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Resumen: Debido al incremento en el ndmero de instalaciones y clientes,
los centros de fitness estdn siendo examinados para comprender el com-
portamiento del consumidor que asiste a estas organizaciones deportivas.
Por ello, el objetivo de esta investigacion fue analizar si existfan diferencias
de gasto econdmico en base al perfil y a la fidelidad de clientes en centros
de fitness low-cost. La muestra se compuso de 8462 clientes de los que el
50.9% (n=4303) fueron mujeres y el 49.1% (#=4159) hombres. Se reali-
zaron andlisis descriptivos y de la varianza para dar respuesta al objetivo.
Los principales resultados indican que existen diferencias significativas en
cuanto al gasto econémico segin el género, la edad, la permanencia en la
organizacién y las intenciones de comportamiento medidas con el Net Pro-
moter Score. Estos hallazgos son de especial relevancia ya que favorecen el
conocimiento detallado de los clientes, y de cudles son las variables que se
deberfan gestionar adecuadamente para aumentar el gasto.
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Abstract: The growth in the number of fitness centers and their clients,
the study sought to examine and understand the behaviour of consumers
of these sport organizations. Therefore, the objective of this study was to
analyze for differences in economic expenditures based on customer loyalty
and customer profile in low-cost fitness centers. The sample was composed
of 8462 clients of which 50.9% (7=4303) were women and 49.1% (n=4159)
men. A descriptive analysis was conducted with the variance to address the
objective of the study. The principle results indicate significant differences
in regards to the economic expenditures according to gender, age, longevity
with the organization and behaviour intentions as measured with Net Pro-
moter Score. These findings are of important relevance offering a detailed
understanding of clients and variables which should be appropriately man-
aged to increase the clients” expenditure.

Keywords: Client, loyalty, economic, fitness center, low-cost.

Introduccién

El sector del fitness sigue creciendo considerando a Europa
como el mercado mds rentable (IHRSA, 2014). Concreta-
mente, Espafna se encuentra entre los diez paises con mayor
facturacién y niimero de clientes a nivel mundial. Tal y como
afirma Garcia, Lera-Lépez y Sudrez (2011) el sector privado
de organizaciones de fitness estd en auge, de hecho, se consi-
dera el lider del sector de las instalaciones de ocio (Datamo-
nitor, 2010).

Como factor que ha contribuido al crecimiento del sector
fitness se encuentra la introduccién de los nuevos modelos de
negocio denominados low-cost y asi lo recoge Hallam (2012)
en su trabajo realizado en Reino Unido. Estos han supuesto
un cambio radical en el paradigma del marketing, pasando
a ser los clientes los que expresan claramente la oferta que
desean, el formato, el precio a pagar y el canal de compra,
siendo la empresa la que debe identificar lo reclamado y adap-
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tarse (Valls, 2010).En esta linea, como muestra el tercer infor-
me sobre centros low-cost (Valcarce, Lépez y Garcia, 2015)
la implantacién de este emergente modelo de negocio en el
sector fitness es patente y crece de manera considerable en
poco tiempo. En Espafa se observa una evolucién del 27%,
pasando de 117 centros en septiembre de 2013 a 200 centros
en enero de 2015. Por otro lado, Druziani (2012) afirma que
el modelo de negocio low-cost ha ganado cuota de mercado
significativa en el fitness, lo que demuestra la aceptacién por
parte de los consumidores llegando a ser una tendencia que
se ha consolidado en la propia industria.

