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Introduction

Sports activities are increasing their presence in the context of the
European and international framework. This means that the sports
management sector has delved deeper into aspects which can help to
attract or keep users in the sports facility. This increase in activities has
resulted in a growing interest not only for university students, but also for
the business world. In fact, recent reports by the deans of the Faculties
of Physical Activity and Sport Sciences show that sports management is
being considered by undergraduates and graduates as their second
professional option after education.

It is known that the number of facilities has increased exponentially
around the world. In the specific case of fithess, according to LifeFitness
(2015), this increase in Spain had been mainly in the sector of directed
activities, where apparently the number of disciplines and their use has
increased considerably. According to this idea, researchers decided to
delve deeper from the point-of-view of sports management in the
knowledge of the directed activities, since the research number is scarce
and the possibilities for improvement of the service, the quality and the
satisfaction could be high.

In the first chapter, we will go into marketing and the marketing of sport,
as well as the yield variables (quality, value, satisfaction and future
intentions) in relation to the marketing and the sport. The study of
perceived quality and their interactions in the sports centres has a
greater role each day (Arias-Ramos, Serrano-Gémez, Garcia-Garcia,
2016; Calabuig, 2005; Ko & Pastore, 2005; Calabuig, Quintanilla &
Mundina, 2008) coupled with the perceived value, satisfaction and future
intentions. In early studies in relation to the quality of the service, Kotler
and Levy (1969) will be pioneers in relation to the marketing of the
service, how to improve it and how it influences people.

In literature, the term quality is accepted to be the result of a service that
meets the needs of consumers, a service that to be evaluated must take
into account social, cognitive and affective factors at the time of
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assessment. (Calabuig, Molina & Nufiez, 2012b; Ko & Pastore, 2005;
Molina, 2016). Similarly, the assessment of quality seems to be
understood from a multidimensional perspective, since the number of
interactions that may influence its analysis are many (Grénroos, 1984).
Quantitative assessment from questionnaires prevails, which have been
refined and have extracted dimensions and subdimensions increasingly
more adjusted to the realities of the different contexts. In the case of the
sports context, scales such as that of Brady & Cronin (2001), Ko &
Pastore (2005) and Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) for sports
centres will be some of the most influential ones in the literature, as well
as a baseline upon which new instruments have been built in different
contexts to evaluate the perceived quality.

The relationship of the perceived quality with other variables of
performance such as the perceived value, understood one-dimensionally
as a judgment of value associated with the relationship of what I receive -
for what | pay (Cronin, Brady, Hightower & Shemwell, 1977), or as a
multidimensional factor with a cognitive component and three factors
(social, price and emotional) (Sheth, Newman & Gross, 1991). On the
other hand, in relation to satisfaction and future intentions, this
relationship seems to be the one with the greatest consensus in
literature, satisfaction being presented as a strong, direct and positive
predictor of future intentions of use (Calabuig et al., 2012b, Molina, 2016;
Ottar, 2002).

However, currently, there is a field that was forgotten in its origins and
which research in the sports sector has been integrating from other
professional disciplines such as neuroscience, psychology, or marketing,
we are talking about emotions (Kotler, 1999). Neural aspect of this
research in relation to the context of the directed activities in relation to
the yield variables.

The concept of emotion itself is complex to define (Belmonte, 2007;
Choliz, 2005; Garcia & Sanchez, 2014; Punset, 2010; Punset, 2014)
being understood as an internal experience of each user with a valence
(intensity) that can be different for each subject and where different fields
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of answers are involved, the cognitive, the behavioural, and the
physiological-adaptative. In this way, different authors agree in making a
distinction between emotions and feelings, because that latter according
to Belmonte (2007) would be members aware of emotions, which would
imply, according to Punset (2010), that the emotions would be precursors
of feelings, understood as each person's own responses to
neurophysiological changes. Responses which also are learned and are
associated with the unconscious perceptual stimulus, to then in the
hippocampus create the corresponding vegetative reactions that
consciously translate the valence of the perceived stimuli (laughter,
crying, increase in heart rate, among other physiological responses
associated with the stimulus). Alban (2013) and Alvarado (2008) add the
importance of mood in relation to the time of purchase, who argue that
the moment that the users are currently in, their motivations and their
previous experiences understood as emotions either positive or negative
influence the making of the final decision on consumption.

That is why the second chapter will be aimed at the analysis of research
on emotions, in such a way as to know and delve into how our brain
perceives emotional stimuli, manages them and transforms them into
feelings.

This said chapter brought to light the study being done on emotions,
what is understood as an emotion and the distinction between two
concepts such as feelings and emotions. Then, in the third chapter, it
intended to find out how emotions are being measured in different
contexts (sporting and non-sporting) in such a way as to know how
emotional experiences are having an impact on consumption, and how,
to detect what emotional scales are being used to evaluate them.

In line with the research, chapter four goes into depth about the influence
of emotions in the specific context of fitness, as well as their relationship
with the yield variables. In this same section you will find a summary of
the main related research works in the field of directed activities with an
instructor and emotions, where according to Silla, Calabuig & And
(2014), the number of investigations is very low and it will be necessary
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to expand on them to provide sports managers with tools that allow them
to improve the service offered in this specific context.

