos clientes
(Payne y Pennie, 2005), el bajo coste del mantenimiento de un cliente fiel
(Nauman, 1995), la creacién de barreras de entrada (Gronroos, 2000), y la
construccion de una marca (Nysveen, Pedersen, Thorbjornsen y Berthon,
2005). También Galen, Dean y Janet (2005) recuerdan que la satisfaccion es
una prediccion de las intenciones de futuro y que un cliente satisfecho tiende a
compartir su experiencia con cinco o seis personas, y uno insatisfecho con
diez (Zairi, 2000). Por lo que si esta satisfecho es mas probable que vuelva a
comprar el servicio o vuelva a utilizarlo (Anderson y Sullivan, 1993; Bernhardt,

Donthu y Kennett, 2000).

191




Capitulo 8. Modelo propuesto y planteamiento de las hipétesis de la investigacion.

Otro aspecto a tener en cuenta es el nivel de satisfaccion que puede
tener los clientes teniendo en cuenta si son expertos 0 no en su centros de
fitness (Avourdiadou y Theodorakis, 2014). En esta linea, la literatura muestra
una relacion positiva y directa en la relacion entre satisfaccion y fidelidad,
considerando a la satisfacciéon del consumidor un predictor valido de las
intenciones futuras de comportamiento (Bernhardt et al., 2000; Gongalves y
Diniz, 2015; Patterson y Spren, 1997; Set6, 2003; Trail, Anderson y Fink 2005;
Valle, Silva, Mendes y Guerreiro, 2006). De hecho, cuanto mas satisfecho se
sienta el consumidor, mas probable sera que vuelva a requerir el mismo
servicio o producto en el futuro estableciendo una relacion a largo plazo con la

empresa deportiva (Yoshida, 2017).

Por todo ello, se considera que existe una relacion positiva entre la
satisfaccion del cliente sobre las intenciones de comportamiento. Se plantea la

siguiente hipotesis:

H6: La satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo sobre las

intenciones futuras de comportamiento.

Las hipotesis planteadas estan a su vez constatadas por diferentes
trabajos publicados en el sector deportivo. En particular, uno de los estudios
mas relevantes ha sido el publicado por Murray y Howat (2002) que analiza la
relacion entre calidad percibida, valor percibido, satisfaccion y intenciones
futuras de comportamiento de usuarios en un centro deportivo. El propédsito de
este trabajo era investigador el rolo que tenia el concepto valor como factor

vinculante entre el resto de variables (calidad del servicio, la satisfaccion, y las
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intenciones de comportamiento) dentro de un contexto deportivo. El analisis
del valor se realiz6 a través de una escala con un unico item, y por tanto
unidimensional. De igual modo, Llorens (2011) analiz6 en una muestra de
espectadores al futbol, si el valor que le aplicaban a la asistencia al evento
tenia relacion con la intencion de volver a asistir. Por otro lado, Crespo (2012)
estudid a los espectadores de baloncesto en Valencia, analizando la calidad
del servicio, el valor percibido, las emociones, la satisfaccion y las intenciones
de comportamiento. De esta manera, su objetivo era identificar las
caracteristicas de este tipo de eventos evaluando las posibilidades de mejorar
de cara a ofrecer una mejor experiencia. En este sentido, Calabuig et al.,
(2014) plantearon un trabajo en profundidad en el que se analizaba la relacion
entre el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento en
usuarios de centros deportivos publicos y su relacion con el precio del servicio.
En este estudio se constaté la importancia predictora que ofrece el valor
percibido sobre la satisfaccion, y con mayor incidencia sobre las intenciones

de comportamiento.

Posteriormente Theodorakis et al. (2014), realiz6 un estudio para
conocer los antecedentes mas destacados de las intenciones de
comportamiento en los centros de fithess, destacando variables como la
calidad, el valor y la satisfaccion. Los resultados sustentaban un modelo en el
que la satisfaccion mediaba entre la calidad y el valor percibido, y las
intenciones de comportamiento. Mas tarde, un estudio que destaca por su
innovacion, fue el realizado por Middelkmap, Van Rooijen y Steenbergen
(2016), los cuales proponian un modelo transtedrico que analizaba el

comportamiento de los clientes en los centros de fithess intentando realizar
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una predicciéon sobre los patrones de conducta de los clientes. De esta
manera, se podrian plantear nuevas estrategias para conseguir una
permanencia mas prolongada del cliente en los centros de fitness. Finalmente,
Howat y Assaker (2016) proponian un modelo basandose en estudios previos
(Howat y Assaker, 2012) integrando calidad, valor, satisfaccion y lealtad en el
contexto de los centros acuaticos en Australia. El estudio pretendia validar las
dimensiones propias de la calidad del servicio y como éstas afectaban a la

satisfaccion, el valor y las intenciones de comportamiento.

Estos trabajos corroboran las hipdtesis planteadas en esta tesis
doctoral, sin embargo, en ningun caso se han analizado las relaciones en la
diferencias de percepcion de clientes segun la actividad dirigida realizada. En

particular, las hipotesis planteadas se recogen graficamente el la Figura 8.1.

Experiencias de Intenciones de
Servicio comportamiento

Valor Percibido

Figura 8.1. Modelo propuesto propuesto para la tesis doctoral
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Una vez propuesto el modelo grafico, para una mejor comprension se

enumeran las hipotesis relativas al trabajo de investigacion (tabla 8.1):

Tabla 8.1. Relacién de hipdtesis de investigacion.

HIPOTESIS DE INVESTIGACION

H1: Las experiencias de servicio tiene un efecto positivo sobre el valor
percibido.

H2: Las experiencias de servicio tiene un impacto positivo sobre la
satisfaccion del consumidor.

H3: Las experiencias de servicio tiene un efecto positivo y directo sobre las
intenciones de comportamiento.

H4: El valor percibido tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion del cliente.

H5: El valor percibido tiene un impacto positivo sobre las intenciones de
comportamiento.

H6: La satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo sobre las intenciones
futuras de comportamiento.
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Capitulo 9. Disefio y Metodologia de la Investigacién

9.1.- Introduccion

Los centros de fithess orientan sus esfuerzos en la busqueda de un
incremento de las eficiencia de las medidas llevadas a cabo para poder mejorar
su posicion en el mercado. Este factor se debe a las caracteristicas propias de
la industria del deporte, ya que un se esta produciendo un aumento en la
demanda y una cambio trascendental a través de las nuevas posibilidades del

sector.

Ese hecho diferencial trae consigo el ofrecimiento de una adecuada
experiencia del servicio, que ofrezca una percepcion de valor y una
satisfaccion que se vea representada a través de una mejora en las
intenciones de comportamiento futuras. Es por ello, que las pesquisas
realizadas sobre las variables mencionadas en la prestacion de los servicios
deportivos representa uno de los elementos prioritarios en la planificacion
estratégica de cualquier centro de fitness. No obstante, la consecucion de
dichas intenciones debe traer consigo un estudio y el analisis de los factores
intervinientes. Para ello, el método en una investigacion debe cubrir los
requerimientos de cualquier investigador, para comprender el problema al que

se enfrenta.

Este capitulo profundiza en el método utilizado. Se explica la naturaleza
del estudio asi como la eleccion del sector, para continuar con la definicién de
la poblacion objetivo y mas concretamente la muestra utilizada. Seguidamente,

se detallaran las fuentes de informacion y la recogida de datos, para dar paso
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al disefio de los instrumentos de medida y los procedimientos, y finalmente, el

analisis de los resultados.

9.2.- Naturaleza del estudio

Esta tesis doctoral que se presenta es descriptiva y relacional, debido a
que los objetivos marcados tienen como meta el establecimiento de relaciones
causales entre las variables descritas en capitulos anteriores (experiencias de
servicio, valor percibido, satisfaccion y fidelidad), diferenciando entre AADD

con técnico y virtuales.

Teniendo en cuenta el diseiio de la investigacion, y el tipo de
informacion recopilada, el presente estudio es de caracter cuantitativo, al

priorizar dentro de la informacion recopilada el elemento numérico.

La dificultad a la hora de elaborar una investigacion longitudinal, debido
a la inversion que se debe realizar en tiempo y recursos, trae consigo que se
realice una investigacion de corte transversal. No obstante, se plantean futuras
investigaciones que posibiliten el analisis de la percepcion del cliente a lo largo
del tiempo ateniéndose a las variables estudiadas, y favoreciendo una

continuidad en un periodo a largo plazo.
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9.3.- Definicion de la poblacién objetivo y muestra

Una vez establecida la naturaleza del estudio, el siguiente cometido se
encuentra en explicar los parametros utilizados para la seleccion de la muestra
dentro del universo de los centros de fitness, y por otro lado, las diferentes

opciones que ofrecen las propias instalaciones en relacién a las AADD.

Teniendo en cuenta las circunstancias que se plantean en relacién al
tipo de centro y el conocimiento de la magnitud real del sector de los centros
de fitness en Espafa, para la realizacion del estudio se tuvo en cuenta que los

centros seleccionados contaran con las siguientes caracteristicas:

1. El centro de fithess debia estar situado dentro del territorio espafiol.

2. La gestion de la instalacion debe ser privada con animo de lucro.

3. La instalacion debia disponer de una o mas salas orientadas a la
practica de actividad fisico-deportiva, o como se define en el censo
nacional de instalaciones (MECD, 2005), espacios deportivos
convencionales: salas, para la practica de actividades dirigidas.

4. La instalacion debia tener un sistema o software para la prestacion

de actividades dirigidas virtuales.

Se escogio el muestreo por conveniencia para seleccionar la muestra,
donde los participantes eran clientes de centros de fitness localizados
geograficamente en Andalucia y en la Comunidad de Madrid. Se obtuvieron
2.000 cuestionarios de 10 centros de fitness privados de diferentes tipologias

(Premium, médium, low-cost...) de los cuales se tuvieron que descartar 57

203



Capitulo 9. Disefio y Metodologia de la Investigacién

debido a que no eran aptos. Finalmente el estudio tuvo una muestra de 1.943
clientes. De la muestra, 1.143 fueron completados por clientes que realizaban
AADDT y 800 cuestionarios fueron completados por clientes que realizaban

AADDV

En relacion al género del cliente se observan los siguientes datos en la
Tabla 9.1. En primer lugar, se aprecia un mayor numero de clientes del género
femenino (n =1.324) con respecto al masculino (n =619). Destacar que los
datos muestran mayor porcentaje de clientes de género femenino que optan
por las AADDT (78%; n =892), al igual que en las AADDV, aunque con menor

diferencia (54%; n =432).

Tabla 9.1. Estadisticos descriptivos de la edad del cliente.

AADDT AADDV TOTAL
N % N % N %
Masculino 251 22,0 368 46,0 619 319
Femenino 892 78,0 432 540 1324 68,1

Respecto a la edad del cliente se puede establecer una serie de

cohortes para facilitar su agrupacion tal y como se muestra en la Tabla 9.2:

Tabla 9.2. Estadisticos descriptivos de la edad del cliente.

AADDT AADDV TOTAL
N % N % N %
Menor 18 afios 42 3,7 66 8,3 108 5,6
19 a 30 anos 391 34,2 269 336 660 34,0
31 a 40 afios 306 26,8 236 295 542 279
41 a 50 anos 254 22,2 143 179 397 204
51 a 60 afios 110 9,6 63 7,9 173 8,9

Mas de 60 afios 40 3,5 23 2,9 63 3,2

La media de edad de los clientes que asistian al centro de fithess se
encontré entre los 19 y 30 afos. Destacar que los grupos de edad que mas

clientes englobaba eran los establecidos en 19 y 30 anos (34%; n =660) y 31 a
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40 anos (27,9%; n =542), representando mas de la mitad de la muestra

estudiada.

Teniendo en cuenta la formacion académica de los clientes
encuestados, destacaron los clientes con formacion universitaria (n=710),
bachillerato/FP (n =610), y estudios secundarios (n =275). Estos tres grupos
representaron el 82,1% de la muestra. Si se diferencian los grupos segun el
tipo de AADD, se observa que en las AADDT predominan los clientes con
formacion universitaria (43% n =491) y con bachillerato/FP (30,5% n =349).
Por otro lado, en los clientes que realizaban AADDV, destacaron aquellos con

formacion en bachillerato/FP (32,6% n =261) y estudios universitarios (27,4% n

=219).
Tabla 9.3. Estadisticos descriptivos de la formaciéon académica.
AADDT AADDV TOTAL
N % N % N %
Sin formacion 11 1,0 9 1.1 20 1,0
Primarios 51 4,5 65 8,2 116 6,0
Secundarios 110 9,6 165 20,6 275 14,2
Bachillerato/FP 349 30,5 261 326 610 314
Universitario 491 43,0 219 274 710 36,5

Master/Posgrado 131 11,4 81 10,1 212 10,9

En relacién a la ocupacion laboral, la Tabla 9.3 muestra los hallazgos
encontrados. Predomina el numero de clientes que trabajan (n=778),
representando el 40% de la muestra. Asimismo destaca el grupo de clientes
que tiene como ocupacion ser estudiante (n =414), representando el 21,3% del
total. Por otro lado, también destacar el numero de personas que se
encontraba en situacion de parado/a (n =213) correspondiéndose con el 11%
de la muestra total. En estos datos hay que destacar un amplio grupo que no

ha querido manifestar su ocupacion laboral, ascendiendo al 17,6% (n =341).
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En el estudio de los resultados diferenciando las AADDT o AADDV, se advierte
que los resultados son similares (trabaja, estudiante y parado/a). Sin embargo,
prepondera un aumento en las AADDV de clientes que trabajan (49,9%; n
=399), y una situacidn similar en los porcentaje de clientes que estudian para
ambas actividades (técnico o virtual con un 20,7%; n =237 y un 22,1%; n =177

respectivamente) respecto a la muestra total que trabaja (21,3%).

Tabla 9.4. Estadisticos descriptivos de la ocupacion laboral.