Sin embargo, a pesar de la importancia que adquiere este
nuevo concepto low-cost en dicho sector, son escasos los
trabajos centrados en esta temdtica (De la Cdmara, 2015;
Druziani 2012; Garcia, Ferndndez y Bernal, 2014; Hallam,
2012).Justamente la mayoria de trabajos han ido encami-
nados a dar una respuesta a los problemas de fidelidad de
clientes que soportan estas instalaciones, centrdndose en va-
riables como la calidad, la satisfaccién, los recursos humanos
y aspectos sociolégicos (Garcia-Ferndndez, Bernal-Garcia,
Ferndndez-Gavira y Vélez-Coldn, 2014). Asi, encontramos
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investigaciones que tienen por objetivo conocer las dimen-
siones de la calidad y la satisfaccién (Afthinos, Theodorakis
y Nassis, 2005; Avourdiadouy Theodorakis, 2014; Garcia,
Bernal, Lara y Galdn, 2013; Garcia, Cepeda y Martin, 2012;
Martinez y Martinez, 2010, Morales, Herndndez-Mendo y
Blanco, 2009; Theodorakis, Howat, Koy Avourdiadou, 2014;
Tsitskari, Antoniadisy Costa, 2014), el valor percibido (Bae-
na, Garcia, Bernal y Lara, 2013; Calabuig, Nunez-Pomar,
Prado-Gascé y And, 2014; Nuviala, Pérez-Ordds, Boceta,
Grao-Cruces, Nuviala y Gonzdlez, 2012), el estudio de la fi-
delizacién (Garcfa y Pires, 2010; MacIntosh y Law, 2015), la
segmentacion de clientes (Rial, Alonso, Rial, Picén y Vare-
la, 2009), la influencia de los sacrificios no monetarios sobre
las intenciones futuras de comportamiento (Chang yPolons-
ky, 2012), o el andlisis de cémo se utilizan las redes sociales
de centros de fitness (Garcia-Ferndndez, Fernindez-Gavira,
Durdn-Mufoz y Vélez-Colén, 2015).

Sin embargo, atin siendo una industria que presume de
los mayores incrementos de consumidores (European Com-
mission, 2014; Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte,
2015a) con un aumento a su vez del modelo low-cost (Val-
carce et al., 2015), existe una carencia de trabajos que vincu-
len cudl es el gasto de sus clientes en productos deportivos,
teniendo en cuenta que el gasto econdmico de los hogares
vinculado al deporte se ha incrementado un 2.4% interanual
(Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2015b). Jus-
tamente este trabajo intenta cubrir un vacio en la literatura
de gestién deportiva, analizando cudles son los factores que
podrian ser diferenciadores en el gasto econémico de los con-
sumidores de centros de fitness. Por ello, el objetivo de esta
investigacion fue analizar si existian diferencias de gasto eco-
némico en base al perfil y a la fidelidad de clientes en centros
de fitness low-cost.

El presente estudio incluye un marco tedrico relacionado
con los perfiles y la fidelidad de clientes en centros de fitness.
Posteriormente muestra cudl fueron los participantes y como
se analizaron los datos obtenidos, para a continuacién expo-
ner los principales resultados de la investigacién. Finaliza con
las principales conclusiones e implicaciones para la gestién.

La tipologia de cliente en centros de fitness

El conocimiento de las caracteristicas sociodemograficas de
los usuarios deportivos es importante para comprender el
comportamiento de cada tipo de cliente. Precisamente el cre-
cimiento del sector del fitness tanto en niimero de instalacio-
nes como de usuarios, han generado la necesidad de llevar a
cabo investigaciones que establezcan perfiles de usuarios con
el objeto de adecuar la oferta a la demanda (Nuviala, Grao,
Pérez y Nuviala, 2012; Nuviala, Teva, Pérez, Grao, Tamayo
y Nuviala, 2014). Justamente Shani y Chalasani (1992) afir-
maban que las politicas de marketing deben realizarse previa
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segmentacion de los clientes, siendo todavia estas pricticas
un desafio para los profesionales que se dedican al marketing
(Dibb y Simkin, 2009). Asi, crear grupos de clientes permite
comprender mejor a los usuarios y por lo tanto una mejor co-
mercializacién de los servicios (Dixon, Backman, Backman
y Norman, 2012) que permitird la eficacia de las iniciativas
que los responsables de organizaciones deportivas adopten
(Rhodes y De Brujin, 2010). La segmentacin es considerada
como una herramienta clave para el marketing actual (Kotler,
2003) donde el fin es dividir a los consumidores en grupos
homogéneos segin diferentes viables (Konu, Laukkanen y
Komppula, 2011). Los beneficios a destacar de esta actuacién
son, que las empresas se favorecen de un mayor conocimiento
del target de poblacién especifico, ayuda a desarrollar una
comercializacién mds eficaz buscando una mayor satisfac-
cién del cliente, divide los productos mds eficazmente segtin
el tipo de cliente y, ayuda a identificar las oportunidades de
mercado y a su vez las amenazas del mismo (Tsiotsou, 2006).