Having researched about marketing, sports management and the
emotions in the sport centres, the fifth chapter introduces the objectives
of the research, whose main objective will be to find out the role of
emotions and the yield variables, corporate image, identity, confidence
and commitment about the directed activities at sports centres. Then a
sixth paragraph, on the one hand addressed the methodological aspects
of research, based on a methodology within the positivist paradigm,
focusing on the development and adaptation of a questionnaire as an
instrument of measurement, according to Sparkes (1992) passing from
the level of how things seem to be to how things actually are. The
research will take place within the framework of the European Union,
under the international major from doctoral programme 3161, in two
countries (Spain and Lithuania). On the other hand, the different sports
centres selected for research are analysed, as well as the directed
activities, the study sample, and the instrument used. The questionnaire
was created with different scales to evaluate the perceived quality of the
service, the emotions, the overall quality, corporate image, satisfaction,
commitment, trust, identity, future intent and perceived value.

Subsequently, a seventh section presented the analysis of the results of
each of the scales used in the questionnaire. In the same section, using
the socio-demographic variables of the study, the assessments of the
users were analysed and compared according to the type of sport centre,
gender, age, the frequency of attendance, the type of directed activity
attended by and how long the users have been going to the sport centre.
Finally, it presents a multiple regression in order to know and explain the
behaviour of the study variables. Finally, the eighth chapter presented
the main conclusions drawn from the results.

From this research, it is intended to provide knowledge on the behaviour
of users of directed activities with instructors in the sport fitness centres,
as well as contribute to the knowledge of this type of user, their emotions
and their relations with respect to the variables being investigated, in
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such a way that they are translated into tangible goals that allow sports
organizations to improve their management.
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1. El marketing y el marketing del deporte

EL MARKETING Y EL MARKETING DEL
DEPORTE

Desde un tiempo a esta parte, la gestion deportiva ha cobrado mayor
relevancia. El aumento de las organizaciones y/o empresas deportivas y
de las actividades fomentadas por la empresa publica y privada ha
provocado una necesidad de conocer y desarrollar el marketing en el
deporte.

Las empresas deportivas son generadoras de bienestar en la sociedad
por los beneficios sociales, de salud y deportivos que promueven. Estos
beneficios, son utilizados por estas organizaciones para desarrollar
productos rentables en el tiempo.

Dado que las necesidades de los consumidores de deporte son cada
vez mas complejas y que la participacion del sector econdmico esta mas
presente dia a dia, surge la necesidad de conocer como desarrollar
acciones de marketing que promuevan y guien a la industria para
desarrollar acciones en beneficio de los individuos relacionados directa e
indirectamente al deporte. Es aqui donde se expresa la necesidad de la
disciplina del marketing deportivo.

Un marketing deportivo que intentara responder a las necesidades de
los consumidores deportivos. Un tipo de marketing enfocado hacia la
promocion y publicidad de los productos y servicios (tratados de forma
diferente pero bajo un mismo prisma promocional), un tipo de marketing
capaz de identificar la demanda a partir del estudio del publico objetivo,
pero no soOlo las necesidades de los usuarios, sino también la
satisfaccion de los mismos. No podemos olvidar que el marketing
deportivo, no es estara centrado Unicamente en el practicante de
deporte, sino que engloba también al consumidor deportivo, ya sea
porque lo practica o porque lo consume (asiste a partidos, eventos
deportivos, escucha, observa o paga por asistir).
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1.1. Conceptualizaciéon del marketing

Los estudios sobre el marketing y las emociones ofrecen una gran
pluralidad contextual, es decir, son términos que abarcan unas
dimensiones sociales y de mercado amplias. Esto hace necesario
conocer, diferenciar y esclarecer ;qué se entiende por emociones en el
marketing?, ¢qué influencia generan en la sociedad las emociones
respecto al marketing y su relacién con el deporte? Y por altimo, ¢;qué
relacibn existe entre los conceptos marketing y emociones con el
consumo de actividades deportivas?

La American Marketing Association (a partir de ahora AMA) presenta
una cronologia que ayuda a entender la evolucion del concepto, siendo
a mediados del siglo XX cuando comenzara a tener mayor importancia.
La primera contribucion al concepto de marketing data de 1960
enfatizando en el intercambio oferta/demanda, es decir, en la venta del
producto. Concretamente la AMA define el marketing como “el
desempeno de actividades de negocio que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde el fabricante hacia el consumidor” (AMA, 1960).

Posteriormente, en 1985, la propia AMA aporta dos innovaciones;
definiendo el concepto como “el proceso de planificacion y ejecucion del
concepto, precio, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales vy
colectivos” (AMA, 1988). La primera de ellas relacionada con técnicas
del marketing (herramientas de marketing) y la segunda, relacionada con
la actividad del marketing, haciendo ver que es posible que cualquier
tipo de organizacibn aln siendo no lucrativa tenga opciones de
desarrollar el marketing. Monferrer (2013) anade por una parte que esta
definicién reconoce las necesidades y deseos de los consumidores y por
otra parte, completa la dimension del marketing en términos de
planificacion.

Volviendo a la AMA, ya en 2004, ésta enfatizara sobre la relaciéon y el
valor entre la empresa y el consumidor. Por tanto, el marketing seria: “la
funcion de la organizacion y el conjunto de procesos dirigidos a crear,

34



1. El marketing y el marketing del deporte

comunicar y distribuir valor a los clientes y a gestionar las relaciones con
los clientes mediante procedimientos que beneficien a la organizacion y
a sus grupos de interés” (AMA, 2004) Este avance en la
conceptualizacion del término marketing segun Garcia (2010) permite
que, sobretodo, recobren mayor importancia las lineas de investigacion
en cuanto a la relacion entre oferta/demanda basado en la relacion entre
empresa-usuario, seguido de la importancia del valor afadido al
producto y por ultimo, la promocién y orientacion del marketing en su
conjunto y no como una parte aislada de una organizacion o
departamento empresarial.