AADDT AADDV TOTAL
N % N % N %
NS/NC 283 24,8 58 7,3 341 17,6
Estudiante 237 20,7 177 221 414 213
Trabaja 379 332 399 499 778 40,0
Trabajo en hogar 74 6,5 59 7,4 133 6,8
Jubilado/a 40 3,5 24 3,0 64 3,3
Parado/a 130 11,4 83 104 213 11,0

9.4.- Fuentes de informacién y recogida de datos

Tal y como se ha indicado, el trabajo desarrollado es de corte
transversal, descriptivo y relacional. Se empled el cuestionario para la
obtencion de la informacion. Los objetivos que se plantean pretenden el
establecimiento de relaciones causales entre la experiencia de servicio, el
valor percibido, la satisfaccion y las intenciones futuras de comportamiento en

las AADDT y AADDV.

La recogida se realizé en un periodo de cuatro meses, concretandose
en el ultimo tercio de 2014. El proceso se desarrollaba primeramente

informando a los usuarios que se estaba realizando un estudio sobre la
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percepcion de los usuarios de las AADD ya fuera con técnico o virtual. Los
usuarios cuando finalizaban la actividad completaban el cuestionario con el
personal investigador. En una primera fase se hizo de manera presencial con
encuestadores formados para la distribucion del cuestionario en zonas anexas
a la sala de AADD. En una segunda fase se optd por la recogida de datos via
cuestionario online. De esta manera, al usuario le llegaba un correo electrénico
en el que se le informaba de la realizacion de dicho estudio y se animaba a
participar a través de un cuestionario online. Asimismo, se informaba que el
cuestionario solo podian cumplimentarlo aquellos usuarios que ya habian

tenido experiencia con las AADD opinion.

Para la recogida de datos se realizaron varias reuniones con el equipo
investigador con objeto de explicar como se administraban los cuestionarios y
marcar las pautas para poder desarrollar la recogida de forma uniforme en
todos los centros. Ademas, se mantuvieron varias reuniones de forma
personalizada a los gerentes de los centros de fitness para mantenerlos
informados de la actuacién a realizar, los horarios y el nivel de respuesta de los

usuarios.

9.5.- Diseno del cuestionario e instrumentos de medida

El marco metodologico que sustenta el estudio empirico esta basado en
la metodologia selectiva, que intenta obtener informacion cuantitativa sobre

una poblacion, utilizando para ello disefios que controlan de modo externo la
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adecuada seleccion de las unidades de analisis y la sistematizacién de la
recogida de informacion (Gomez, 1990). Su denominacién se debe a la
adecuada seleccibn de participantes y variables, y plantea cinco

caracteristicas esenciales segun Anguera (2003):

Elicitacion de la respuesta, lo que implica la posibilidad de formular las

preguntas directamente a los participantes seleccionados.

- Uso de instrumentos semi-estandarizados o estandarizados, aplicando
el mas adecuado a los destinatarios (entrevista, cuestionario y/o test).

- Seleccion de variables por parte del investigador.

- Relacion de covariacién entre las variables que interesan en el estudio.

- Preferentemente nomotética al intentar obtener informacién cuantitativa

sobre una poblacion.

Una de las opciones que se incluyen dentro de la metodologia selectiva
es el cuestionario. Se trata de un procedimiento sistematico y flexible que
abarca desde la decision inicial de elaborar un instrumento hasta los posibles
controles sobre su calidad (Anguera, 2003), aportando informacion
estandarizada, ahorrando tiempo y facilitando la confidencialidad del
participante (Munn y Drever, 1995). Este método de investigacion permite,
ademas, alcanzar el mejor conocimiento posible de la realidad con el menor

coste econdmico y con un ahorro considerable de esfuerzo y tiempo.

El cuestionario no solo sirve como medio para estructurar la entrevista
de forma ordenada con el objetivo de plantear las mismas preguntas a todos
los encuestados (Manzano, Rojas y Fernandez, 1996), sino que su funcién
consiste en establecer una relacion entre los objetivos de la investigacion y la

realidad observada (Sierra, 2003).
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Para llevar a cabo los objetivos de este estudio, se confecciond un
cuestionario destinado a los usuarios de los centros de fitness. A este respecto
es preciso sefalar que todos los constructos incluidos en el cuestionario han
sido medidos mediante escalas existentes en la literatura sobre estrategia,
marketing y organizacion, tratandose, por tanto, de instrumentos cuya validez y
fiabilidad ya ha sido probadas en otras investigaciones. No obstante, la
realizacion de diferentes herramientas estadisticas responden a que la
aplicacion de dichos cuestionarios se desarrollan en un contexto diferente y se

pretende comprobar que la fiabilidad y la validez son adecuadas.

Debido a las recomendaciones de Martinez y Martinez (2009) y
coincidiendo con los resultados de Preston y Colman (2000) sobre escalas en
instituciones deportivas, el instrumento recogia una escala tipo Likert de 10
puntos con un rango de respuesta de 1 (totalmente en desacuerdo) a 10
(totalmente de acuerdo). Asimismo, para el desarrollo de los instrumentos se
considera relevante el analisis de un panel de 8 expertos del sector que
revisaron la idoneidad de las preguntas y comprension de cada uno de los
items del cuestionario. A continuacidn se exponen las referencias utilizadas

para cada una de las variables incluidas en el cuestionario.

Antes de iniciar el cuestionario los clientes debian elegir si la actividad
que iban a valorar era “Actividad dirigida con Técnico”, o si por el contrario, iba

a valorar “Actividad dirigida Virtual”.

En relacion a los instrumentos de medida, para el estudio de las
variables se utilizaron diferentes instrumentos que quedan detallados en el

Anexo | de la tesis doctoral.
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En el primer bloque del cuestionario se distribuyeron los indicadores
relativos a la evaluacion de las actividades, mediante los que se midieron las
experiencias de servicio, el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones de

comportamiento futuras.
9.5.1.- Escala de medida de las experiencias de servicio

El apartado de las experiencias de servicio ha sido adaptado de las
propuestas de Orsingher y Luca (2003) y, Otto y Brent (1996). Esta escala esta
compuesta por 16 items (e.g. “esta actividad contribuye a aliviar mis
problemas”; “esta actividad cubre mis necesidades”). Las respuestas para este

instrumento se reflejaban sobre una escala tipo Likert con un rango de

respuesta de 1 (fotalmente en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuerdo).

Tabla 9.5. Escala de experiencias de servicio.

EX1 Esta actividad me produce una grata sensaciéon de bienestar.

EX2 La actividad contribuye a aliviar mis problemas.

EX3 Esta actividad cubre mis necesidades.

EX4 En esta actividad me siento relajado/a de mis tensiones.

EX5 En esta actividad mi privacidad /seguridad estan garantizadas.

EX6 Realizar la actividad resulta una experiencia inolvidable y/o
estimulante.

EX7 La realizacion de esta actividad es una experiencia nueva y
diferente.

EX8 Larealizacidén de esta actividad representa un escape de la rutina.

EX9 En larealizacién de esta actividad socializo con otras personas.

EX10 Realizar esta actividad contribuye a mejorar mi felicidad personal.

EX11 En la actividad me siento participe del proceso de prestacién del
servicio.

EX12 Durante mi estancia en la actividad, intento colaborar para que la
experiencia de servicio resulte mas satisfactoria (por ejemplo,
expresando mis opiniones y necesidades al personal)

EX13 El personal me informa de todo lo necesario durante mi estancia
en la actividad.

EX14 Siento que el resultado del servicio prestado en la actividad estaba
bajo mi control.

EX15 Acierto viniendo a esta actividad. El servicio recibido corresponde
a lo que yo espero de una buena actividad dirigida.

EX16 Realmente disfruto de la estancia en esta actividad.
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9.5.2.- Escala de medida del valor percibido

Para el apartado del valor percibido se ha adaptado la version de

Calabuig et al. (2010) utilizada en el sector deportivo. Estuvo compuesta por

7 items (e.g. “creo que la actividad me aporta un gran valor”). En este caso,

las respuestas también se respondian mediante una escala Likert de 1

(totalmente en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuerdo).

Tabla 9.6. Escala de valor percibido.

VP1

VP2
VP3
VP4
VP5
VP6

VP7

El valor que recibo de esta actividad merece el tiempo, el esfuerzo y
el dinero que he invertido.

Esta actividad tiene un precio razonable.

El servicio de esta actividad corresponde con su precio.

Estoy feliz con el precio de esta actividad.

Esta actividad hace que sienta que la cuota pagada merece la pena.
El valor de esta actividad es comparable con actividades de otros
centros.

Esta actividad ofrece un buen valor por el precio que pago

9.5.3.- Escala de medida de la satisfaccion del cliente

Para medir la variable de satisfaccion se utilizé la version en espaiol

realizada por Garcia (2012) de Cronin et al. (2000) y Oliver (1997). La escala

estaba compuesta por 6 items (e.g. “soy feliz con la actividad dirigida que

realizo”). Las respuestas para esta variable también se respondian a través

de una escala Likert de 10 puntos.

Tabla 9.7. Escala de satisfaccion.

SA1
SA2
SA3
SA4
SA5
SAG6

Estoy contento con esta actividad.

En general, estoy encantado/a cuando realizo esta actividad.
Realizando esta actividad tengo una experiencia satisfactoria.

Mi decision al elegir la actividad fue acertada.

En general, estoy satisfecho/a con esta actividad.

Pienso que hice lo correcto cuando decidi realizar esta actividad.
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9.5.4.- Escala de medida de las intenciones de comportamiento

futuras

En el caso del factor de las Intenciones de comportamiento, se ha
utilizado un instrumento adaptado por Set6 (2003) de Zeithaml et al., (1996).
El instrumento esta compuesto por un total de 13 items (e.g. “continuaré
participando en este tipo de actividades”). Todos los items se responden a
través de una escala tipo Likert cuyo rango va 1 (fotalmente en desacuerdo)

a 10 (totalmente de acuerdo).

Tabla 9.6. Escala de intenciones de comportamiento.

IC1 Expresaré aspectos positivos sobre la actividad a otras personas.

IC2 Recomendaré la actividad a cualquiera que busque mi consejo.

IC3 Animaré a mis amigos y familiares a practicar este tipo de
actividad.

IC4 Para cualquier actividad que quiera realizar, consideraré este tipo
de actividad como la primera opcion.

IC5 En los préximos afos realizaré mas actividades deportivas de

este tipo.

IC6 En los préximos afos realizaré menos actividades deportivas de
este tipo.

IC7 Puede que realice otro tipo de actividades deportivas en mi centro
deportivo.

IC8 Aunque los precios sean algo mas altos por este tipo de actividad
permanecereé en este centro deportivo.

IC9 Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por realizar este tipo
de actividad.

IC10 Cambiaré a otras actividades si tengo un problema durante el
servicio.

IC11 Si tengo una experiencia negativa con la actividad se lo contaré a
otros clientes/personas.

IC12 Si tengo un problema con el tipo de actividad reclamaré a
entidades externas como la Asociacion de Consumidores y
Usuarios.

IC13 Si tengo un problema con la actividad reclamaré al director del
centro deportivo.
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Por otro lado, en el segundo bloque del cuestionario, se recogieron los valores

relativos a las variables socio-demograficas.

9.5.5.- Instrumento de medida de las variables sociodemograficas

El apartado de las variables socio-demograficas fue adaptado de las
propuestas realizadas por Garcia (2012) y Calabuig et al. (2010). En ella se
recogian las caracteristicas principales de la poblacion (e.g. edad, sexo, nivel
de formacién, ocupacion principal e ingresos totales mensuales en el hogar,
permanencia en el centro, tipo de cuota, frecuencia semanal con la que asiste

al centro, con quién asiste).

9.6.- Procedimientos y analisis de los resultados.

Se ha realizado un analisis de las propiedades psicométricas de la
escala de evaluacién (modelo de medida), asi como un analisis de ecuaciones
estructurales para contrastar las hipotesis planteadas (modelo estructural),
utilizando para ello los paquetes estadisticos SPSS 18.0 (software, Chicago,
IL, US), AMOS 18.0 (software, Chicago, IL, US). Para una mejor comprension

del analisis de los datos, se divide este apartado en varias secciones.

En primer lugar, se realiz6 un analisis preliminar de los datos con el
objetivo de detectar cualquier anomalia que pueda llevar a cometer errores en

los resultados obtenidos (detectar errores en la introduccion o codificacion de
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datos, detectar valores perdidos, valores atipicos, etc.). A continuacion, se
llevé a cabo un analisis descriptivo de los items, centrado en el analisis de la
distribucion de frecuencias mediante el calculo de los estadisticos descriptivos
que incluyen medidas de tendencia central, dispersion y de forma (media,

desviacion tipica, asimetria y curtosis).

Se incluyé también un analisis de las distintas escalas teniendo en
cuenta la muestra segmentada en funcion del tipo de actividad (ya sea,
AADDT o AADDV). Con el objetivo de comprobar las diferencias en funcion la
tipologia de las actividades consideradas en este estudio, se utilizé la prueba

no paramétrica de U Mann-Whitney.

En segundo lugar se comprobd la consistencia interna de las escalas. El
procedimiento de analisis de consistencia interna detecta hasta qué punto es
fiable la realidad evaluada con el cuestionario utilizado. Indica el grado en que
distintos items son coherentes entre si, midiendo de esta forma la misma
variable o una misma magnitud (Calderon, 2008). Se trata de una medida de
homogeneidad referido a la exactitud de la medida en el sentido de estabilidad,
repetibilidad o precisidn, donde el estadistico mas popular para evaluar esta
dimension de confiabilidad es el coeficiente alfa de Cronbach (a). Este indice
refleja el grado de covariacién de los items y su valor puede variar entre O y 1.
Por tanto, si los items covarian fuertemente asumira un valor cercano a 1,
mientras que si los items son linealmente independientes, asumira valores
cercanos a 0 (Mudiz, 2001). Otros indices utilizados para la evaluacién de la
fiabilidad son el KR-20 y KR-21 (Kuder y Richardson, 1937) o el Omega

(Elosua y Zumbo, 2008).
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Nunnally (1976) establecié un rango de puntuaciones basandose en el
grado de covariacion de los items, permitiendo asi comprobar la consistencia
interna donde valores superiores a 0,7 se consideran aceptables, superiores a

0,8 buenos, y a 0,9 excelentes.