El conocimiento de los clientes proporciona a las organi-
zaciones deportivas informacién acerca de la proporcién re-
lativa de usuarios con un perfil determinado y cudles son las
caracteristicas sociodemogréficas de los usuarios de dichos
tipos de perfiles. Estos resultados, de acuerdo con autores
como Funk, Filo, Beaton y Pritchard (2009) y Sicilia, Aguila,
Muyor, Orta y Moreno (2009), son de gran ayuda a la hora
de desarrollar estrategias de mercado y publicidad, y mejorar
la calidad y satisfaccién del servicio ofrecido a los usuarios,
satisfaciendo asi de manera mds efectiva sus necesidades. Asi,
el resultado de este tipo de estrategia resultard fundamental
para la gestién deportiva, dado que el éxito de ésta radica
sustancialmente en adaptarse a la diversidad de intereses y
motivaciones de sus usuarios (Funk et al., 2009).

Justamente en el sector deportivo se han realizado investi-
gaciones para conocer cémo percibe y, en definitiva, cémo se
comporta el cliente en centros de fitness (Bodet, 2012; Howat
y Assaker, 2013; Murray y Howat, 2002; Silcox y Soutar,
2009; Theodorakis et al., 2014). No obstante estos trabajos
han tenido como objetivo demostrar la relacién existente en-
tre diferentes constructos como la calidad, la satisfaccién o el
valor percibido con la lealtad, sin embargo, no han realizado
aportacién sobre el gasto econémico en funcién de diversas
variables sociodemogréficas.

Asi, aunque son escasos los trabajos que tienen en cuenta
variables sociodemogrificas, encontramos algunos estudios
como el Garcfa et al. (2014) que analiza la calidad percibiday
la fidelidad de clientes de centros fitness low-cost, concluyen-
do que las mujeres son las que tienen mejores intenciones fu-
turas de comportamiento y, por lo tanto, tienen una fidelidad
subjetiva mayor. Estos datos coinciden con los aportados por
Garcia et al. (2013), que mostraban que las mujeres también
tenfan mejores intenciones en un contexto de centros de fit-
ness privados. Respecto a la edad, Garcia et al. (2014) indi-
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caban que los mayores de 50 afios tenfan mejor percepcion.
Del mismo modo, destacan que los clientes que permanecen
mds tiempo son también quienes tienen mejores intenciones
de comportamiento y por tanto una mayor fidelidad. Estos
autores concluyen esbozando el perfil de cliente en centros de
fitness low-cost con mayor fidelidad mujer mayor de 51 afios
con permanencia superior al afio que usa Facebook y la web
de su instalacién. No obstante, los estudios citados han apor-
tado cudles son los clientes que perciben mds positivamente
los centros de fitness o incluso, cudles son los més fieles. Sin
embargo, en ningtin caso se ha concluido por cudles son los
que tienen un gasto econdmico mayor, ain siendo un factor
que ha aumentado en los tltimos afios (Ministerio de Educa-
cién, Cultura y Deporte, 2015b).

La fidelidad del cliente en el sector del fitness

La creacién de una base de clientes leales es, probablemente,
el mayor desafio para los gerentes de los centros de fitness,
sobre todo porque este sector se caracteriza por una demanda
inestable y una alta caida de las tarifas (Buckworth y Dish-
man, 2002; Ferrand, Robinson y Valette-Florence, 2010). Es
por esto que el concepto fidelidad del cliente ha adquirido
un notable protagonismo. Tanto académicos como profe-
sionales consideran la fidelidad del cliente como uno de los
principales objetivos que deben proponerse las empresas para
sobrevivir en un mercado tan competitivo como el actual.
Precisamente, autores como Reichheld (1996) afirma que los
clientes més fieles son también aquellos que consumen mds.
De hecho las empresas que obtengan altos porcentajes en re-
tencién de clientes tendrdn altos indices de productividad y
mayores mérgenes de beneficios Reichheld (1996).Ademds,
las empresas de servicios por su propia naturaleza, ofrecen
mayores posibilidades para poder desarrollarla (Seté, 2003).
Pero a pesar de la importancia que adquiere la fidelidad del
cliente, parece no estar claro qué se entiende por ese concepto
y menos atin cémo puede medirse. No obstante, la definicién
mds aceptada de fidelidad es la propuesta por Oliver (1999)
que la entiende como “un profundo compromiso de recom-
prar un producto/servicio preferido en el futuro, provocando
as{ repetidas compras de la misma marca o conjunto de mar-
cas, pese a que las influencias situacionales y los esfuerzos
de marketing tengan el potencial de generar un cambio de
comportamiento” (p. 34).