Finalmente, y a dia de hoy, una de las caracteristicas principales del
concepto radica en el aporte de la AMA (2007) en su énfasis por la ética
y la responsabilidad social redefine el marketing como: “la actividad,
conjunto de instituciones y procesos, llevados a cabo por organizaciones
e individuos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad
en general”. Con ello, se abre el campo hacia una vision mas genérica,
mas personalizada y sobretodo més social.

Numerosos autores, entre ellos Andreu (2003), Gutiérrez (2008), Kotler
(2008), Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (2006), Schiffman (2005, p.
25), Schmitt (1999), Stanton (1995), y han definido el concepto de
marketing bajo distintas interpretaciones y destacan que es fundamental
conocer cuales son las variables y politicas del marketing asi como la
influencia de éstas en la comunicacion de la empresa.

La interpretacibn mas comuan, socialmente hablando, es la de marketing
como sin6nimo de publicidad, promocién y accibn de ventas. Se
interpreta también el marketing como un conjunto de métodos o
sistemas de investigacion de mercados y por ultimo, como un sistema de
gestion/direccion de empresas. De ahi que la sociedad actual considere
el marketing como una actividad propia de grandes empresas o
mercados desarrollados, olvidando que es una actividad que podra
realizar cualquier otro tipo de organizacion o incluso hasta los propios
individuos (Monferrer, 2013).
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Miquel, Molla y Bigné (1994) presentan el marketing como un conjunto
de valores, creencias, opiniones y actitudes que representan una
filosofia de empresa. Esta filosofia aportara un caracter especifico a las
actividades de intercambio entre una empresa u organizacién ademas
de un conjunto de técnicas de marketing que permiten desarrollar las
acciones que derivan de esa filosofia de empresa o también llamado,
sistema de pensamiento.

El término “intercambio” ha sido y es utilizado por autores expertos en la
materia, de ahi que consideremos necesario esclarecer qué aporta el
término a la definicién. Kotler y Roberto (1992) es uno de los autores
que mejor refleja la definicidbn de este concepto entendiéndolo como “el
acto de obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo
a cambio”. Este autor y también Monferrer (2013), destacan la necesidad
de reflejar cinco condiciones necesarias para que se produzca el
intercambio:

¢ La necesidad de que existan dos partes (el que da el producto y
el que lo recibe).

¢ La necesidad de que el producto que se oferta suponga un valor
para la otra persona, es decir, que sea significativo en términos
de necesidad o deseo.

o Es necesario también que cada parte sea capaz de comunicar y
entregar (disposicion de las partes para ofertar y comprar el
producto).

e Ambas partes deberan ser libres para aceptar o rechazar la
oferta.

e Las partes deben considerar necesario y oportuno establecer
relaciones entre ellas.

Entendiendo que el marketing se ocupa de las relaciones de intercambio
que se producen entre dos unidades sociales que pretenden
intercambiar valores de forma voluntaria, consideramos necesario
constatar que el marketing debe ser entendido también como un sistema
de pensamiento, como una filosofia que impregna los principios del
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funcionamiento organizacional y que tiene como objetivo establecer
relaciones dindmicas entre cualquier organizacion y los mercados que le
son propios (Mundina, 1996).

Kotler, Lane, Camara y Molla (2006), en su publicaciébn complementan
las definiciones de marketing y aportan una definicion mas completa e
interesante para entender la globalidad del concepto “marketing”. Para
estos autores el marketing se trataria de una orientacion filosofica o un
sistema de pensamiento, cuya direccion seria la clave para alcanzar las
metas de la organizacién averiguando las necesidades y deseos del
mercado objetivo (los autores presentan una dimension de analisis 6
marketing estratégico del publico objetivo, es decir, a qué publico va
destinado y con qué estrategia se aborda esos deseos del mercado) asi
como, adaptarse para ofrecer y satisfacer las demandas del mercado de
la mejor forma y efectiva posible frente a la competencia (lo que se
conoce como la dimension operativa o de accion o también como
marketing operativo).

A colacién de Calabuig (2005) y Kotler et al. (2006) se podria decir que
el marketing propone a cualquier tipo de organizacién una filosofia de
accion y andlisis (marketing estratégico), un modo de entender las
organizaciones y su funcionamiento y estrategia (marketing operativo)
estableciendo relaciones dinamicas y un intercambio libre y voluntario
entre las partes. Esta autonomia le concedera al cliente la libertad
necesaria para decidir sobre la acciébn de compra o uso de cualquier
producto.

1.1.1. Evolucion del marketing

A lo largo de las ultimas décadas el marketing ha sufrido un proceso de
desarrollo enorme otorgandole al concepto la pluralidad que se
comentaba con anterioridad. Este desarrollo ha evolucionado hacia
diferentes orientaciones del marketing, entre ellas, el marketing
empresarial, marketing de servicios, marketing sensorial, marketing
industrial, marketing de relaciones, marketing interno, marketing social o
el marketing en el deporte (Zuluaga, 2010).
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El marketing como disciplina de estudio tiene un recorrido evolutivo
bastante reciente y es que no sera hasta finales de la revolucién
industrial cuando comience a desarrollarse con mayor interés. Es
importante no confundir la evolucién del marketing con la historia del
marketing, ya que la historia se remonta a la antigledad desde las
primeras técnicas comerciales que utilizaban griegos y fenicios, pasando
por el intercambio comercial (trueque) hasta la aparicion de la economia
del dinero y llegando al sistema actual del marketing moderno.