En tercer lugar se llevo a cabo un analisis factorial exploratorio (AFE).
Este analisis permite que una gran cantidad de variables sean reducidas a
factores (Leitdo, 2002), es decir, tiene por objeto reducir la dimensionalidad de
los datos, explicar un conjunto de variables observadas por un pequefio
numero de variables latentes o no observadas que llamaremos factores, y que
expliquen la mayor parte de la varianza observada con una pérdida minima de
informacion. Este tipo de analisis es empleado segun Leitdo (2002) cuando los
investigadores no tienen, a priori, cualquier suposicion acerca de la naturaleza
factorial de sus datos. En la presente tesis doctoral, la realizacion del AFE
pretende comprobar la estructura factorial de las escalas utilizadas en el
contexto de los centros de fitness y de las diferentes tipologias de AADD. De
acuerdo con Worthington y Whittaker (2006), debe existir una correlacion
elevada entre las variables para que el AFE tenga utilidad en la estimacion de
los factores comunes, siendo la prueba KMO vy el test de Esfericidad de Bartlett

las pruebas mas utilizadas para comprobar la pertinencia del AFE:

- Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (prueba KMO):
compara los coeficientes de correlacion simple con los coeficientes de
correlacion parcial, debiendo asumir valores superiores a 0.6 para ser

considerado adecuado.
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- Test de Esfericidad de Bartlett: comprueba si la matriz de correlaciones
es una matriz identidad, es decir, ausencia de correlacion significativa

entre las variables. Se recomienda que el valor de p sea significativo.

La interpretacion de los factores se realiz6 a través de las cargas
factoriales, que representan las correlaciones entre cada variable o item y el
factor. Normalmente, los pesos factoriales son considerados significativos
cuando el valor es igual o superior a 0,50, considerandose el valor minimo
aceptable 0,30 para que pueda ser interpretado (Hair, Black, Babin y
Anderson, 2009; Worthington y Whittaker, 2006). Valores superiores a 0,70
son considerados indicativos de una estructura bien definida. De esta forma,
cuando mayor sea el valor absoluto de la carga mas importante es esa
variable para interpretar el factor. También se comprobaron las
comunalidades, que representan la proporcion de varianza de cada item que
es explicada por el conjunto de factores extraidos. Valores superiores a 0,50
indican que una buena parte de la varianza de los resultados de cada item es
explicada por la solucion factorial, considerandose la eliminacion de items

cuando el valor es inferior a 0,40 (Worthington y Whittaaker, 2006).

El porcentaje de varianza explicada tiene por objetivo extraer los
factores que aseguren una cantidad elevada de varianza de los items, lo que
significa que la mayor parte de la varianza de las variables observadas es
explicada por los factores latentes y no por otros aspectos que no son
conocidos. Se considera como valor minimo aceptable por los factores
retenidos un 40% (Blunch, 2008), y soluciones factoriales que explican el 60%

0 mas son consideradas satisfactorias (Hair et al., 2009).
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En cuarto lugar, se realizé un analisis factorial confirmatorio (AFC) con
el objetivo de confirmar el modelo de medida, utilizandose cuando existe
informacion previa sobre la estructura factorial. Se trata de una técnica de
modelacién generalizada para testar la validez de modelos teoricos que
definen la forma en que diferentes variables latentes o constructos son
operacionalizados y como estan relacionados entre si (Maroco, 2010). Asi,
segun Arias (2008), deben especificarse con anterioridad al analisis qué
factores y qué indicadores forman el modelo, qué indicadores presentan
saturaciones en cada factor, si existe o no relacion entre factores, y asi

sucesivamente.

Como complemento al AFC, utilizando la informacién resultante de los
coeficientes y varianzas de error mediante una solucion completamente
estandarizada, se puede obtener la consistencia interna de los constructos
estimada a través de la fiabilidad compuesta, considerando aceptables valores
superiores a 0,70 (Hair et al., 2009). La varianza media extractada (VME) se
estimo para evaluar la validez convergente, considerando valores de 0,50
como minimo aceptable para demostrar la validez convergente (Hair et al.,
2009). La validez discriminante se asumio cuando la VME de cada constructo
fue superior al cuadrado de la correlacion entre cada constructo y los demas

(Fornell y Larcker, 1981).

Una vez comprobadas las propiedades psicométricas del modelo de
medida, en quinto lugar se realizé un analisis de ecuaciones estructurales para
analizar el modelo de relaciones establecido en funcion de la teoria existente
en la literatura cientifica. Se trata de una técnica de modelacion generalizada

utilizada para testar la validacion de los modelos tedricos que definen
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hipotéticas relaciones causales entre variables. De forma simplista, seria una
combinacion de técnicas clasicas de analisis factorial (que define un modelo
de medida que operacionaliza variables latentes o constructos) y de regresion
lineal (que establece, en el modelo estructural, la relacion entre las variables
en estudio). Esta técnica es especialmente utii cuando una variable
dependiente se convierte a su vez en variable independiente en posteriores
relaciones de dependencia (Hair et al., 2009), y precisamente ese conjunto de
relaciones, constituye la base de la modelizacion con ecuaciones estructurales
y ha supuesto un avance primordial en la investigacion en las Ciencias
Sociales. La flexibilidad, por tanto, de los sistemas de ecuaciones estructurales
permite a los investigadores utilizar la técnica de multiples formas y en funcién

de los objetivos a conseguir.

En la evaluacidn del modelo global no existe una medida unica o
conjunto de ellas generalmente aceptadas para determinar la bondad del
ajuste cuando consideramos conjuntamente el modelo de medida y estructural
(Lévy, Martin y Roman, 2006). Por ello, para evaluar el ajuste se utilizaron una
variedad de indices parciales de bondad de ajuste, tanto de caracter global o
absoluto (%, gl, GFl, RMR, RMSEA), incremental (NFI, TLI, CFI) como
parsimonioso (x?/gl) (Bentler y Bonnet, 1980; Hu y Bentler, 1999). El indice de
ajuste por excelencia en los modelos de AFC es x?, teniendo en cuenta que el
ajuste sera mejor mientras mas bajo sea el valor obtenido por este indice.
Existen criticas en contra de este indice por el hecho de que, cuando el
tamafno de muestra es elevado, este test puede no ser fiable al verse
sensiblemente afectado (Bagozzi y Yi, 1988; Hair et al., 2009). Por tanto,

contar con diversas fragilidades (Brown, 2006; Worthington y Whittaker, 2006)
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raramente es utilizado en la investigacién aplicada con sentido unico (Brown,
2006), por lo que a pesar de ser comun la utilizacion de este indice, existen
otros que también son normalmente utilizados con el objetivo de emplear una

estrategia mas defensiva para la evaluacion de los modelos (Hoyle, 1995).

En cuanto a la variedad de indices a utilizar no existe consenso en la
literatura. Sin embargo, parece existir una tendencia para la utilizacion de los

siguientes indices de ajuste:

- Test de chi-cuadrado (x?). Debe acompafarse de los grados de
libertad y del nivel de significancia. El indice resultante de la division
entre el valor de chi-cuadrado y los grados de libertad debe tener un
maximo de 5 (Bentler, 2002) para considerarlo como minimo
aceptable. No obstante, valores inferiores a 3 indican un ajuste
razonable (Arbuckle, 2006) e inferiores a 2 es indicador de buen
ajuste (Blunch, 2008; Hair et al., 2009).

- Indice de Bondad de Ajuste (GFI). Representa el grado de ajuste
conjunto aunque no esta ajustado por los grados de libertad. Al igual
que el indice anterior, sus valores oscilan entre 0 y 1, siendo el
umbral minimo aceptable el valor 0.90 (Brown, 2006; Kline, 2005;
Hair et al., 2009), y tiene tendencia a aumentar conforme a la
dimension de la muestra (Maréco, 2010).

- Raiz del Promedio de los Residuos al Cuadrado Estandarizado
(SRMR). Representa el valor de la media residual que deriva de los
valores de ajuste entre las matrices de correlaciones. Los valores

varian entre 0 y 1, considerandose valores de 0,08 (Hu y Bentler,
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1999) como un resultado aceptable y 0,05 o inferiores para modelos
bien ajustados (Byrne, 1998).

Error de Aproximacién Cuadratico Medio (RMSEA). Debe incluirse el
intervalo de confianza al 90% que indica su precisidon. Se trata de un
indice que expresa el grado de error del modelo, siendo adecuado
cuando se obtienen valores inferiores a 0.06, considerandose como
ajuste aceptable valores inferiores a 0.08 (Brown, 2006; Hair et al.,
2009; Hu y Bentler, 1999), siendo el valor 1.0 el punto critico (Byrne,
2001).

indice de Ajuste Normalizado (NFI). Evalta el porcentaje del
incremento de la calidad del ajuste del modelo y se ve afectado por
el numero de variables del modelo y la dimensidn de la muestra. Se
consideran aceptables valores superiores a 0.90

indice de Tucker-Lewis (TLI). Semejante al indice CFI que tiene en
cuenta los grados de libertad y realiza diferentes correcciones en
funcidn de la complejidad del modelo. Valores cercanos a 1
indicarian un buen ajuste, siendo aceptables valores por encima de
0.90 (Hair et al., 2009; Hu y Bentler, 1999).

indice de Ajuste Comparado (CFl). Representa una comparacion
entre el modelo estimado y un modelo base (nulo o independiente), y
también se ve afectado por el tamafio de la muestra. Los valores
oscilan entre 0 y 1, indicando un buen ajuste valores superiores a
0.95. No obstante, diversos autores indican que 0.90 seria el minimo

aceptable (Brown, 2006; Kline, 2005; Hair et al., 2009).
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Para finalizar, en sexto lugar se realizd un analisis de invarianza
factorial, que se basa en el planteamiento del investigador de si la misma
estructura factorial es aplicable a distintos grupos o muestras (poblaciones).
En este sentido, la evidencia de validez de constructo en un grupo no
garantiza que el constructo sea valido para otras muestras, por lo que la
contrastacion de la invarianza factorial se centrara en analizar si existe
equivalencia en la estructura factorial de varios grupos. Este objetivo, segun
Abalo, Lévy, Rial y Varela (2006), se traduce en determinar si la relacién entre
los indicadores y las variables latentes del modelo se mantiene en las
muestras analizadas. Por tanto, la importancia del analisis multigrupo se
sustenta en la asuncion de que un mismo instrumento opera de la misma
manera para cada grupo considerado, suponiendo que en todos los casos el
constructo medido tiene la misma estructura teodrica. En el presente estudio, el
analisis multigrupo se realizé para evaluar la estructura del modelo de medida
en funcion del tipo de AADD (con técnico y virtuales), asi como también para
evaluar las trayectorias estructurales propuestas que relacionaban las
variables latentes en funcion igualmente del tipo de AADD (con técnico y

virtuales).
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10.1.- Analisis estadistico descriptivo y de fiabilidad de los

items de las distintas escalas.

Para el analisis de los items se utilizan los estadisticos descriptivos
comentados en el capitulo anterior. De esta manera, dentro de este apartado
se muestran los resultados descriptivos obtenidos en los diferentes items de
las escalas que componen el cuestionario empleado: experiencia de servicio,

valor percibido, satisfaccion del cliente e intencion de comportamiento.

Ademas, se realiza el analisis de consistencia interna determinandose a
través del coeficiente alfa de Cronbach (Cronbach, 1951) para cada escala.
Adicionalmente, también se comprobd el indice de homogeneidad corregido
(IHC) cuyo valor supone la correlacion entre el item y el resto del test sin contar
al item (Peters y Van Vorhis, 1940), siendo el minimo aceptable de ,25 - ,30
(Nunnally y Bernstein, 1995), asi como también el valor de alfa de Cronbach si
se elimina el item como una opcidn estadistica para aumentar la fiabilidad de la

escala.

10.1.1.- Analisis de la escala de experiencias de servicio.

Esta escala esta compuesta inicialmente por un total de 16 items, donde
en todos los casos la valoracidn media supera el punto medio de la escala,
situandose el rango entre 6,67 (item EX11) y 7,91 (item EX16). Todos los
items mostraron indices de normalidad adecuados (Finney y DiStefano, 2006)

tanto para la asimetria (As<2) como para la curtoris (Ku<7) (Tabla 10.1). El
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valor para el IHC supera el umbral minimo recomendado y la eliminacién de
items no supondria un aumento de la fiabilidad. La fiabilidad de la escala es de

a=,963.