En esta linea al igual que la conceptualizacién, los méto-
dos y herramientas de medicién de la lealtad también han
sido tema de debate y controversias. A partir de los diferen-
tes enfoques desde los que se estudia la fidelidad, surgen un
nimero importante de medidas, las cuales, pueden dividir-
se en actitudinales y actitudinales-comportamentales (Del-
gado, 2004), o en actitudinal o afectiva y conductual (Gil,
Berenguer, Gonzdlez-Gallarza y Fuentes, 2007).En el caso
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de un centro de fitness su andlisis podria realizarse con medi-
das objetivas como la permanencia en la organizacién o con
medidas subjetivas como las intenciones de comportamiento.
Asi, el segundo caso es lo mds utilizado en la literatura ya
que no requiere datos concretos de la organizacién, donde
de entre las mds utilizadas es la propuesta por Zeithaml, Be-
rry y Parasuraman (1996) que desarrollaron una escala de
trece ftems. Adn asi para predecir la fidelidad, otros autores
como Reichheld (2003) propusieron sustituir las encuestas
de intenciones de comportamiento a través de una sola pre-
gunta: “;qué probabilidad hay de que usted recomiende [la
empresa X] a un amigo o colega?”. La escala utilizada era de
tipo Likert de 0-10 y a partir de los resultados se extrafan tres
grupos. Los “promotores”, o clientes con las tasas mds altas de
recompra y recomendacién, que puntuarfan un nueve o diez
en respuesta a la pregunta de si recomendarfan una empresa
a un amigo. Los “pasivos” que otorgarfan un siete o un ocho
y los “detractores” que concederfan de cero a seis. Mediante
su propuesta, las encuestas de numerosos {tems resultarfan
obsoletas y sobretodo, resumirfan la incégnita de la fidelidad
del cliente en una sola pregunta. Sin embargo y atin siendo
una de las métricas mds empleadas en numerosos sectores
(Keiningham, Cooil, Andreassen y Aksoy, 2007), existe un
déficit de literatura en gestién deportiva que la utilice por
lo que se convierte en una nueva propuesta de investigacion.

Metodologia
Muestra

La muestra del estudio la componen 8462 clientes, de los
que el 50.9% (7=4303) fueron mujeres y el 49.1% (n=4159)
hombres, pertenecientes a un total de 33 centros de fitness
low-cost espafioles. El 6.1% (7=518) fueron menores de 20
afos, el 66% (#=5584) tenfan entre 21 y 40 anos, el 18.7%
(n=1585) entre 41 y 50 afios, y el 9.2% (7=775) mds de 50
afnos. Referente a la permanencia, el 50.4% llevaba inscrito en
la instalacién menos de 6 meses, correspondiendo el menor
porcentaje de participantes a aquellos que llevaban mds de 2

afos (7.6%).
Instrumentos

La recogida de informacion se llevé a cabo mediante un cues-
tionario on-line que incluia dos preguntas de cardcter socio-
demogréfico (edad y género), la permanencia como cliente en
el centro deportivo (menos de 3 meses, entre 3-6 meses, entre
6-12 meses, entre 1-2 afios, mds de 2 anos), el gasto mensual
en productos o servicios complementarios (nada, entre 1-18€,
entre 19-30€, entre 31-45€, mds de 45€) y el item de fidelidad
subjetiva Net Promoter Score (NPS) (;cudl es la probabilidad
de que recomiende el actual centro deportivo a un familiar/
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amigo?) propuesto por Reichheld (2003) cuya respuesta se
recoge en una escala Likert de 11 puntos (10=Totalmente lo
recomendaria). Segin su autor, las puntuaciones entre 0-6
serfan detractores, 7 u 8 serfan pasivos y 9 o 10 promotores,
siendo éstos ultimos los de mayor recomendacién y por tanto
los mds fieles.