La evolucién del marketing ha estado y estd muy relacionada con la
aparicién, desarrollo e integracion de las actividades organizativas que
se realizan en una empresa; estas actividades organizativas estaran
ligadas a una filosofia u orientacion empresarial. Ademas, esta filosofia
empresarial estara ligada a una serie de factores no controlables por la
empresa, el entorno, el cual influird segun expone Garcia (2010) en el
comportamiento del mercado, las decisiones de marketing de la
empresa y como no, en la relacion de intercambio empresarial. En base
a la proximidad en la relacion de intercambio e influencia inmediata en el
pubico objetivo hablaremos de microentorno (relacion de intercambio e
influencia altas, como pueden ser: intermediarios, competidores,
intereses del grupo y otras instituciones) o macroentorno (relacion de
intercambio e influencia inmediata menor, aunque afectan no solo a la
actividad comercial sino a otras actividades humanas y sociales de tipo
econdmico, cultural, social o legal).

Dalgic (1998) expone que en base al estudio de la evolucién de las
orientaciones empresariales habria que diferenciar dos grupos de
autores: Un primer grupo que explican la evoluciéon de las distintas
filosofias u orientaciones empresariales a partir de los cambios en los
factores del macroentorno (estudian las evoluciones de filosofia y
organizacion dentro de una cronologia amplia, desde la revolucion
industrial hasta la actualidad) y un segundo grupo de autores que
explican los cambios de orientacién en la empresa que se han generado
en las Ultimas décadas producto de la relaciéon e influencia en el
microentorno.
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Garcia (2010) y Monferrer (2013) destacan que tras realizar una revision
sobre las distintas orientaciones adoptadas por las empresas se pueden
identificar cinco etapas bien diferenciadas en la manera en la que se ha
ido utilizando el marketing a lo largo de los siglos XIX y XX.

Inicialmente los enfoques existentes hasta los afios 1990, se basaron en
primer lugar en la orientacién a la produccién seguido de la orientacién
al producto; ambas etapas marcadas por un escaso interés por el
consumidor, con una situacién de mercado de demanda muy alta y con
objetivos empresariales ligados a la reduccion de costes. A continuacion,
como tercera etapa, la orientacibn a las ventas, es aqui donde el
protagonismo del consumidor aumenta, la situacibn de mercado se
equilibra  (oferta-demanda) y existen objetivos empresariales
relacionados con maximizar las ventas. Cronolégicamente, la orientacion
al marketing es la cuarta etapa y es en ella donde la posicién del
consumidor es privilegiada y el interés por él es maximo; producto todo
ello de una situacién de mercado con un exceso de oferta lo que obliga a
la empresa a dirigir su orientacion empresarial y actividades hacia la
busqueda de la satisfaccion del cliente. Por Gltimo, y como quinta etapa,
encontramos la orientacion a la responsabilidad social del marketing.
Etapa cuyos objetivos son similares a la orientacion al marketing,
aunque la gran diferencia radica en la importancia del interés
empresarial, no sélo sera por el individuo sino por la sociedad en su
conjunto. La idea seria conocer los deseos e intereses de los
consumidores y satisfacer al cliente de la mejor manera posible sin
perjudicar al resto de la sociedad (Monferrer, 2013).

Martinez (2011) argumenta, en la misma linea que Garcia (2010) y
Monferrer (2013), que el marketing ha evolucionado desde la
centralizacion exclusiva en la produccién y venta hacia un enfoque
centrado en el cliente y en construir y gestionar sus experiencias para
mejorar sus relaciones entre empresa-consumidor ademas de con su
entorno social. Y aflade que sera necesario que la empresa se adapte a
las necesidades sociales del mercado, de esta forma, otorga una gran
importancia a las relaciones, y mas especificamente al marketing de
relaciones.
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Por otra parte, Araque y Montero (2012), exponen que el camino no es
unidireccional, sino bidireccional, es decir, consideran importante no solo
satisfacer las necesidades del consumidor frente a la competencia sino
que la relacion empresa-consumidor sera un problema de interés mutuo.
Es por ello, que tal y como exponen Hauser, Tellis y Griffin, (2006) el
marketing es un instrumento social que permitird conocer qué y cdémo
disefiar, desarrollar, producir y construir un producto para saber si estara
relacionado con las necesidades e intereses de los consumidores;
constituyéndose asi como una fuerza social que conecta con la calidad
de vida de una sociedad.

1.1.2. El Marketing Social

En esta evolucion del marketing aparece el marketing social,
considerado segun Kotler y Roberto (1992) como una estrategia para
cambiar una conducta. Este cambio de conducta combinara elementos
tradicionales del marketing (por ejemplo, la publicidad) con una
planificacion, un marco de accion social y un uso de las nuevas
tecnologias que permitan llegar con mayor facilidad al publico objetivo
(por ejemplo, a través de internet o las redes sociales).

El cambio de una idea/conducta o incluso adoptar una nueva idea es el
objetivo principal del marketing social y por tanto esa idea o conducta
sera tal y como presenta Kotler y Roberto (1992, pp. 30-33) el “producto”
a promover por el marketing. Estos autores presentan tres tipos de
productos sociales:

El primero es una idea que puede tomar forma de creencia, actitud o
valor. Creencia entendida como una concepcidén que se crea respecto a
un hecho, pero no incluye una evaluaciéon del hecho (por ejemplo,
‘ponerte el cinturdon, protegera tu vida”). Actitud entendida como
evaluaciones positivas 0 negativas de personas, objetos o ideas (“una
experiencia bien realizada es siempre positiva”™. Y otra idea social, seria
un valor entendido como una idea global sobre lo que es correcto o
incorrecto (“los derechos humanos?™).