Tabla 10.1. Resultados descriptivos de los items de la escala de experiencia de servicio

[tem M DE Mo As Ku IHC asinitem
EX1 7,86 1,96 8 -1,19 1,57 ,81 ,959
EX2 7,32 2,11 8 -,91 ,61 75 ,960
EX3 7,48 2,05 8 -1,00 ,87 ,82 ,959
EX4 787 197 10 -1,18 1,36 ,81 ,959
EX5 769 208 10 -1,07 ,97 71 ,961
EX6 7,01 217 8 - 78 ,30 ,82 ,959
EX7 6,96 2,22 8 - 72 A7 ,70 ,961
EX8 7,72 2,09 10 -1,08 ,96 A7 ,959
EX9 6,71 2,56 8 -,62 -46 ,67 ,962
EX10 7,43 2,21 8 -,99 ,62 ,81 ,959
EX11 6,83 2,29 8 - 71 ,02 79 ,959
EX12 6,67 2,47 8 -,66 -,28 ,64 ,962
EX13 7,36 247 10 -,98 ,25 74 ,960
EX14 7,31 2,10 8 -,97 ,80 73 ,960
EX15 765 2,15 8 -1,13  ,98 ,85 , 958
EX16 791 207 10 -1,25 1,40 ,87 ,958
Alfa de Cronbach ,963

10.1.2.- Analisis de la escala de valor percibido

Se trata de una escala unidimensional que esta formada por 7 items. La
valoracion media de los items se situa entre 6,76 (item VP6) y 7,56 (item VP1),
cumpliendo todos el criterio de normalidad recomendado de asimetria y
curtosis (Finney y DiStefano, 2006) (Tabla 10.2). El valor de IHC result6
adecuado y la fiabilidad de la escala elevada (0=,958), mostrando la

posibilidad de incrementar este valor con la eliminacion del item VP6 (a=,967).
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Tabla 10.2. Resultados descriptivos de los items de la escala de valor percibido

[tem M DE Mo As Ku IHC asinitem
VP1 7,56 2,14 8 -1,10 1,01 ,78 957
VP2 7,17 2,28 8 -84 ,20 ,90 ,948
VP3 7,13 2,30 8 -,82 A7 ,90 ,948
VP4 6,91 2,38 8 -67 -,18 ,89 ,948
VP5 7,09 240 10 - 78 -,01 ,91 947
VP6 6,76 2,37 8 -63 -,20 ,66 967
VP7 7,14 2,34 10 -,80 ,05 ,92 ,946
Alfa de Cronbach ,958

10.1.3.- Analisis de la escala de satisfaccion del cliente

Al igual que la escala de valor percibido, la escala de satisfaccion es

unidimensional y la forman un total de 6 items. En este caso, las puntuaciones

fueron muy homogéneas y no hubo items con valoracidon media inferior a 7,

situandose el rango entre 7,56 (item SA2) y 7,80 (item SAG). Todos los items

obtuvieron indices de normalidad adecuados (Finney y DiStefano, 2006)

(Tabla 10.3). Todos los items mostraron un IHC adecuado y la fiabilidad de la

escala fue muy elevada (a=,982).

Tabla 10.3. Resultados descriptivos de los items de la escala de satisfaccion

ftem M DE Mo As Ku IHC  a sinitem
SA1 7,61 2,14 10 -1,06 ,91 ,91 ,981
SA2 756 2,10 8 -1,04 ,89 ,88 ,979
SA3 7,68 2,04 9 -1,10 1,11 ,90 ,978
SA4 7,77 211 10 -1,22 1,36 ,91 ,978
SA5 7,73 2,09 10 -1,19 1,31 ,91 977
SA6 7,80 2,08 10 -1,25 1,50 ,91 ,978
Alfa de Cronbach ,982
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10.1.4.- Analisis de la escala de intenciéon de comportamiento

Los 13 items que forman esta escala obtienen una valoracion media
que se situa en un rango entre 4,74 (item IC9) y 7,76 (item 1C2), siendo la
unica escala que cuenta con varios items por debajo del punto medio de la
escala (items IC9 e IC6). Al igual que en las escalas anteriores, todos los
items se situan dentro de los indices de normalidad adecuados (Finney y
DiStefano, 2006) (tabla 10.4). El valor IHC sugiri6 la eliminacion del item I1C6 y
el valor alfa de Cronbach fue elevado para la escala (a=,859), sin ofrecer la

posibilidad de aumentar dicho valor.

Tabla 10.4. Resultados descriptivos de los items de la escala de intencion de comportamiento

[tem M DE Mo As Ku IHC  a sinitem
IC1 7,86 1,96 8 -1,19 1,57 .70 ,821
IC2 7,32 2,11 8 -,91 .61 .70 ,820
IC3 7,48 2,05 8 -1,00 87 71 ,820
IC4 7,87 1,97 10 -1,18 1,36 .65 ,821
IC5 7,69 2,08 10 -1,07 97 .50 ,831
IC6 7,01 2,17 8 - 78 .30 23 ,856
IC7 6,96 2,22 8 -72 A7 42 ,837
IC8 7,72 2,09 10 -1,08 .96 54 ,828
IC9 6,71 2,56 8 -,62 -,46 44 ,835
IC10 7,43 2,21 8 -,99 .62 45 ,834
IC11 6,83 2,29 8 - 71 ,02 43 ,836
IC12 6,67 2,47 8 -,66 -,28 .39 ,838
IC13 7,36 2,47 10 -,98 25 49 ,832
Alfa de Cronbach ,859
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10.2.- Analisis estadistico descriptivo en funcién de la tipologia

de actividad dirigida.

Dentro de este apartado se exponen los resultados obtenidos para cada
una de las escalas utilizadas teniendo en cuenta la tipologia de actividad
dirigida (AADDT y AADDV). Para ello, se calcularon las valoraciones medias
por escala y posteriormente se realiz6 un analisis de comparacion de medias
utilizando la prueba no paramétrica U Mann-Whitney, estableciendo si las

diferencias entre cada grupo eran o no significativas.

Los datos mostrados en la tabla 10.5 indican que para todas las escalas
de evaluacién, las AADDT obtienen una valoracién media superior, siendo la
escala de intencion de comportamiento la que muestra una valoracion mas
homogénea, siendo para las actividades con técnico de 6,88 + 1,34 y para las

actividades virtuales de 6,67 + 1,76.

Tabla 10.5. Resultados descriptivos de las escalas de evaluacién en funcién de
la tipologia de actividad

Escalas de evaluacion M DE As Ku
Actividades con técnico
Experiencia de servicio 7,78 155 -129 2,18
Valor percibido 735 1,96 -85 0,31
Satisfaccién del cliente 811 177 -132 1,87

Intencidon de comportamiento 6,88 1,34 -,86 1,81
Actividades virtuales

Experiencia de servicio 6,75 1,85 -85 ,89
Valor percibido 6,75 2,18 -78 ,18
Satisfaccion del cliente 7,08 217 -95 67

Intencién de comportamiento 6,67 1,76 -72 1’,07
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La prueba de comparacion de medias empleada, mostré que las
valoraciones obtenidas para las actividades con técnico y las actividades
virtuales eran significativamente diferentes, tal y como se refleja en la tabla
10.6, siendo la escala de intencion de comportamiento la que mostré un valor

de p<,05, mientras que el resto de escalas mostraron valores p<,001.

Tabla 10.6. Diferencias en funcién del tipo de actividad

Escalas de evaluacion U Mann-Whitney p
Experiencia de servicio 290499,00 ,000™**
Valor percibido 381768,00 ,000***
Satisfaccion del cliente 317133,00 ,000***
Intencion de comportamiento 426449,00 ,012%

Nota: <,05: = <,01; ~ <,001

10.3.- Analisis factorial exploratorio.

Se llevd a cabo un analisis factorial exploratorio (AFE) de las distintas
escalas utilizadas, analizando previamente la pertinencia de dicho analisis a
través de varias pruebas estadisticas explicadas en el capitulo 9. Para ello, se
empled un método de extraccion de componentes principales, siendo utilizado

el método de rotacion Varimax propuesto por Kaiser (1958).

La escala de experiencia de servicio mostré una solucién de tres
factores (heddnica, social y utilitaria) que explicaban el 74,98% de la varianza.
Las pruebas de pertinencia resultaron adecuadas, siendo la prueba KMO
adecuada (,968) y el test de esfericidad de Bartlett significativo
(x?120=27958,08; p<,001). Tanto los pesos factoriales como las comunalidades

fueron superiores a 0,50 (tabla 10.7).
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Tabla 10.7. Matriz de componentes rotados de la escala de
experiencia de servicio

[tem 1 2 3  Comunalidades
EX1 ,851 , 793
EX2 ,790 ,695
EX3 ,852 782
EX4 ,847 , 785
EX5 ,751 ,649
EX6 ,853 , 768
EX7 742 ,639
EXS8 ,807 747
EX9 , 710 , 750
EX10 ,843 , 750
EX11 815 , 738
EX12 675 752
EX13 72 771
EX14 767 , 746
EX15 ,876 813
EX16 ,899 817

La escala de valor percibido fue unifactorial. La prueba KMO fue
satisfactoria (,926) asi como el test de esfericidad de Bartlett (x%21=16647,26;
p<,001) mostrando por tanto una pertinencia adecuada. La escala mostré una
varianza explicada del 80,56%, y tanto los pesos factoriales como las

comunalidades fueron adecuadas (tabla 10.8).

Tabla 10.8. Matriz de componentes rotados de la escala de
valor percibido

[tem 1 Comunalidades
VP1 ,843 711
VP2 , 937 ,878
VP3 , 938 ,880
VP4 ,928 ,862
VP5 , 938 ,881
VP6 , 732 ,535
VP7 ,945 ,892

La escala de satisfaccion, igualmente unifactorial como la escala de
valor percibido, mostré una pertinencia adecuada con un valor para la prueba

KMO=,933 vy significatividad en el test de esfericidad de Bartlett
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(x315=19987,99; p<,001). La varianza explicada fue del 91,82% obteniéndose
valores satisfactorios tanto para las comunalidades como para los pesos

factoriales (tabla 10.9).

Tabla 10.9. Matriz de componentes rotados de la escala de

satisfaccion.
[tem 1 Comunalidades
SA1 ,938 ,880
SA2 ,952 ,906
SA3 ,964 929
SA4 ,966 ,933
SA5 ,967 ,935
SA6 ,962 926

Por ultimo, la escala de intencibn de comportamiento mostré una
solucion tridimensional (fidelidad, sensibilidad al precio, y respuesta) que
explicaba el 67,89% de la varianza. Tanto el indice KMO (,871) como el test de
esfericidad de Bartlett (x%5=14185,55; p<,001) indicaron que el analisis
factorial era pertinente. Los resultados sugirieron la eliminacion de los items
IC7 e IC10, pues tanto los pesos factoriales como las comunalidades

obtenidas fueron inferiores al criterio minimo recomendado (tabla 10.10).

Tabla 10.10. Matriz de componentes rotados de la escala de intencién de comportamiento

[tem 1 2 3 Comunalidades
IC1 , 916 ,876
IC2 ,927 ,896
IC3 ,913 ,878
IC4 ,835 ,759
IC5 ,705 515
IC7 ,451 273
IC8 , 768 742
IC9 ,868 ,790
IC10 ,469 422
IC11 , 799 ,652
IC12 ,838 ,709
IC13 , 758 ,635
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10.4.- Analisis factorial confirmatorio.

Este analisis (AFC) se realiz6 con el objetivo de comprobar el ajuste del
modelo de medida compuesto por las escalas de experiencia de servicio, valor
percibido, satisfaccion e intenciéon de comportamiento. Para ello, se empled un
método de maximo verosimilitud al ser relativamente robusto incluso cuando
se trabaja con muestras que incumplen el supuesto de normalidad (Mardco,

2010).

El modelo de medida propuesto se compone de un total de 8 variables
latentes y 39 items, considerando asi la estructura tridimensional de las
escalas de experiencia de servicio y de intencién de comportamiento, mientras

que valor percibido y satisfaccién son unidimensionales.

Los resultados obtenidos en el AFC no fueron completamente
satisfactorios. El cociente x%gl mostré un valor alto, aunque es necesario
considerar que el estadistico x? es muy sensible al tamafio muestral y en el
presente estudio se emple6 una muestra muy elevada (Hair et al., 2009). El
indice GFI también mostré un valor inferior al limite recomendado de ,90. El
valor de los indices incrementales fue adecuado (RMSEA=,065 (CI/=,064,

,067); NFI=,930; TLI=,931; CFI=,93) (tabla 10.11).

Tabla 10.11. indices de ajuste del modelo de medida original

Indices Absolutos Incremental Parsimonia

Modelo X2 gl GFI RMR RMSEA NFI TLI CFI XZ/gl

39items  6226,04 674 ,84 27 065 93 ,93 ,93 9,23
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Por tanto, a partir de los datos obtenidos se considerd necesario la
modificacion del modelo utilizando para ello diversos criterios: (1) el tamafo de
la carga es un criterio utilizado para evaluar la fiabilidad del indicador con el
constructo que éste pretende medir (Seidel y Back, 2009), por lo que se
retuvieron aquellos que presentaron una carga factorial estandarizada (A)
superior a ,60 (Hair et al., 2009; Fornell y Larcker, 1981); (2) los indices de
modificacion también suelen ser empleados para comprobar potenciales focos
de problemas (Brown, 2006; Hair et al., 2009) pues ofrecen informaciones
sobre la mejora del modelo en funcion de la liberacion o fijacion de parametros

produciendo una disminucién del valor x2

Con estas premisas, bajo el primer criterio se elimind el item EX12
(A=,51). Sin embargo, fueron los indices de modificacion los que sugirieron
mas cambios en el modelo. Asi, se introdujeron covarianzas entre los errores
de los items SA4 y SA6 de la escala de satisfaccion (MI=144,77), en la escala
de valor percibido entre los items VP2 y VP3 (MI=240,52), entre los items VP5
y VP7 (MI=179,46) y entre los items EX7 y EX8 (MI=64,23) de la escala de
experiencias de servicio. Ademas, varios items mostraron elevados indices de
modificacion con variables latentes, por lo que se eliminaron del modelo. Es el
caso del item VP1 y la variable latente valor percibido (IM=412,96), del item
EX11 y la variable latente la dimensién social experiencias2 (dimension social)
(IM=129,77). El item VP4 mostr6é un valor elevado con las variables latentes
valor percibido (IM=81,23) y experiencias3 (dimension utilitaria) (IM=42,50).
Por ultimo, el item EX13 mostré igualmente un elevado indice de modificacion
con los items EX14 (IM=51,16), EX15 (IM=28,45) y EX16 (IM=75,20), por lo

que también fue eliminado. Asi, el modelo reespecificado resultante se
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compone de 34 items, que mostraron un ajuste satisfactorio en los diferentes

indices considerados (tabla 10.12).

Tabla 10.12. indices de ajuste del modelo de medida modificado

Indices Absolutos Incremental Parsimonia

Modelo X gl GFI RMR RMSEA NFI TLI CFI XZ/gl

34 items  2780,15 495 ,92 21 ,049 96 ,97 97 5,61

Las cargas factoriales superaron en todos los items el valor ,60, en un
rango entre ,61 (item IC5) y ,96 (item 1C2), evidenciando que cada item es
capturado apropiadamente en su respectiva variable latente. En cuanto a la
consistencia interna, comprobada a través de la fiabilidad compuesta, se
asumio en todas las variables al obtener valores satisfactorios. La variable IC3
(fidelidad) obtuvo el valor mas bajo (,69), practicamente en el punto de corte
,70 recomendado, situandose cinco variables por encima de ,90. En cuanto a
la varianza media extractada, los valores obtenidos se situaron en un rango
entre ,60 y ,90, evidenciando la existencia de validez convergente al exceder
todos los valores el punto de corte recomendado de ,50 (Fornell y Larcker,

1981) (tabla 10.13).