Procedimiento

Se contactd por correo electrénico con los gerentes de to-
dos los centros de fitness low-cost de Espafa (Valcarce et al.,
2015), repitiendo el procedimiento dos semanas después con
el objetivo de aumentar el nimero de instalaciones partici-
pantes, obteniendo un total de 40 respuestas positivas. Pos-
teriormente, se enviaron los objetivos del estudio asi como
el procedimiento a seguir por parte de cada instalacién, que
consistia en el envio a todos sus clientes del cuestionario o7n-
line, participando finalmente 33 instalaciones. Una vez en-
viados los emails por parte de los gerentes, las respuestas se
recogieron directamente en una base de datos creada especifi-
camente para este estudio.

Anailisis de datos

Los andlisis realizados fueron descriptivos mediante tablas
cruzadas y andlisis de la varianza (ANOVA) para examinar
si existfan diferencias significativas segin el género, el rango
de edad, la permanencia y las puntuaciones obtenidas en el
indicador de fidelidad NPS. La codificacién y el andlisis de
los datos se realizaron con el programa estadistico SPSS ver-
sién 22.0.

Resultados

Teniendo en cuenta que si el cliente no se gastaba nada se
tipificaba con 1; si gastaba entre 1€ y 18€ con 2; si lo hacia
entre 19€ y 30€ con 3; entre 31€ y 45€ con 4; y mds de 45€
con 5; en primer lugar se calcularon las medias de todas las
variables en hombres y mujeres, obteniendo un gasto mayor
en hombres (M/=2.19) que mujeres (M=1.85). Por edad, los
clientes con mayor gasto son los comprendidos entre los 31
y 40 afios (M=2.18), seguidos de clientes con un rango de
edad entre 41 y 50 anos (M/=2.10). En el extremo opuesto,
los clientes mayores de 60 afios son los que muestran un
menor gasto (M=1.60). Teniendo en cuenta la fidelizacién
con el centro de fitness y midiendo con métricas objetivas
y subjetivas, se observé un gasto menor en aquellos clientes
con menor permanencia, siendo en este caso aquellos que lle-
vaban menos de 3 meses en el centro los que menor gasto
manifestaron (#2=2033; M=1.97), mientras que los clientes
con mds de 2 anos de permanencia mostraron el mayor gas-
to (n=646; M=2.18). Considerando la fidelidad subjetiva a
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través del NPS, los detractores obtuvieron una media supe-
rior (M=2.11) a los promotores (M=1.96), constituyendo un
resultado de gran importancia teniendo en cuenta la muestra
utilizada.

Como se puede observar en la tabla 1, existen diferencias
significativas en el gasto econémico segin los hombres y
mujeres (F=231.93; p<.001), asi como en funcién del rango
de edad (F=32.17; p<.001) y de la permanencia en el centro
de fitness (F=5.14; p<.001). Las diferencias obtenidas para la
fidelidad subjetiva también mostré diferencias significativas
entre detractores, pasivos y promotores (F=19.55; p<.001).

Tabla 1. Media, desviacién tipica y diferencias de gasto econémico
segun género, edad, permanencia y NPS.

n M DT E(p)
Género
Mujer 4303 1.85 91 231.93***
Hombre 4159 2.19 1.15
Total 8462 2.02 1.05
Edad
Menos de 20 afios 518 1.71 .87 32.17%**
Entre 21 y 30 afios 3068 1.93 1.00
Entre 31 y 40 afos 2516 2.18 1.11
Entre 41 y 50 anos 1585 2.10 1.07
Entre 51 y 60 anos 601 1.92 99
Mis de 60 anos 174 1.69 92
Total 8462 2.02 1.05
Permanencia
Menos de 3 meses 2033 1.97 1.03 5.14%**
Entre 3-6 meses 2228 1.98 1.00
Entre 6-12 meses 1453 2.05 1.05
Entre 1 afio-2 afios 2102 2.04 1.09
Mis de 2 afios 646 2.15 1.13
Total 8462 2.02 1.05
NPS
Detractores 2920 2.11 1.13 19.55%**
Pasivos 2898 1.97 1.00
Promotores 2644 1.96 1.00
Total 8462 2.02 1.05