El segundo tipo de producto social es la practica social. Pudiendo ser un
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acto puntual (“votar en las elecciones generales” 6 una conducta
periddica (“practicar actividad fisica diariamente para mantener la forma
fisica”)

El tercer tipo de producto social que proponen los autores estara
relacionado con un objetivo tangible, es decir, un producto fisico (por
ejemplo, unas zapatillas running) que me permitira realizar una actividad
fisica constante y saludable.

La promocién de estas ideas/conductas desde la perspectiva del
marketing social son producto de practicas empresariales, a ello habria
que afnadir la necesidad de conocer al publico objetivo (tipo de
poblacién, caracteristicas socio-demograficas, actitudes, valores,
personalidad o habitos) ademas de diferenciar y seleccionar las
necesidades y deseos de los grupos objetivos. Kotler y Roberto (1992)
incluyen también la necesidad de introducir una tecnologia de gestién de
cambio social que responda a un ajuste (crear o mejorar un producto
social que cubra una necesidad social), a un disefo del ajuste del
producto (presentar una solucién eficaz a esa necesidad social), a una
transferencia de la idea creada al publico objetivo y por Gltimo, a un
mantenimiento o cambio del ajuste del producto para adaptarse a los
nuevos cambios sociales que se van produciendo.

La adaptacién a las necesidades en la promociéon del producto ha
evolucionado y ha afadido a la estructura del marketing social la
responsabilidad social corporativa de la empresa desde intentar vender
lo que se hace a hacer lo que pueda venderse (Perfeito, Schroeder y
Safon-Cano, 2004). Esto conlleva, junto con la autonomia y libertad del
usuario en la relacion dindmica entre las partes, a que el consumo del
producto dependa de diversos factores sociales.

Sera pues responsabilidad del sector de marketing empresarial conocer
esas necesidades y explotarlas. Entendido el marketing como relaciones
de intercambio entre dos unidades sociales que pretenden intercambiar
valores de forma voluntaria, Calabuig (2005) expresa que ademas y
segun Lambin (1991), Mundina (1996), y Quintanilla (1997) esta
definicién del concepto marketing, puede ofrecer otro tipo de acepciones
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que pueden influir en la comprensiéon del término.

Autores como Gutiérrez (2008), Kotler (2008), Kotler et al. (2006) y
Perfeito et al. (2004), comparten acepciones del término marketing
entendido como una técnica de ventas asociada a la publicidad, las
ventas y a procesos y técnicas para conquistar los mercados.

Por otra parte, coinciden también en la necesidad de una investigacion
social a través de instrumentos que permitan investigar para conocer el
comportamiento de los consumidores, sus demandas y sus
necesidades. Calabuig (2005) utiliza el simil de “el arquitecto de la
sociedad”, es decir, el marketing permitird modelar y analizar los perfiles
de los consumidores para conocer el publico objetivo y generar las
necesidades al consumidor.

Autores como Mundina (1996) y Quintanilla (1992) fueron precursores
entendiendo el marketing como un sistema de pensamiento, como una
filosofia organizacional cuyo objetivo principal radica en establecer esas
relaciones dindmicas entre cualquier organizacion y el mercado al que
va dirigido.

Esta acepcion del concepto de marketing, unido a la aportacion de
Calabuig (2005), Gutiérrez (2008) y Kotler (2008) completan la
perspectiva del marketing proponiendo una filosofia de accion y analisis
dirigida que permita entender una organizacion, su funcionamiento y la
estrategia que llevan a cabo sin olvidar el principio del marketing social
actual basado en las relaciones dinamicas y el intercambio libre y
voluntario entre las organizaciones, la vigilancia constante de los
cambios del entorno y la capacidad de adaptarse al cambio.

1.2. Conceptualizacion del marketing del
deporte

Entender el deporte desde la perspectiva del marketing y conocer las
estrategias, los componentes del producto, los factores que lo envuelven
y las técnicas de marketing aplicadas al deporte es practicamente
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nuevo. De hecho, en las ultimas dos décadas, ha incrementado el
interés por explotar la marca deporte en estrategias de marketing. Este
interés, ha derivado en un intento de conocer en qué consiste el
marketing del deporte, cbmo se puede definir, qué persigue una accién
de marketing deportivo, y sobre todo, las necesidades e innovaciones
del marketing del deporte en la sociedad.

Cabe destacar que el marketing deportivo ha trazado sus lineas de
investigacion de mercado en torno a los consumidores deportivos
participantes y a los consumidores deportivos espectadores a través del
intercambio libre y voluntario entre las partes. Esto se ha traducido en
dos grandes avances: en una primera comercializacion de productos y
servicios deportivos a los consumidores del deporte, y en una segunda
comercializacién que hace uso del deporte como linea de promocion de
productos de consumo deportivo, industriales o de servicios (Rodriguez,
2012). Esto responderia pues a conocer en qué consiste el marketing
deportivo desde la perspectiva de marketing actual.

Conocido en qué consiste el marketing deportivo, consideramos
oportuno intentar realizar una aproximacién contextual a modo de
definicibn que permita vislumbrar una accién, direccion y planificacion
sencilla y concisa del concepto en cuestion. Una definicion sencilla del
marketing deportivo la encontramos en la adaptacion de la definicion de
marketing general que aportan Mullin, Hardy y Sutton (2007, p. 24) y que
consiste en:

“El marketing deportivo esta compuesto por varias actividades que han
sido disefiadas para analizar los deseos y necesidades de los
consumidores de deporte a través de procesos de intercambio. El
marketing deportivo ha desarrollado dos objetivos principales: el
marketing de productos y servicios deportivos dirigidos a consumidores
de deporte y el marketing para otros consumidores y productos o
servicios industriales a través de promociones deportivas’.