Tabla 10.13. Fiabilidad compuesta y varianza media extractada

Variables Fiabilidad Varianza Media
compuesta Extractada
EX1 ,92 75
EX2 ,86 ,69
EX3 ,91 J7
VP ,94 J7
SA ,98 ,90
IC1 ,94 75
IC2 7 ,54
IC3 ,69 53
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Por ultimo, se calculé la validez discriminante, que indica en qué medida
los items disefados para medir conceptos distintos, aunque relacionados,
estan correlacionados entre si. En este sentido, la varianza media extractada
excede la correlacion al cuadrado entre la variable y cualquier otra (Fornell y

Larcker, 1981) (tabla 10.14).

Tabla 10.14. Resultados del analisis de validez discriminante

EX1 EX2 EX3 VP SA IC1 IC2 IC3
Variables VME 75 69 77 77 /90 ,75 54 53

EX1 75

EX2 69 75

EX3 g7 73 67

VP J7 51 51,61

SA 90 67 64 76 64

IC1 /5 55 65 71 /)63 |79

IC2 54 06 ,05 ,06 ,03 ,06 ,09
IC3 o3 20 22 24 34 26 ,32 ,08

10.5.- Analisis de ecuaciones estructurales.

Los modelos de ecuaciones estructurales suponen una herramienta que
permiten probar fundamentos tedricos para el analisis de relaciones
determinadas. El empleo del analisis de ecuaciones estructurales permitid
comprobar las relaciones hipotetizadas de causalidad en el modelo propuesto,
compuesto por las variables experiencia de servicio, valor percibido,
satisfaccion e intencion futura (figura 10.1). La gran ventaja de este analisis es
que permite proponer el tipo y direccion de las relaciones que se espera
encontrar entre las diversas variables contenidas en el modelo. En este

sentido, las relaciones propuestas entre las variables del modelo siguen la
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literatura cientifica expuesta en la primera parte del trabajo, y los resultados
facilitaran la comprension de la influencia de distintas dimensiones (experiencia

de servicio, valor percibido y satisfaccién) sobre la intencion futura del usuario.

Experiencias de Intenciones de
Servicio comportamiento

Valor Percibido

Figura 10.1. Modelo propuesto con la relacidn de hipotesis.

El modelo tedrico hipotetizado mostré un ajuste satisfactorio, con todos
los indices considerados dentro del ajuste adecuado: GFI=,97; RMR=,25;
RMSEA=,05; NFI=96; TLI=97; CFI=,97; x3*/gl=5,90. En el modelo, se
encuentran valores predictivos que explican el 62,3% de la varianza del valor
percibido, el 89,7% de la varianza de la satisfaccion y el 80,8% de la varianza

de la intencion futura (figura 10.2).
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Figura. 10.2. Modelo ajustado de las experiencias de servicio, el valor
percibido, la satisfaccidn y las intenciones de comportamiento.

El analisis de trayectorias causales mostro significatividad en todas las
relaciones consideradas, con excepcion de la relacidon entre el valor percibido
sobre la intencion futura. Sin embargo, no todas las variables son igual de
determinantes en la intencién futura. Asi, las variables que mayor valor
predictivo presentaron sobre la intencion futura, fueron la satisfaccion
(Bsatisfaccion-intencisn=0,60;  p=,001) y la experiencia de servicio (Bexperiencia-
intencion=0,28; p=,001). No obstante, en el modelo global, las relaciones mas
fuertes las mostré la variable experiencia de servicio sobre la satisfaccion
(Bexperiencia-satistaccion=0,81;  p=0,001) y sobre el valor percibido (Bexperiencia-
valor=0,79; p=0,001). Por el contrario, el valor percibido mostré relaciones
predictivas débiles con la satisfaccion (Bvaior-satisfaccisn=0,16; p=0,001) y con la

intencion futura (Bvaior-intencion=0,03; p=0,105), en este caso sin ser significativa.
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Tabla 10.15. Coeficientes de regresion estandarizados del modelo de prediccién de la intencion

futura
Estimate C.R. B p
Valor percib. <---  Experiencia 0,989 37,054 0,789 0,001
Satisfaccion < --- Valor percib. 0,158 9,396 0,163 0,001
Satisfaccion <--- Experiencia 0,983 36,826 0,813 0,001
Int. futura < - Satisfaccion 0,608 13,369 0,604 0,001
Int. futura < --- Valor percib. 0,033 1,620 0,034 0,105
Int. futura < ---  Experiencia 0,339 6,212 0,279 0,001

Se incluyé ademas un examen del modelo estructural evaluando el
ajuste para cada grupo, asi como también las relaciones existentes entre las
diferentes variables. De esta manera, el ajuste de los modelos fue aceptable
tanto para el grupo de AADDT como para el grupo de AADDV, tal y como se

expone en la tabla 10.16.

Tabla 10.16. indices de ajuste de los modelos estructurales en funcién de los grupos

Absolutos Incremental Parsimonia
Modelo X2 g GFI RMR RMSEA NFI TLI CFI x2/gl
AFC
AADDT 1969,97 447 90 ,25 ,040 95 95 .96 4.40
AADDV 1664,16 447 ,88 ,23 ,058 94 95 96 3,72

Los coeficientes estandarizados para cada modelo se exponen en la
tabla 10.17. Los diferentes analisis de trayectorias mostraron relaciones
positivas y significativas, excepto en el grupo de AADDV para la relacion entre
el valor percibido y la intencion futura (Bvaior-intencion=-0,028; p=,499). Las
relaciones para el grupo de AADDT mostraron mayor influencia entre las
variables experiencia de servicio y satisfaccion (Bexperiencia-satisfaccion=0,852;
p=,001), asi como entre la experiencia de servicio y las intenciones futuras
(Bexperiencia-intencion=0,329; p=,001). Para el resto de trayectorias, el grupo de

AADDV mostraron relaciones mas fuertes.
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Tabla 10.17. Coeficientes de regresion estandarizados del modelo de predicciéon de la intencién
futura en funcion de los grupos

AADDT AADDV
Estimate C.R. B Estimate C.R. B

VP <--—- EX 1,064 27,263 0,764*** 1,023 24,033 0,822***
SA <- VP 0,122 6,709 0,135 0,194 5,847 0,195
SA <-- EX 1,065 30,269 0,852*** 0,943 19,270 0,761***
IC <-- S 0,553 9,293 0,574 0,650 9,468 0,634***
IC <-- VP 0,088 4,726 0,102*** -0,029 -0,676 -0,028

IC <-- EX 0,396 5,439 0,329 0,309 3,455 0,244***

Nota: VP = Valor percibido; EX = Experiencias de servicio; SA = Satisfaccion; IC = Intenciones
de comportamiento

10.6.- Analisis de invarianza factorial.

Tras comprobar la estructura factorial del modelo de medida con 32
items, considerando las estructuras tridimensiones de la escala de experiencia
de servicio y de intencion de comportamiento, se procedié a evaluar la
invarianza del modelo en funcion de la tipologia de AADD impartida: AADDT vy
AADDV. Para ello, se realiz6 un analisis multigrupo con el objetivo de
examinar si los componentes de la escala operan como equivalentes en
funcion de los grupos (Byrne, 2008). De esta forma, en el analisis factorial
confirmatorio multigrupo se realiz6 la evaluacién del modelo sin restricciones y
el modelo de pesos factoriales fijos (Loehlin, 2003), basandose en el cambio
en el valor CFl (Byrne, 2009) que debe ser inferior a .01 (Cheung y Rensvold,

2002) en lugar de la diferencia del valor x* al ser demasiado restrictivo.

Los resultados obtenidos en la comparacion de los dos grupos de
AADD, tanto el modelo sin restricciones como el modelo con pesos factoriales
fijos obtuvieron indices de ajuste aceptables (tabla 10.18). La diferencia en los

cambios del indice CFI fueron inferiores a .01, indicando asi que la estructura
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factorial es estable en dos muestras independientes (Loehlin, 2003), en este

caso para AADDT y AADDV.

Tabla 10.18. indices de ajuste de los modelos de invarianza.

Absolutos Incremental  Parsimonia
Modelo AFC X2 g GFI RMR RMSEA NFI TLI CFl ¥2/gl
Sin 3374,36 862 ,90 21 ,039 95 96 ,96 3,91
restricciones
Pesos 3462,12 886 ,90 ,23 ,039 95 96 ,96 3,90
factoriales
fijos

10.7.- Resumen de las hipotesis soportadas y no soportadas.

Para finalizar con este capitulo, exponemos en la Tabla 10.19 el
resumen de las hipotesis soportadas y no soportadas del trabajo de
investigacion.

Tabla 10.19. Resumen de hipoétesis soportadas y no soportadas.

HIPOTESIS

H1: Las experiencias de servicio tiene un efecto positivo sobre el valor
percibido.

H2: Las experiencias de servicio tiene un impacto positivo sobre la
satisfaccion del consumidor.

H3: Las experiencias de servicio tiene un efecto positivo y directo sobre
las intenciones de comportamiento.

H4: El valor percibido tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion del
cliente.

H5: El valor percibido tiene un impacto positivo sobre las intenciones de
comportamiento.

H6: La satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo sobre las
intenciones futuras de comportamiento.

2 X 2 =2 =2 2
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Capitulo 11. Discusién y conclusiones

11.1.- Introduccion

Esta tesis tenia los objetivos generales de “realizar un analisis de la
percepcion del cliente respecto a las actividades dirigidas desarrolladas en una
muestra de centros de fitness; analizar la opinion de los clientes de dicha
muestra respecto a las actividades dirigidas, comparando las actividades
realizadas con un técnico y las virtuales para conocer si existen diferencias
significativas; asi como comprobar la existencia o no de diferencias entre las
actividades dirigidas, y sus implicaciones en la cadena de valor del cliente. Es
decir, si existen diferencias entre la percepcion de los dos grupos de
actividades, asi como su influencia en factores clave como: el valor percibido,
el grado de satisfaccion y la fidelidad”. Para ello, se ha llevado a cabo una
revision de toda la literatura académica relativa a los factores intervinientes
para acercar al lector a la fundamentacidon que respalda y estructura el trabajo

desarrollado.

Para una mejor comprension de los resultados, se ha realizado una
comparacion de los datos obtenidos de la muestra en relacion a las
caracteristicas sociodemograficas, y el perfil de los usuarios con respecto a
otros estudios dentro del sector. Posteriormente, se lleva a cabo un recorrido
por cada una de las hipotesis planteadas con objeto de ir haciendo balance
entre resultados obtenidos y conclusiones encontradas en otros estudios

académicos.
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En este sentido, es necesario recordar que los estudios referentes al
analisis de las actividades dirigidas son escasos en relacion a las variables
tratadas en esta tesis doctoral (Baena-Arroyo et al., 2013, 2016; Celestino y
Biencinto, 2012; Serranillos et al., 2009), orientados en la gran mayoria de las
ocasiones al estudio global de los centros de fitness (Berlin et al., 2010;
Bernal, 2014; Garcia, 2012; Garcia et al., 2015; Lee et al., 2011; Maclntosh y

Doherty, 2010; Maclintosh, Doherty, Walker y 2010; Theakou et al., 2008).

Para iniciar este capitulo, se trataran aquellos resultados vinculados a la
percepcion del cliente en relacidn a las experiencias de servicio, el valor
percibido, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento. Se realizara un
analisis comparativo entre los datos obtenidos y los revisados en la literatura
académica. Se continuara con los efectos encontrados entre las variables que
repercuten en las AADD, y que a su vez lo hacen en la percepcién del usuario,

derivando en la fidelidad del cliente.

Finalmente se concluira en una comparativa entre las tipologias de
actividad analizando y visualizando la prevalencia de cada una de ellas segun

la percepcién del cliente respecto a las variables estudiadas.

11.2.- Discusion

En el capitulo 3 se llevaba a cabo un analisis de las AADD y como su
incorporacion en la oferta dentro de los centros de fitness es cada vez mas

importante. Para una mayor claridad en los datos recogidos, se pasa a
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elaborar varios perfiles diferenciados. En un primer lugar, el perfil de usuario
de las AADD (con técnico y virtuales); en segundo lugar, el perfil de usuario de
las AADDT; y en un tercer lugar, el perfil de usuario de las AADDV. De esta
manera se constatan la peculiaridades, diferencias o similitudes de los mismos

y respecto a otros estudios.

Los usuarios que tienen preferencia por las AADD se caracterizan por
ser del género femenino en un 68,1%, con una media de edad que se
encuentra entre los 19 y 30 anos representando un 34%. Son usuarios con
una formacion preferentemente universitarios (36,5%). En relacion a la
ocupacion, los usuarios son trabajadores en su mayoria (40%). En relacién a
los usuarios que tienen preferencia por las AADDT, se caracterizan por ser del
género femenino en un 78%, la media de edad que asisten a este tipo de
actividad se encuentra entre los 19 y 30 afos representando un 34,2%. Con
formacion universitaria (43%). Son usuarios que disponen de trabajo (33,2%).
Referentes a los usuarios que tienen preferencia por las AADDV se
caracterizan por ser del género femenino en un 54%, la media de edad que
asisten a este tipo de actividad se encuentra entre los 19 y 30 afios
representando un 33,6%. Con una formacion preferente en Bachillerato/FP

(32,6%). Son usuarios que trabajan la mayoria (49,9%).