Nota: p<.001***; p<.01**; p<.05*

Discusién y conclusiones

Este trabajo tenfa por objetivo analizar la existencia de dife-
rencias de gasto econdmico en base al perfil y a la fidelidad
del cliente en centros de fitness low-cost. Justamente esta in-
vestigacién es pionera en el modelo emergente low-cost atin
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existiendo otras que ya han puesto de manifiesto la escasez
de literatura al respecto (De la Cdmara, 2015; Garcia et al.,
2014). Igualmente, este trabajo aporta unos hallazgos dife-
renciadores en cuanto al gasto de clientes dependiendo de va-
riables sociodemograficas y de fidelidad que sin duda estén en
la linea de la segmentacién de clientes y que por tanto ayuda
a las estrategias de marketing actual (Dibb y Simkin, 2009).

Asi, en un mercado que ha aumentado considerablemente
el nimero de clientes (European Commission, 2014; IHR-
SA, 2014), los hallazgos de este trabajo han destacado que
los hombres gastan mds que las mujeres, existiendo a su vez
diferencias significativas al respecto. Asi, segin datos del Mi-
nisterio de Educacién, Cultura y Deporte (2015b), el gasto
medio por persona en Espafia durante el 2014 habria sido de
92.3€ por lo que se podria indicar que las mujeres que asisten
a centros de fitness low-cost gastan menos que dicha media y
los hombres més.

De igual modo, los resultados obtenidos de esta investi-
gacion han puesto de manifiesto que los clientes que tienen
entre 31 y 50 afos son los que gastan mds a diferencia de los
que tienen menos de 20 afios. Estos hallazgos podrian deber-
se a que los menores de 20 afios apuestan por instalaciones de
bajo coste debido en su mayor parte por la llamada del precio,
y por la situacién personal de este colectivo que se encuentra
en fase de formacién en su mayoria, y por tanto no trabaja.
Este condicionante es decisivo en la compra de materiales o
productos deportivos y se hace patente con los resultados de
este trabajo. Asimismo, existe una bajada de consumo a par-
tir de los 50 anos, debiéndose seguramente por un lado a la
disminucién de necesidades en cuanto a material deportivo,
y por otro al posible déficit de materiales especializados para
este colectivo, adn existiendo un aumento de los mayores de
50 afios en la prictica deportiva (Ministerio de Educacién,
Cultura y Deporte, 2015a).

En cuanto al gasto econémico segun la fidelidad, este tra-
bajo ha orientado las diferencias segtin medidas objetivas y
subjetivas por lo que da respuesta tanto a medidas actitudina-
les-comportamentales como actitudinales (Delgado, 2004).
En este sentido, Reichheld (1996) afirmaba que clientes mds
fieles son también clientes que gastan mds por lo que si las
empresas de fitness tuvieran clientes fieles, también tendrian
cuentas de resultados mejores.

Precisamente los hallazgos muestran claramente que a ma-
yor permanencia en el centro de fitness, también es mayor
el gasto econémico confirmando lo propuesto por Reichheld
(1996). De esta forma, aquellos clientes que llevan como
clientes mds de 2 afios, son también los que gastan mds a
diferencia de los que llevan menos de 3 meses. Estos resulta-
dos indican una clara tendencia hacia la potenciacién de la
fidelidad debido a su impacto en el consumo deportivo. Sin
embargo, y a diferencia del descubrimiento anterior, los re-
sultados en cuanto a medidas subjetivas no indican lo mismo.
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En este sentido, los resultados han mostrado como aquellos
clientes que tenfan mejores intenciones de recomendar su
instalacién deportiva, tenfan un menor gasto econémico por
lo que contradice la propuesta de Reichheld (1996) en tanto
que su comportamiento es positivo pero no su gasto. Es por
ello que no se cumplirfa la definicién de fidelidad ya que para
ello deberia tener una actitud positiva y un consumo positivo
(Oliver, 1999). De este modo, los hallazgos han mostrado que
aquellos que recomiendan mds escuetamente su centro de fit-
ness son también los que tienen un mayor consumo, a dife-
rencia de los que si recomiendan la instalacién activamente.
Incluso, se destaca que la significatividad sea mds importante
en la medida subjetiva que en la objetiva por lo que parece ser
mds determinante en el gasto.