Por tanto, el marketing deportivo seré un tipo de marketing cuyo objetivo
se centrard en la promocion de eventos y equipos deportivos, en la
promocion de otros productos o servicios a través de eventos deportivos
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y equipos deportivos y en proveer al cliente con estrategias para
fomentar el deporte o impulsar cosas que no son deporte a través del
deporte (Rodriguez, 2012). Rojas (2013) aporta que haciendo uso de
programas de actividad fisico-deportiva, programas de patrocinios,
promociones deportivas y con el apoyo de las nuevas tecnologias, el
marketing deportivo ofreceria una oportunidad de promocién social de
las marcas asociadas al deporte permitiendo establecer una relaciéon
marca-club deportivo que generaria una serie de emociones que de ser
aprovechadas por la instituciébn deportiva le otorgarian una forma de
publicidad diferente traducida en una mayor afiliacion y conexion con la
marca-club deportivo.

El deporte ya no se entiende Unicamente como una accién fisica, sino
que gracias al marketing y al posicionamiento del producto y sus
servicios en la sociedad, el deporte ejerce una presencia cercana a la
vida cotidiana y, ademas es accesible a cualquier tipo de persona, sin
distincion de edad, raza, sexo o posicion social. El deporte como
producto es pues, el resultado emocional provocado por el deseo, la
necesidad y la innovacién social por una actividad determinada. De esta
definicién del deporte como producto, se entiende el marketing deportivo
en la actualidad como la capacidad de crear valor, entusiasmar y
provocar deseos en los consumidores en un nuevo marco social,
ademas de lograr un desarrollo econémico que permita a la organizacion
posicionarse y diferenciarse de la competencia provocando una
intencion de compra en el mercado (Bacca y Barreto, 2008).

Por tanto, la accion de marketing deportivo perseguird establecer
estrategias enfocadas al consumidor de productos deportivos buscando
la satisfaccion del cliente Para lograrlo, se considera que la estrategia
basica a seguir consistiia en el posicionamiento, lanzamiento vy
afianzamiento del producto (Rodriguez, 2012).

Sociolégicamente hablando, parece ser que el comportamiento deportivo
de una persona se inicia con los procesos de socializaciéon del ser
humano, por tanto se entrevé que el contexto social de la persona
(familia, entorno socio-cultural institucibn educativa...) definirda los

44



1. El marketing y el marketing del deporte

patrones y percepciones de la persona frente al deporte,
estableciéndose y afianzando esas relaciones entre edad, raza, sexo o
posicion social respecto al deporte comentadas anteriormente (Bacca y
Barreto, 2008)

No podemos olvidar que el marketing esta en constante cambio debido a
las necesidades del mercado y de la sociedad, es por ello que las
necesidades en el deporte han generado adaptaciones y nuevos
horizontes en el campo del marketing deportivo. Estas adaptaciones han
influido en los deportes de tal forma que, en aras de satisfacer las
necesidades de los consumidores y adaptar las estrategias de marketing
a un deporte determinado, el reglamento se ha modificado conformando
una completa organizacién de cada deporte en pro de una periodizacién
ecuanime y variada para satisfacer las necesidades de los diferentes
tipos de consumidores segun el deporte de interés (Rodriguez, 2012).

Es por todo ello que, el marketing del deporte guarda una relacién
directa con las necesidades sociales, por lo que a dia de hoy y segun
Mullin et al. (2007) las innovaciones en el marketing del deporte estaran
correlacionadas con las tendencias sociales en el deporte.

1.2.1. Marketing del deporte y marketing social
del deporte

Evolutivamente, el marketing deportivo se ha entendido desde sus
origenes segun Mullin et al. (2007) como *“aquellas actividades
disefiadas para hacer frente a las necesidades y carencias de los
consumidores deportivos... a través de procesos de intercambio...”
(p-102). A partir de aqui, aparece una nueva acepcidén producto de la
relaciébn marketing-deporte, el marketing social del deporte.

Cabe destacar que en la actualidad el marketing es una pieza de
engranaje basica del movimiento deportivo mundial en relacién con el
espectaculo. Se conoce que el deporte es un propulsor publicitario en la
actualidad y esto esta relacionado con la evolucién del deporte, con lo
que, la relacion marketing-deporte es inherente hoy por hoy.
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Pero, esta relacion marketing-deporte dependiendo de la organizacion
(centro deportivo, asociacion deportiva, federacién deportiva, fundaciéon
deportiva, entre otras) no se entiende como inherente sino dependiente
de factores sociales y propios de la organizacion ligados a las
necesidades de los consumidores, como puede ser la iniciativa personal
del consumidor, beneficios personales o incluso beneficios sociales. Es
por ello que las estrategias de marketing deportivo deberan ir
encaminadas hacia la transmision de aspectos psicolégicos saludables y
agradables que despierten los canales sensitivos de los consumidores.
(Molina y Aguilar, 2003).

Sin embargo, Calabuig (2005) aporta que la vision del marketing social
del deporte frente al marketing deportivo se prioriza como beneficiosa y
con connotaciones de salud, educacién y desarrollo personal. Es por ello
que bajo un prisma menos comercial y mas humanista el marketing
social del deporte destacara por sus aspectos beneficiosos en el
ciudadano, es decir, buscara fomentar la practica deportiva en si misma
como ejemplo de mejora personal.

Por ello, debemos destacar que tanto el marketing deportivo como el
marketing social del deporte no son visiones contradictorias, sino
complementarias tal y como aportan Luna-Arocas, Mundina y Quintanilla
(1997) “el fomento del deporte desde las instituciones publicas no debe
contemplarse como algo separado del marketing deportivo donde se
estimula, aunque sea con otros fines de intercambio, la practica
deportiva y las actitudes favorables hacia el deporte” (p.358).