En este sentido estos datos coinciden con otros estudios previos en
cuanto a su distribucion de género para los tres perfiles AADD, AADDT vy
AADDV (Afthinos et al., 2005; Bodet, 2006; Garcia et al. 2014; Garcia-
Ferrando y Llopis-Goig, 2011; Pinillos, 2004; Sanz et al., 2005); sin embargo,
los datos contrastan con los obtenidos por otras investigaciones (Aguila et al.,

2009; Barros y Gongalves, 2009; Colado, 2001; Garcia, 2012; Dhurup et al.,
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2006; Muyor, Aguila, Sicilia y Orta, 2009; Nuviala et al., 2008). Resulta
coincidente en relacion a las AADDV con Baena-Arroyo et al. (2016) al tener
menos diferencias porcentuales en el género. Si ahondamos en los
parametros de edad, los resultados son coincidentes en el margen de 19 a 30
afios como el margen de edad que asisten a este de actividades (CSD, 2015;
Garcia, 2012) tanto para las AADD y las AADDT. En relacion a las AADDV nos
encontramos con pocos registros aunque coincidentes (Baena-Arroyo et al.
2013, 2016). No obstante, el siguiente margen de edad es el superior (31 a 40
afos) con valores muy similares a otros estudios (Garcia, 2012; Pinillos, 2004),
considerando que la poblacién esta sufriendo un envejecimiento progresivo, y

donde la poblacién, a pesar de ello, sigue asistiendo al centro de fitness.

Otro elemento relevante es la formacion de los usuarios. En este
sentido, el perfil de este estudio es coincidente con otras investigaciones en
relacion a las AADD y las AADDT donde la mayoria de los usuarios tiene
formacion universitaria (Baena-Arroyo et al., 2016; Garcia, 2012). Aunque
resulta llamativo que en el caso de las AADDV la mayoria disponga una
formacion ligeramente inferior (Bachillerato/FP). Se podria considerar que el
uso de las AADDV puede resultar sencillo para cualquier usuario o que el perfil

universitario valore la incorporacion del personal técnico durante la actividad.

Por ultimo, en relacion al nivel de ocupacion los tres perfiles son
coincidentes en resefiar que el usuario tipo es una persona que trabaja
coincidiendo con otros estudios y analisis (Baena et al., 2016; Garcia, 2012;
CSD 2015). En este sentido, hay que destacar que tuvimos que incluir la
opcion NS/NC (no sabe/no contesta) para respetar la privacidad del

encuestado en este dato. De hecho, el resultado obtenido es la segunda
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opcion elegida (24,8%) generando ciertas dudas en relacion a los valores

comparados.

Por otro lado, uno de los aspectos fundamentales tratados a lo largo de
este estudio fue qué piensa y qué percibe el cliente en las AADD. El modelo
que se presenta trata de profundizar en las experiencias de servicio y su
repercusion con las variables como el valor percibido, la satisfaccion y las

intenciones de comportamiento.

En este sentido, el estudio de las experiencias de servicio lleva
desarrollandose durante varias décadas en otros sectores como el turismo y el
comercio (Klaus y Maklan, 2012; Otto y Brent, 1996), y en el caso de los
centros de fithess cada vez nos encontramos con mas estudios (Garcia y
Safnudo, 2013). Sin embargo, en el caso de las AADD se esta iniciando una
linea de trabajo debido a la importancia que éstas tienen en la industria y su
importancia en la percepcion de la experiencia de los clientes (IHRSA, 2013).
Los resultados presentados en este trabajo aportan conocimiento sobre esta
variable, planteando las bases para la comprensién de este constructo en el

sector de los centros de fitness y los servicios ofertados.

En primer lugar, se confirma la validez y la fiabilidad de la escala de
experiencias de servicio que fue capaz de explicar el 74,98% de la varianza,
mostrando una solucion de tres dimensiones (hedodnica, social y utilitaria). Sin
embargo, no corresponden con los resultados en otros estudios (Klaus y
Maklan, 2012; Rosembaum y Massiah, 2011; Siddiqui y Tripathi, 2011) que
obtuvieron una soluciéon de cuatro dimensiones al igual que Otto y Brent
(1996), o las propuestas duales (heddnicas y utilitarias) de Dhar y Wertenbroch

(2000) y Chitturi et al. (2007). En este sentido, los resultados que se han
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obtenido son similares a los de Otto y Brent (1996) con la particularidad de que
la dimensién social y bienestar mental se fusionan en una misma dimensién

(dimension social) segun los resultados en esta tesis doctoral.

Las pruebas de pertinencia ofrecieron resultados adecuados y los pesos
factoriales superaron el valor minimo con creces. En el caso de la valoracion
de las dimensiones: tanto la dimensién heddnica como la utilitaria ofrecen los
mejores resultados y una valoracion ligeramente inferior para la dimensién
social al igual que estudios previos (Klaus y Maklan, 2012; Otto y Brent, 1996).
En relacion a la validez discriminante la dimension social ofreci6 unos
escuetos valores muy cercanos al punto de ajuste. Esta circunstancia puede

deberse al volumen de la muestra tal y como se contempla Hair et al. (2009).

Las aportaciones efectuadas por diferentes autores ponen de manifiesto
la necesidad de crear experiencias de consumo (Prahalad y Ramaswamy,
2004) ya que no es algo que dispongan los recursos, sino que es creado por
los consumidores al utilizarlos (Vargo y Lusch, 2004). Se ha de subrayar que
dicha experiencia se lograra siempre que se involucren en el servicio y se

traducira en experiencias de servicio favorables (Alam y Perry, 2002).

De este modo en la industria del fitness, aunque muchos de los usuarios
asistan por razones de salud (componente utilitario), los servicios prestados se
pueden considerar mas hedonicos y por ello, encaminarse al componente mas
emocional como propugnan Bigné et al. (2007), ya que buscan una
experiencia mas placentera (Zoltak, 2004). Como ha quedado de manifiesto en
esta discusion, cobra mayor importancia el hecho de que el gerente sea capaz

de comprender las expectativas y emociones de los clientes para que, con una
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buena gestion de las mismas, el cliente se sienta satisfecho y se influya en su

lealtad.

En relacion al valor percibido, los resultados ofrecen una solucion
unidimensional con una fiabilidad de la escala elevada coincidiendo con los
resultados contenidos por otros autores en centros fitness (Avourdiadou vy
Theodorakis, 2014; Baena et al.,, 2016; Bodet, 2012; Calabuig et al., 2015,
Kunkel et al., 2016; Theodorakis et al., 2014). Sin embargo no ocurre lo mismo
en trabajos como Martin et al. (2010) donde se propone una solucion
multidimensional. Se confirma la validez y la fiabilidad de la escala ofreciendo

una varianza explicada del 80,56%, y con pesos factoriales adecuados.

Por parte de la satisfaccion, se plantea una soluciéon unidimensional
(Cronin et al. 2000; Pedragosa et al., 2015; Silla-Merchan et al., 2014) con una
fiabilidad elevada, al contrario que otros estudios que plantean una solucion
multidimensional (Celestino y Biencinto, 2012; Calabuig et al., 2014; Cronin y
Taylor, 1992; Elasri et al., 2015). La escala fue capaz de explicar el 91,82% de
la varianza, mostrando valores para los pesos factoriales muy satisfactorios
(Avourdiadou y Theodorakis, 2014; Elasri et al., 2015; Theodorakis et al.,

2014).

La escala de intenciones de comportamiento ofrecid una solucién
multidimensional con la necesaria eliminacion de dos items para mejorar los
valores de fiabilidad de la escala, al contrario que otros estudios que plantean
una solucion unidimensional (Calabuig et al., 2015; Theodorakis et al., 2014).
La solucion tridimensional se compone de los constructos fidelidad,
sensibilidad al precio y respuesta, que explicaban el 67,89% de la varianza. En

la valoracién de las dimensiones, la fidelidad resultd ser la mejor valorada
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coincidiendo con otros estudios y la dimension capacidad de respuesta la peor
valorada, muy cerca del valor minimo recomendado. En relacion a la validez
discriminante la dimensién capacidad de respuesta ofreci6 unos escuetos
valores muy cercanos al punto de ajuste, aspecto que se trataran en las

limitaciones del estudio para una mejor comprension.

A la hora de comprobar el ajuste del modelo a través de las diferentes
escalas se tuvo que realizar una serie de ajustes para mejorar el modelo
propuesto que paso de ocho variables y 39 items a una solucion resultante de
ocho variables y 34 items. Tras la reestructuracion el ajuste resulto
satisfactorio obtenido a través de la fiabilidad compuesta y debido a los valores

satisfactorios de todas las variables.

En relacion al modelo de ecuaciones estructurales se ha podido
comprobar como las relaciones propuestas entre variables siguen la literatura
cientifica expuesta y los resultados facilitan la comprension de las dimensiones
sobre las intenciones de comportamiento del usuario. Por ello, el modelo
ofrece valores predictivos que explican el valor percibido con una varianza del
62,3%; la satisfaccidon con una varianza del 89,7%; y las intenciones de
comportamiento con una varianza del 80,8%, con valores cercanos a los

ofrecidos por Garcia et al., (2016).

Uno de los resultados mas destacados fue la significatividad de todas
las relaciones consideradas, a excepcion del valor percibido sobre la
intenciones de comportamiento. Las variables que mayor valor predictivo
obtuvieron sobre las intenciones de comportamiento fueron la satisfaccion
(Martin et al., 2008; Silla-Merchan et al., 2014; Yoshida, 2017) y las

experiencias de servicio, al igual que en otros estudios (Garcia y Safiudo,
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2013; Klaus y Maklan, 2012; Zomerdijk and Voss, 2010) dada la importancia
que estan teniendo como predictoras del comportamiento del consumidor. Las
relaciones entre experiencias de servicio y el valor percibido fueron adecuadas
y ajustadas a otros estudios (Kim y Choi, 2013) y entre las experiencias y la
satisfaccion también ofrecieron resultados muy similares a los obtenidos por
Kuppelweiser y Finsterwalder (2011) destacando que la satisfaccion genera
parte del proceso de co-creacion de la experiencia. Asimismo, la satisfaccion y
las intenciones de comportamiento ofrecieron unos resultados directos vy

positivos (Barros y Gongalves, 2009).

Si analizamos el modelo global, las relaciones mas fuertes se mostraron
por parte de las experiencias de servicio sobre la satisfaccion, relacion
coincidente en otros estudios (Klaus y Maklan, 2012) y sobre el valor percibido
tal y como se refrenda en estudios previos (Gil et al., 2008). Por otra parte, el
valor percibido mostro relaciones débiles con la satisfaccion (Howat y Assaker,
2013) resultando sorprendente la correlacion teniendo en cuenta la fortaleza
que tienen dicha relacion en la literatura (Calabuig et al., 2010, 2015; Cronin et
al. 2000; Higtower et al., 2002; Gallarza y Gil, 2006), y con las intenciones de
comportamiento sin llegar a ser significativas, al contrario de los resultados en
otras fuentes académicas (Calabuig et al., 2010, 2015; Clemes, Brush y

Collins, 2011; Zhang y Li, 2014).

El valor percibido ha resultado una variable interesante debido a los
valores obtenidos, pero su relacion con el resto del modelo se ha visto
reducido no considerandose un factor clave en las intenciones de
comportamiento. Como se ha comentado, la relacion entre los beneficios y

sacrificios, se establece como el lugar donde las respuestas afectivas de los
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usuarios se convierten en impulsoras de la misma, y por lo tanto del
comportamiento posterior (Bigné et al., 2007) ya que las emociones positivas y
la satisfaccion estan ligadas a la lealtad. Es por este motivo introducir la
gestion emocional en el marco de la satisfaccion se convierta de vital
importancia, al igual que modelar e incluir las variables emocionales supone
una prioridad para la satisfaccion (Oliver, Rust y Varki, 1997; Wirtz y Bateson,

1999).

En relacion a los datos ofrecidos por la comparacién de las escalas
segun tipo de actividad, las AADDT obtuvieron valores medios superiores a las
AADDV, al igual que otros estudios previos (Baena et al. 2013, 2016). En su
momento, los argumentos esgrimidos consideraban la seguridad durante la
realizacion de la actividad, ya que durante las AADDV el personal técnico no
se encuentra fisicamente, la falta de informacién o la falta de motivacion que
aporta el técnico deportivo (Marcos, Orquin, Belando y Moreno-Murcia, 2014),
incluyendo la metodologia y las emociones que genere el técnico durante la
actividad (Silla-Merchan et al., 2014), asi como también la competencia que
demuestre el personal técnico (Pedragosa et al., 2015). La escala que ofrecio
un resultado mas homogéneo fueron las intenciones de comportamiento (6,88
para AADDT y 6,67 para AADDV). Es decir, los usuarios consideran repetir el
proceso de compra con valores muy similares sin grandes diferencias entre

actividad virtual o con técnico.

Respecto a los valores mostrados en las escalas, las AADDT obtuvieron
valores medios superiores a las AADDV siendo significativamente superiores.
Sin embargo, todos los valores de las AADDV superan los seis puntos de

valoracion (Baena et al., 2016). En ese sentido, los factores que seguimos
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considerando para argumentar este resultado son la flexibilidad de los horarios

y la autorregulacién de la actividad por parte del cliente.

También se llevo a cabo el modelo estructural por cada grupo, asi como
las relaciones existentes entre las diferentes variables. EI modelo fue
aceptable para los dos grupos (AADDT y AADDV). Los resultados ofrecen
relaciones positivas y significativas a excepcion de una relacién dentro de las
AADDV que se expone mas adelante. Si se diferencia por grupo, dentro de las
relaciones en las AADDT la relacion que mayor influencia obtuvo fue entre las
experiencia de servicio sobre la satisfaccion y sobre las intenciones de
comportamiento, obteniendo relaciones positivas y significativas en el resto de
las relaciones, coincidiendo con los resultados de Silla-Merchan et al., (2014) y

Morente, Yaques y Zabala (2015).