Por todo ello las principales conclusiones de este trabajo
son que tanto el género, la edad, la permanencia y las inten-
ciones de recomendacién son determinantes en el gasto eco-
némico. Igualmente, los que mds gastan en centros de fitness
low-cost son los hombres, los que tienen entre 31 y 40 anos,
aquellos que llevan como clientes méds de 2 afos, y los que
tienen una recomendacion baja de su instalacién o los deno-
minados detractores.

Asi, este trabajo ha puesto de manifiesto que los centros
de fitness deben identificar los factores que podrian deter-
minar el gasto econémico de sus clientes, para a partir de su
andlisis y deteccidn, ofrecer productos o servicios acordes a
cada tipologfa de consumidor. De igual modo, los gerentes
de estas instalaciones obtienen un valor importante como es
el conocimiento de que los consumidores con edades de entre
30y 50 afios son los que tienen un gasto mayor por lo que sus
ofertas, promociones y servicios deben ir enfocadas mayorita-
riamente a este grupo de poblacidn, incentivando a su vez con
productos especializados tanto a menores como a mayores de
esas edades. En concreto, la especializacién de productos se
podria utilizar con dichos grupos de poblacién ya que se ha
comprobado que el gasto difiere segtin la edad.

De igual forma, una implicacién prictica de extrema im-
portancia es que si la gestién de la instalacién consigue que
aumente la permanencia de sus clientes, es mds probable que
sus usuarios también tengan un gasto mayor, por lo que se
insta a los responsables de los centros de fitness a trabajar la
adherencia ya que podrd resultar beneficioso econémicamen-
te. No obstante, y tras comprobar que los clientes que mds
gasto tienen son los detractores, los gerentes deberdn trabajar
no sélo la adherencia a la prictica deportiva sino también
establecer protocolos de fidelizacién que ayuden a que los
clientes tengan un comportamiento positivo sobre su orga-
nizacién, y como consecuencia, la recomienden mds proac-
tivamente.

Sin embargo como todo trabajo de investigacién, es ha-
bitual encontrarse con limitaciones que dificultan el estudio
pero que suponen un aliciente para seguir trabajando en el
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estudio del sector. En este sentido, la primera que se ha en-
contrado es la recoleccién de datos mediante encuesta online.
Precisamente aunque este tipo de instrumento permite acce-
der a un amplio nimero de personas con bajo presupuesto y
gran rapidez, reduce las posibilidades de muestras heterogé-
neas debido a que no toda la poblacién tiene acceso a la red,
por lo que los resultados representan un determinado colec-
tivo. Asimismo, haber manejado variables como el género, la
edad, la permanencia y las intenciones de comportamiento,
reduce el conocimiento de las demds variables que podrian
repercutir en el gasto econémico. Por otro lado, se entiende
que el estudio de tipo transversal que se ha seguido es otra
limitacién. En préximos trabajos, serfa enriquecedor com-

J. Garcia Ferndndez et al.

plementar el estudio del gasto econémico mediante estudios
cualitativos para con ello obtener una visién mds pormeno-
rizada de dénde y cudnto se gastan los clientes de centros de
fitness. De igual modo, ampliar el nimero y tipo de variables
por las que los clientes se diferencian en su gasto, aportaria
una mayor concrecién para poder realizar planes de marke-
ting con el objeto de ofrecer a cada tipo de cliente lo que real-
mente demanda. Finalmente, comprender y analizar el gasto
en estudios longitudinales ayudaria a una mayor compren-
sién de los consumidores en modelos emergentes low-cost.
Estos elementos se podrian tener en cuenta de cara a estudiar
el gasto econdmico de clientes en centros de fitness low-cost.
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