La cultura del deporte como aglutinador social cada vez cobra mayor
importancia en el mundo del marketing. Y es que, los valores sociales
del deporte impulsan a desarrollar una accion empresarial de marketing
deportivo acorde a una serie de valores éticos, econémicos, sociales y
ambientales que respondan a las necesidades de los consumidores, del
deporte y de la sociedad cultural donde se desarrolla la actividad
(Forero, Riffo, Zapata, 2014 y Rodriguez-Marrero, 2013). De esta forma,
la relacion estratégica empresarial y el marketing aproximaran
posiciones con el objetivo de disefiar, implementar y controlar acciones
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que respalden las ideas sociales que impliquen las 4 P’s del marketing:
lugar, precio, producto y promocién (Gracia-Marco et al., 2011).

En consecuencia, se percibe que la orientacion del marketing social del
deporte se basa en la unidad de analisis del individuo, el consumidor. Al
cual buscara satisfacer en sus necesidades y deseos. Esta forma de
entender el marketing implica una filosofia centrada en el consumidor
para establecer relaciones dindmicas con él, fomentar su bienestar y
poder asi, favorecer las actitudes positivas hacia la practica deportiva
general. Sin olvidar que, tal y como aportan Molina y Aguilar (2003) se
buscara fomentar aspectos psicoloégicos saludables y agradables que
despierten los canales sensitivos de los consumidores, generando
relaciones, emociones positivas y haciendo participe al consumidor en
los valores sociales del deporte.

Tabla 1.1. Evolucion del concepto marketing desde el S.XX

Evolucién del concepto marketing desde el S. XX hasta la actualidad

rientacion i ion Interé rel
Concepto de marketing Orie tacu.) Situacié Objetivo terés p.o e
empresarial mercado consumidor
Etapa 1 Fomentar el intercambio a través de
. . . ., Demanda muy .
Décadade actividades de negocio para Hacia la produccion alta Reducir costes Escaso o nulo
los 60’s aumentar ventas y reducir costes
Reducir costes en E (pri
scaso (primeros
Etapa2  pjanificacion y ejecucion de planes la produccion y . P
tist bicti del Hacia el Product Demanda de baratamiento d atisbos por los
6 atisfagan ol acia roduc abaratamien X
Décadade dues IZ 9 Jetivos de a el Froducto mercado alta lento de intereses de los
»s  consumidor rocesos .
los 80-90’s p X consumidores)
industriales.
Et 3 i io A L Aumenta el
apa Enfatiza sobre la relacion y el valor . Equilibrio entre Maximizar las .
. Hacia las ventas protagonismo del
2004 entre empresa y consumidor oferta-demanda ventas .
consumidor
Alto interés por el
Etapa 4 Hacia el marketin Buscar la consumidor
) 9y Exceso de oferta satisfaccion del L
2007 promocién del producto cliente (posicion
Se centra en la ética empresarial y privilegiada)
la responsabilidad social de las
mismas para crear, comunicar, Conocer las
Muy alto y

distribuir e intercambiar ofertas de

necesidades

Etapa 5 K X Exceso de oferta X focalizado en su
valor para los consumidores y para Hacia la L sociales y del L .
. ™ . y publicos . . . publico objetivo
2017 la sociedad en general responsabilidad social o publico objetivo, sin R
X objetivo ~ (necesidades,
del marketing ) generar dafios a la A o,
diferentes . satisfaccion,
sociedad de N
emociones)
consumo

Fuente: Elaboracion propia
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1.3. Marketing del deporte y variables
asociadas

La evolucion del marketing, ha generado que tanto consumidores como
empresarios estén en constante adaptacion, es cierto, que tal y como
indica Fernandez del Hoyo (2006) no en todos los lugares la evolucién
ha seguido el mismo camino, por lo que es posible que las perspectivas
de mercado y promocion del deporte a través del deporte hayan
evolucionado de forma distinta (Gundlach y Wilkie, 2009). Esta evolucion
del marketing segun Espejel, Fandos y Flavian (2007) junto con
Fernandez del Hoyo (2006) y Gémez, Opazo y Marti (2007) exponen
que la formas de organizacién han debido adaptar sus estructuras y
remodelar sus estrategias para continuar siendo competitivos y
sostenibles dentro de sus sectores. En el caso de las instalaciones
deportivas, cada vez mas, existe una preocupacion visible por parte de
los gestores por conocer qué aspectos valoran sus usuarios respecto al
servicio que estan recibiendo (Arias-Ramos et al., 2016) o incluso en
eventos deportivos (Alonso-Dos-Santos y Pérez, 2015). Este interés
radica en la necesidad de conocer qué efectos tiene el servicio que se
desarrolla sobre variables como la satisfaccion, la calidad, las
intenciones futuras o el valor percibido (Calabuig, Prado-Gascé, Crespo,
Nufez-Pomar y And, 2015) entre otras variables como la confianza, el
compromiso, la identidad corporativa o la imagen corporativa.

1.3.1. Calidad y calidad percibida del servicio

La calidad es una de las variables que mas se ha estudiado en el campo
de la gestion deportiva junto con la satisfaccion y las intenciones futuras.