Respecto a las relaciones dentro de AADDV, la unica excepcion se
encuentra en las AADDV en la relacion entre el valor percibido y las
intenciones de comportamiento (al igual que pasaba con el modelo general)
con valores negativos y encontrando en la literatura resultados completamente
opuestos (Calabuig et al., 2010; Cronin et al. 2000; Hightower et al., 2002;
Gallarza y Gil, 2006). El resto de relaciones obtienen valores positivas y
significativos destacando las relaciones entre experiencias sobre valor
percibido (8 = 0,822), y experiencias sobre satisfaccion (Klaus y Maklan,
2012). Asimismo, destaca la relacion entre satisfaccion sobre intenciones de
comportamiento, ya que obtiene valor superiores (8 = 0,634) a los obtenidos
por las AADDT en esta misma relacion (8 = 0,574). Estos resultados,
lamentablemente, no pueden ser comparados debido a la inexistencia de

estudios previos que revelen informacion con estas caracteristicas.
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Por ultimo, en el analisis multigrupo para realizar una evaluacién en
funcion de la tipologia (AADDT y AADDV), se observaron indices de ajuste
aceptables, por ello, la estructura factorial es estable en las dos muestras

independientes (Theodorakis et al., 2014).

11.3.- Conclusiones

Tal y como se ha ido exponiendo a lo largo de este trabajo, la evolucién
y los avances observados en la industria del fitness han generado un
incremento en la oferta de los servicios de fithess y mas concretamente en las
actividades dirigidas que se llevan a cabo en los centros de fithess. La
incorporacion de la tecnologia ha sido un hecho fundamental para ampliar esa
variedad en la oferta, generando una linea nueva de servicios en los que la
participacion del personal no es necesaria durante el proceso de prestacion del

servicio.

Conocer la percepcion del cliente en este tipo de actividades puede
resultar fundamental para las empresas que se encuentran en el desarrollo de
estrategias para mejorar la fidelizacion de los clientes. Es por ello, que la
importancia del cliente es fundamental y adecuar la oferta en los centros de
fithness a las necesidades o particularidades de los clientes, es un objetivo

diario para los gerentes.

A pesar de este hecho, la falta de estudios que analicen y evaluen estas

actividades convierten esta tesis doctoral en una de las primeras
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investigaciones que ponen de manifiesto el necesario analisis y estudio de

estas relaciones.

La intencidn de esta tesis es dar respuesta a las preguntas formuladas a
lo largo de este documento. Para ello se planteé un modelo tedrico que
recogia la variables que incidian en la percepcion del valor del valor en las
actividades dirigidas y cuales eran las implicaciones que tenian estas

relaciones para el usuario.

El modelo se compuso de: las experiencias de servicio, que a su vez se
componian de tres dimensiones (hedodnica, social y utilitaria); el valor
percibido, la satisfaccion del cliente, y las intenciones de comportamiento que
se componia de tres dimensiones (fidelidad, sensibilidad al precio, y

respuesta).

En base al necesidades de obtener una muestra aceptable, se inst6 a
todos los centros de fithess privados a que participasen, siempre y cuando
dispusieran de AADDV en su oferta deportiva. Se pudo contar con diez centros
de fitness de dos comunidades auténomas, dando lugar a la respuesta de

1.943 usuarios de los propios centros de fitness.

Una vez recopilados y analizados los datos, y para ofrecer una
respuesta a cada una de las preguntas formuladas a lo largo de este trabajo, a
continuacion se enumeran las conclusiones mas importantes de esta tesis

doctoral:

Las AADDT y las AADDV muestran diferencias significativas en las
experiencias de servicio, el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones de

comportamiento. Prevalecen las AADDT por encima de las AADDV tanto en
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valoraciones globales como en la relacion entre variables. Por este motivo los
resultados afirman la hipotesis planteada de la existencia de esas diferencias
entre tipologia de actividad.

Las experiencias de servicio estan compuestas por las dimensiones
hedonicas, la dimensidn social y la dimensién utilitaria, todo lo cual influye
positivamente en el valor percibido del cliente. Por este motivo se constata la
hipdtesis que afirmaba que las experiencias del servicio influye positivamente
en el valor percibido del cliente en las actividades dirigidas.

Las experiencias de servicio son elementos fundamentales que
mantiene una relacion positiva con la satisfaccion ya que a una experiencia de
servicio positiva se produce una mayor satisfaccion. Por ello, la hipotesis que
afirmaba que existia una relacion existente entre la experiencia de servicio y la
satisfaccion del cliente segun el tipo de actividad, se confirma.

Se ha constatado que las experiencias de servicio se postulan como un
aspecto mas que significativo en la intenciones futuras de comportamiento del
usuario. En base a esto, se ha podido comprobar que las recomendaciones
establecidas por la literatura académica muestran que si un cliente percibe
positivamente un experiencia tendria una intenciones de comportamiento mas
positivas con las actividades que realizase, provocando un mayor lealtad a la
actividad realizada. Por esta razon, se apoya la hipotesis que establecia que la
experiencia de servicio y las intenciones de comportamiento del cliente tiene
una relacion positiva.

Si las actividades dirigidas ofrecen un correcto servicio y se refleja en un
mayor valor percibido por parte del cliente, parece légico que le usuario tenga

un nivel de satisfaccidbn mas positivo con la actividad que haya realizado, por lo
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que se confirma la hipétesis que planteaba que el valor percibido del cliente
puede mejorar el nivel de satisfaccion del mismo.

No se cumple que el valor percibido afecte positivamente sobre las
intenciones futuras de comportamiento debido a que los resultados han
ofrecido la inexistencia de significacion entre el valor percibido y las
intenciones de comportamiento por parte de los clientes que realizan
actividades dirigidas en los centros de fitness.

Por el contrario, si un cliente se siente satisfecho positivamente y realiza
una actividad que le produce una aceptable satisfaccion, éste provocara que el
cliente pueda repetir la realizacion de la actividad dirigida en un futuro cercano,
por lo que se confirma la ultima hipotesis que establecia que la satisfaccion del
cliente influyen en las intenciones futuras de comportamiento del cliente en la

realizacion de las actividades dirigidas en los centros de fitness.

11.4.- Limitaciones del estudio y futuras lineas de

investigaciones

Considerando este estudio como uno de los pioneros en el analisis de
las AADDV y AADDT, este trabajo tiene una serie de limitaciones. El objetivo
de esta seccion dentro de la tesis doctoral es manifestar abiertamente aquellos
aspectos que hayan podido dificultar el trabajo de investigacion y a partir de

los cuales pueden generar futuras lineas de trabajo.
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En primer lugar, haber realizado el estudio transversal con tan solo diez
centros de fitness trae consigo que los resultados no pueden ser extrapolables
a todas las AADD, teniendo en cuenta la cada vez mas voluminosa oferta en
este tipo de actividades. Asi pues, el hecho de ampliar el estudio a un mayor
numero de instalaciones deportivas, hubiera mostrado una realidad mas
cercana al contexto real. No obstante, la predisposicion de los gerentes para

acceder a los usuarios facilito la recogida de datos.

Otro factor relevante ha sido la imposibilidad de analizar la situacién en
centros de fitness publicos debido, en la mayoria de los casos, a la
inexistencia de oferta en actividad virtual, por lo que hacia imposible su
incorporacion al estudio. Asimismo la limitacion de recursos econdmicos ha
imposibilitado el acceso a otros centros deportivos que disponian de ambas

ofertas y que se encontraban fuera del radio de actuacion del doctorando.

Al hilo de estas limitaciones, la fidelidad se midi6 mediante las
intenciones de comportamiento, lo cual, aunque es una evaluacion que se
realiza en numerosas investigaciones relacionadas, no deja de ser una medida
subjetiva de comportamiento. Igualmente, algunos resultados concernientes al
analisis de validez discriminante ofrecieron unos datos cercanos al punto de
ajuste, por lo que seria necesario mas pruebas estadisticas para conocer
porqué se producen estas limitaciones, o realizar los calculos con nuevas
muestras para poder constatar si estas limitaciones se deben a este estudio en

concreto o se traslada a otros escenarios.

Para finalizar, el ambito profesional necesita “llaves maestras” en las
que se puedan basar y ejecutar casi de inmediato en sus instalaciones

deportivas. Para ello, conocer el perfil de cliente mas idoneo para las
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actividades dirigidas es fundamental para su fidelizacion. Ademas resulta
interesante conocer qué tipo de cliente necesita menos inversion ya que dicha
relacion interesa a la propia empresa. Sin embargo, la escasez de tiempo ha
repercutido que este aspecto no se lleve a cabo, dejando asi, una puerta

abierta a la investigacion.

Este conjunto de limitaciones no se consideran una debilidad de este
trabajo de investigacion, en contraposicion, suponen una fortaleza como
puente hacia futuras lineas de investigacidn y actuacion. En concreto, a

continuacion se exponen una serie de indicaciones para futuras estudios.

Esta tesis doctoral, ha analizado las caracteristicas de las actividades
dirigidas desde el punto de vista de la prestacion de un servicio deportivo. Sin
embargo como no era uno de los objetivos de la investigacion, el instrumento
no ofrecia preguntas sobre el resto de actividades o servicios deportivos que
se ofertan en los centros de fithess. Por esta razén, se considera necesario
conocer las caracteristicas especificas de este tipo de AADD vy si realmente se
adaptan a las necesidades de la poblacion actual, donde la poblacion mayor
puede convertirse en un nicho de mercado interesante necesitado de

actividades adaptadas a sus particularidades.

En base a limitaciones como el acceso a los centros de fitness y el
seguimiento de los clientes, un estudio longitudinal ayudaria a comprender
como evoluciona la experiencia de servicio para el cliente y como podrian
aplicarse estrategias para conseguir mas valor a través de las actividades. Asi
como también, resultaria interesante el estudio longitudinal de variables como
la fidelidad a través de indicadores como indice real de permanencia, de

rotacion o de desercion de los clientes a lo largo de un afno.
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En concreto, estas evaluaciones se deberian analizar segun el tipo de
actividad dirigida (pilates, ciclo indoor, step, elipting, yoga, HIIT...) y cédmo
repercutiria en la fidelidad del cliente, ya que una de las caracteristicas mas
decisorias en las AADDT es la presencia del personal técnico (Mata, 2011), y
ademas, nos encontramos ante actividades con caracteristicas muy concretas
por cuestiones de maquinaria como es el caso del ciclo indoor (Yaques, 2015).
Por esta razon, se entiende que la investigacion y el analisis de las diferencias
entre las AADDT y AADDV puede ser un tema interesante de estudio en el que
seguir profundizando, al constituir una parte del sector cada vez con mayor

aceptacion.

Tal y como se ha visto, la aparicidon de nuevas tipologias de centros
hace interesante la segmentacion de este estudio por tipo de instalacion. La
progresiva consolidacion de los centros low cost y la aparicion cada vez mas
frecuente de los centros boutique, hacen muy atractivo el estudio de las
actividades dirigidas en este tipo de centros. En el caso de los centros low-cost
porque en su mayoria, las actividades son virtuales (véase el caso de McFit). Y
en el caso de los centros boutique, se plantean actividades dirigidas con un
personal técnico especializado y con un alto conocimiento del servicio, ya que
el perfil de cliente, es una tipologia exigente y que demanda profesionales de

calidad y bien formados para la prestacion del servicio.

Asimismo, tener conocimiento acerca de las emociones que generan
este tipo de actividades sobre el cliente, podria repercutir en un mejor
acercamiento a las necesidades que demandan en relacién a las actividades
dirigidas, asi como mejorar la experiencia llevada a cabo a través de las

AADDV.
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En relacion al modelo que recogia la percepcion del usuario, se podria
incluir en futuros modelos la variable imagen de marca, debido a que cada vez
mas, los centros mejoran el vinculo de su imagen corporativa con la de los
usuarios. Ademas, esa identificacién con el centro de fitness, provoca que el
usuario se sienta que forma parte de la organizacién, induciendo una mejora
del proceso de prestacion del servicio. Esto es debido, a pesar de que el
protagonista es el cliente, a la ayuda en el proceso de co-creacion como

hemos visto en la revisidn de las experiencias de servicio.

11.5.- Implicaciones para la gestién

Tal y como se ha constatado durante este trabajo, el sector del fithess
esta incrementando la oferta de actividades dirigidas en los centros de fitness,
y este hecho se ha visto influido por el incremento de las demandas por parte
del cliente, el cual, cada vez exige nuevas formulas y posibilidades para la
practica deportiva. Como consecuencia, los gerentes se ven en la necesidad
de articular una serie de estrategias para poder sobrevivir en un mercado cada
vez mas competitivo, donde la tasa de retencién de clientes suele ser un

indicador muy considerado.

Se ha observado como un 35% de los usuarios que asisten a un centro
de fitness, realizan practica deportiva en el mismo debido a la oferta de
actividades dirigidas dentro de sus instalaciones. Por ello, para un gerente de

estos centros, conocer los aspectos que resultan determinantes para mejorar
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la lealtad de los usuarios a través de estos servicios se convierte en un asunto

primordial.

Las conclusiones alcanzadas en este estudio podrian calificarse como
relevantes para la industria del fithess, ya que a través de las
recomendaciones que se realicen, los gerente puede mejorar la prestacion del
servicio hacia el cliente en aras de mejorar la lealtad de los mismos. Aunque
también, otro agente interviniente que podria considerarse beneficiado por
dicho trabajo pudieran ser todos aquellas empresas y proveedores de
contenido ya sea para técnicos o virtuales. De esta manera, puede mejorar su
producto implementando una serie de mejoras que permitan un ajuste aun
mayor de su servicio a las necesidades de su cliente (los centros de fitness)

para beneficiar al cliente final (el usuario de los centros de fitness).

En el caso del perfil de las AADDV, no hay grandes diferencias en el
género, pero también es un persona joven con estudio medios o superiores
que trabaja. Por esta razén debe ponerse especial cuidado a cada tipologia de
cliente, ajustando la oferta a las necesidades del mismo, incluso planteando la
idoneidad de algunos servicios que pudieran apreciar menos y que requieren

por parte de los gerentes un inversion econémica desmesurada.

Asimismo, el uso indiscriminado de las AADDV, genera una sensacion
de producto sobrante. Para un usuario, el hecho de disponer del servicio no
significa que lo valore adecuadamente. En muchas ocasiones, se puede
trabajar con los mismos criterios que para las AADDT, estableciendo los
horarios mediante el analisis de la afluencia de los usuarios. Incluso, plantear

la posibilidad de que el cliente pudiera elegir el tipo de actividad que desease
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realizar de forma virtual, configurando o seleccionando la tipologia de

actividad.

Otro aspecto también a destacar por parte de las AADDV, es la
oportunidad que ofrece a aquellos usuarios que quieren introducirse en una
actividad dirigida. En primer lugar, porque les da la posibilidad de iniciarse en
la practica sin problemas de ocupacion (en algunos casos, en las clases de
AADD es necesario la reserva de una plaza para poder realizar la practica a
una hora concreta en algunos centros de fitness). En segundo lugar, facilita el
inicio de la practica sin necesidad de permanecer durante toda la sesién, ya
que el control sobre la actividad es mayor que en las AADDT, y si un cliente
considera que no es para él el tipo de actividad no puede dejarla sin verse
agraviado por la presion social que puede generar dejar una actividad en mitad
de la sesion. En tercer lugar, ofrece una progresividad en la incorporacién para
la practica de AADDV, debido a que la gran mayoria de los proveedores de
actividad virtual, disponen de diferentes niveles de dificultad. Al contrario que
en algunas AADDT donde el nivel de fidelidad del grupo de personas es alto y
por lo tanto el nivel técnico desarrollado también lo es, dificultando el acceso a
usuarios que no dispongan de las habilidades necesarias para mantener ese

ritmo de actividad.

Otro aspecto a considerar es la importancia de la experiencia del
servicio, siendo un factor fundamental para la investigacion, no solo por su
valor en si, si no también por las implicaciones de cara a la fidelidad del
cliente. Por esta razon, la gestion de las experiencias y de todos los elementos
que puede intervenir en dicho proceso son fundamentales para un correcta

estrategia de fidelizacion. Para ello, la experiencia del cliente debe ser
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placentera desde su entrada por la puerta de la sala donde realiza su
actividad. El ambiente, la iluminacion, la disposicidon de la sala, y todos
aquellos aspectos que pueden ser controlados por la empresa resultan vitales

para ofrecer una experiencia satisfactoria.

Para finalizar, la fidelizacion del usuario es un elemento fundamental
para cualquier gerente de un centro de fitness. Ofrecer una oferta de
actividades que permitan el disfrute y la satisfaccion del cliente, generando
emociones positivas y provocando comentarios positivos hacia ellas y hacia la
organizacion son las claves en la busqueda de la eficiencia del trabajo. Una
gestion eficiente tanto de los recursos humanos como de los recursos
tecnologicos facilitan la experiencia del cliente, aumentando el valor que
perciba y mejorando la satisfaccién del mismo obteniendo un cliente fiel y un

buen embajador de los servicios deportivos.
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ANEXOS







us

Estimado usuario,

El cuestionario que a continuacion presentamos, se enmarca dentro de un estudio que se esta llevando a
cabo en la Universidad de Sevilla realizado por el investigador Jesus Baena y la direccion del Dr. Jerénimo
Garcia, Dr. Juan Luis Paramio y el Dr. Carlos Campos. Dicho trabajo tiene como finalidad principal detectar
cual es la opinién de los usuarios en relacion a las actividades dirigidas con técnico y las actividades
dirigidas virtuales, y establecer propuestas para mejorar la experiencia del servicio. Por este motivo y
dada la importancia que tiene, le agradeceriamos su participacion pues sin ella no podria realizarse. De

igual manera, le rogamos que conteste con la maxima sinceridad posible.

EN EL CASO DE QUE REALICE LAS DOS ACTIVIDADES, DEBE ELEGIR UNA DE LAS DOS

OPCIONES Y REALIZAR LA VALORACION SOBRE LA MISMA.

Lea atentamente las preguntas y responda CON SINCERIDAD segun su grado totalmente en

desacuerdo (1) totalmente de acuerdo (10) con cada una.

Recuerde que todo lo que exprese en este cuestionario sera tratado de forma privada y confidencial.

NO OLVIDE RELLENAR TODAS LAS OPCIONES. Gracias por su colaboracién.

Actividad dirigida que realiza (DEBE ELEGIR SOLAMENTE UNA):
- Actividad dirigida con Técnico [ | - Actividad dirigida Virtual | |

A. EVALUACION DEL CENTRO DEPORTIVO Y DE LAS ACTIVIDADES. Puntte por favor, en una escala
de 1-totalmente en desacuerdo (lo minimo) a 10-totalmente de acuerdo (lo maximo).

EXPERIENCIAS DE SERVICIO

Desacuerdo

Acuerdo

1

2

3

4

5

6

71819110

1.- Esta actividad me produce una grata sensacion de bienestar.

2.- La actividad contribuye a aliviar mis problemas.

3.- Esta actividad cubre mis necesidades.

4.- En esta actividad me siento relajado/a de mis tensiones.

5.- En esta actividad mi privacidad /seguridad estan garantizadas.

1.- Realizar la actividad resulta una experiencia inolvidable y/o estimulante.

2.- La realizacion de esta actividad es una experiencia nueva y diferente.

3.- La realizacion de esta actividad representa un escape de la rutina.

4.- En la realizacion de esta actividad socializo con otras personas.

5.- Realizar esta actividad contribuye a mejorar mi felicidad personal.

1.- En la actividad me siento participe del proceso de prestacion del
servicio.

2.- Durante mi estancia en la actividad, intento colaborar para que la
experiencia de servicio resulte mas satisfactoria (por ejemplo, expresando
mis opiniones y necesidades al personal)

3.- El personal me informa de todo lo necesario durante mi estancia en la
actividad.

4.- Siento que el resultado del servicio prestado en la actividad estaba bajo
mi control.

5.- Acierto viniendo a esta actividad. El servicio recibido corresponde a lo
que yo espero de una buena actividad dirigida.

6.- Realmente disfruto de la estancia en esta actividad.

VALOR PERCIBIDO

Acuerdo

1.- El valor que recibo de esta actividad merece el tiempo, el esfuerzo y el
dinero que he invertido.

2.- Esta actividad tiene un precio razonable.

3.- El servicio de esta actividad corresponde con su precio.

4.- Estoy feliz con el precio de esta actividad.

5.- Esta actividad hace que sienta que la cuota pagada merece la pena.

6.- El valor de esta actividad es comparable con actividades de otros
centros.

7.- Esta actividad ofrece un buen valor por el precio que pago




- Desacuerdo -  Acuerdo
SATISFACCION 112131415161 7]8]910
1.- Estoy contento con esta actividad.
2.- En general, estoy encantado/a cuando realizo esta actividad.
3.- Realizando esta actividad tengo una experiencia satisfactoria.
4.- Mi decision al elegir la actividad fue acertada.
5.- En general, estoy satisfecho/a con esta actividad.
6.- Pienso que hice lo correcto cuando decidi realizar esta actividad.
Desacuerdo -  Acuerdo
INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO 1121314157677 181910
1.- Expresaré aspectos positivos sobre la actividad a otras personas.
2.- Recomendaré la actividad a cualquiera que busque mi consejo.
3.- Animaré a mis amigos y familiares a practicar este tipo de actividad.
4.- Para cualquier actividad que quiera realizar, consideraré este tipo de
actividad como la primera opcion.
5.- En los proximos afos realizaré mas actividades deportivas de este
tipo.
6.- En los préximos afios realizaré menos actividades deportivas de este
tipo.
7.- Puede que realice otro tipo de actividades deportivas en mi centro
deportivo.
8.- Aunque los precios sean algo mas altos por este tipo de actividad
permaneceré en este centro deportivo.
9.- Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por realizar este tipo de
actividad.
10.- Cambiaré a otras actividades si tengo un problema durante el servicio.
11.- Si tengo una experiencia negativa con la actividad se lo contaré a
otros clientes/personas.
12.- Si tengo un problema con el tipo de actividad reclamaré a entidades
externas como la Asociacion de Consumidores y Usuarios.
13.- Si tengo un problema con la actividad reclamaré al director del centro
deportivo.
Desacuerdo -  Acuerdo
COVENIENCIA DEL SERVICIO 1121314151617 18 1910

1.- Dediqué un minimo de tiempo en buscar informacién para elegir un
centro deportivo.

2.- Es facil encontrar programas de actividades deportivas adecuadas en
este centro deportivo.

3.- Fue facil encontrar la informacion que necesitaba para decidir
apuntarme.

4.- Fue facil contactar con mi centro deportivo.

5.- No tardo mucho tiempo en llegar a este centro deportivo.

6.- Puedo encontrar facilmente la ubicacion del centro deportivo.

7.- Este centro deportivo permite varios métodos de pago.

8.- La forma de pago de este centro deportivo es comoda.

9.- Tuve la oportunidad de completar rapidamente la hoja de inscripcion.

10.- Puedo obtener facilmente beneficios de los servicios prestados en este
centro deportivo.

11.- Los servicios en este centro deportivo son faciles de utilizar.

12.- Es rapida la prestacion de servicios en este centro deportivo
cumpliendo con mis necesidades.

13.- Cuando tengo problemas, este centro deportivo lo resuelve
rapidamente.

14.- Este centro deportivo me permite realizar mi programa de
entrenamiento con poco esfuerzo.

15.- Este centro deportivo tiene un buen canal para atender
quejas/recomendaciones.




SPTS

B. VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS.
1.- Indique en su caso: Masculino Femenino
2.- Indique su edad: en afos.

3.- Nivel de formacion:
Sin Formacién| | Primarios| | Secundarios| | Bachillerato/FP[ | Universitario[ | Master/Posgrado| |

4.- Ocupacion principal:
Estudiante [ |  Trabaja [ | Trabajoenhogar [ | Jubilado/a [ |  Parado/a | |

5.- Ingresos totales mensuales que entran en su hogar en euros:
0-1.000 [ |  1.001-1.500 [ | 1.501-2.000 [ |  2.001-2.500 [ | Mas de 2.500 [ |

C. MARQUE EN SU CASO

1.- Sefale con una “X” el tipo de cuota que tiene:
Mensual D Trimestral D Anual D Otra D

2.- Indique el precio pagado por la cuota mensual (prorratee a un mes si paga una cuota trimestral,
semestral o anual) €/mes.

3.- Indique el gasto anual realizado en su hogar en bienes y servicios vinculados al deporte (en euros):
0-50[ ] 50-100[ ] 100-150[ | 150-200[ | 200-250[ | 250-300[ | +300[ |

4.- Sefale con una “X” cuantas veces suele venir por semana al centro deportivo:
Menos de 1 vez por semana D 2 veces por semana D 4 veces por semana D 6 veces por semana D
1 vez por semana D 3 veces por semana D 5 veces por semana D 7 0 mas veces por semana D
5.- Cuanto tiempo lleva como socio en este centro deportivo: meses

6.- Con quién viene normalmente al centro deportivo:
Sélo || Con familiar/es [ |  Otros [ |

Con amigos/as [ | Con mi pareja [ |

Para mas informacion: JESUS BAENA — 635 935 850 — manueljesusbaena@gmail.com
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Estimado Director,

En primer lugar agradecemos el interés depositado en este proyecto y que no
podria llevarse a cabo sin la colaboracién de organizaciones como la suya.
Asimismo le comunicamos que es un estudio a nivel nacional y lo dirige la
Universidad de Sevilla.

El objetivo de este proyecto es conocer cual es la percepcion de los clientes en
referencia a las actividades dirigidas con técnico y las actividades dirigidas
virtuales, siendo de nuestro interés, mejorar la investigacion y la mejora en la
prestacion de servicios en el sector del fithess. Pretendemos que los
resultados obtenidos ayuden a mejorar la investigacion de este tipo de
organizaciones, pudiéndose a partir de los mismos, establecer acciones que
mejoren la percepcion de valor y la satisfaccion de los usuarios hacia los diferentes
tipos de actividad, y consecuentemente mejorar la fidelizacion de los clientes.

Los datos de los participantes seran totalmente andénimos, proporcionandole si nos
lo indica, una copia gratuita de los resultados agregados a través de la publicacion
de una monografia a nivel nacional.

A continuacion le sugerimos una serie de RECOMENDACIONES que podria seguir
para la correcta ejecucion del estudio. Le rogamos lo lea atentamente.

- Si pudiera ser posible, rellene el ANEXO 1 para enviarle los datos del
estudio con sus posibles aplicaciones. Es fundamental que rellene los datos
para enviarle la documentacion con la mayor calidad posible.

- Si es posible facilite el cuestionario a 100 usuarios de su instalacién para
que cumplimenten el cuestionario del usuario (ANEXO 2). Para no interferir
en su trabajo diario y no repercutir en el funcionamiento de su instalacion le
recomendamos que lo realice a los largo de 2 semanas (50 usuarios a la
semana, 25 de ellos gue hallan realiza actividad dirigida virtual y 25 gque

hayan realizado actividad dirigida con técnico). Para realizar los
cuestionarios se podra contactar con JeslUs Baena en caso de duda. Pero es

fundamental, si pudiera, que lo realice como méaximo en 3 semanas para
realizar la recogida de la muestra de forma homogénea.

- Recuerde que es crucial que todos los cuestionarios estén debidamente
cumplimentados para enviarle unos datos validos y fiables sobre su
instalacion y sobre el sector a nivel nacional. Igualmente para su
representatividad, deben ser 100 cuestionarios de usuarios de su instalacidén
lo que nos gustaria que nos hiciera llegar.

Estamos a su disposicién en el mail, teléfono o perfil de Skype que se indican mas
abajo.

Gracias por su colaboraciéon. Un saludo.

Manuel Jesus Baena Arroyo manueljesusbaena@gmail.com
Coordinador del proyecto. 635 935 850
Departamento de Educacion Fisica y Deporte Skype: jesus_baena

Universidad de Sevilla
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DATOS DEL CENTRO

ANEXO 1

Nombre:
Direccion:

Localidad:

DATOS DE CONTACTO
Gerente (nombre y apellidos):
N©° de Teléfono:

Correo electronico:

CP:

Provincia:
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