El término calidad ha sido definido por diferentes autores, entre ellos,
predomina la idea de que el concepto es producto de un conjunto de
caracteristicas de un servicio que responden a las necesidades de su
publico objetivo (Calabuig, 2005). Sin embargo, el juico del consumidor
ante la valoracién positiva de un producto o servicio, parece ser uno de
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los puntos clave y de mayor consenso en la literatura (Zeithaml, 1988). A
esta definicion, autores como Calabuig, Molina y Nufez (2012b)
incorporaran que tanto factores sociales, como cognitivos y afectivos
deberan ser tenidos en cuenta en el momento de la evaluacion de la
calidad.

Entre la comunidad cientifica del mundo de la gestién deportiva, parece
estar aceptada la propiedad multidimensional de la calidad, ya que en su
evaluacién, son numerosas las interacciones que derivan de su analisis.
Una de las mas conocidas es la de Grénroos (1984) donde analizara la
calidad desde una perspectiva técnica, funcional y corporativa. Por otro
lado, la escala de SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
atendiendo a los tangibles del servicio, la responsabilidad, la seguridad,
la empatia y la fiabilidad, sin embargo, surgiran opiniones contrarias a
este tipo de escala, por su inestabilidad dimensional para evaluar ciertos
aspectos del servicio (Calabuig et al., 2008) de ahi que se elaboren
nuevas escalas de medida como la SERVPERF buscando atender a la
principal diferencia entre las escalas, la cual radica en la valoracion de la
percepcién y la expectativa para diferentes atributos del servicio, frente a
la valoracién Unica de la percepciéon de los usuarios para la escala
SERVPERF. Es importante destacar que ambas miden la calidad sin
embargo, los investigadores consideran que es mas estable y adecuada
esta ultima escala para medir la calidad en servicios deportivos.

Seguidamente, Brady y Cronin (2001) incorporaran a este analisis de la
calidad el concepto de interaccion (interaccion cliente-empleado),
interaccion con el entorno fisico e interaccién del resultado del servicio.
Posteriormente, Ko y Pastore (2005), a partir del analisis de las
dimensiones de calidad en el sector deportivo, elaboraran una escala
multidimensional formado por cuatro dimensiones y once
subdimensiones, evaluando la calidad del programa, la calidad de
interaccion, la calidad de los resultados y la calidad del entorno con 49
items que posteriormente seran reducidos por Molina (2016) a 36 items
con el mismo numero de dimensiones para aplicar en contextos
deportivos privados.
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Estas escalas buscan medir dentro del marketing de servicio la
percepcion de los usuarios asociada a un servicio concreto, es decir, tal
y como exponen Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) la calidad
percibida estard asociada a la diferencia entre las expectativas y las
percepciones de los usuarios en relacién a un servicio. Entendidas las
expectativas segun Parasuraman et al. (1988) como aquellas auto-
perspectivas que los consumidores se crean acerca de lo que seria
probable que ocurriera durante el consumo de ese servicio. Sin
embargo, autores como Nuviala, Grao-Cruces, Pérez-Turpin, Nuviala
(2012) expondran que la calidad dependera de cada persona, y por tanto
sera diferente, ya que responderé a las necesidades individuales, gustos
personales y preferencias en el consumo de ese tipo de servicio. En los
afios posteriores a la creaciéon del cuestionario EPOD de evaluaciéon del
servicio en centros deportivos, Nuviala, Grao-Cruces, Tamayo, Nuviala,
Alvarez y Fernandez-Martinez (2013), adaptaran la escala EPOD,
creando un nuevo cuestionario para evaluar el servicio a partir de
investigaciones como la de Nuviala, Tamayo, Iranzo y Falcon (2008),
una escala llamada EPOD 2, con 8 dimensiones y 25 items, que
mediran la calidad percibida, la satisfaccion y el valor.

Ante estas circunstancias, parece que la calidad esta asociada a un gran
namero de variables que pueden afectar a la percepcion que nuestros
usuarios tienen de la instalacibn deportiva. Por tanto, se tercia
importante conocer y evaluar si las expectativas de nuestros usuarios
responden a sus estandares de calidad.

1.3.2. Satisfaccion del usuario

Diferentes autores han sefalado que la satisfaccién deriva de la calidad
percibida de los usuarios en relacion al servicio consumido, sin embargo,
los investigadores no se ponen de acuerdo en qué tipo de dimensiones
conforman la calidad percibida y por ende la satisfaccion (Parasuraman
et al., 1985). No obstante, entender la calidad percibida como el
antecedente de la satisfaccién seria un constructo incompleto, ya que
segun Herrero, Garcia y Rodriguez (2005) sera necesario conocer el
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efecto del precio pagado por el servicio recibido.

En la literatura del marketing, el término satisfaccion se plantea como un
juicio temporal basado en la experiencia puntual de un servicio
(Parasuraman et al., 1988) basado en la relacidén entre las expectativas y
el rendimiento del producto (Oliver, 1980).

Parece no existir un consenso elevado en la conceptualizacion teérica
del término satisfaccion, sin embargo, las propuestas mas actuales
apuestan por la naturaleza cognitiva y emocional de la satisfaccion.
Entendiendo ésta, como derivada del procesamiento cognitivo de la
informacién y consecuencia de las experiencias emocionales del
consumidor en el evaluacién del servicio recibido. De esta forma, segun
Homburg, Koschate, Hoyer (2006) la satisfaccion del consumidor estara
relacionada con las expectativas, el estado emocional positivo generado
por el servicio recibido y la experiencia vivid tras el consumo del
producto o servicio. Oliver (1977) propondra la teoria de no confirmaciéon
de las expectativas, que consiste en que los niveles de satisfaccion
dependeran de la relacién entre las expectativas que el consumidor
previamente se habia hecho del producto y los resultados finales que le
deparan al usuario tras el consumo del producto. Por tanto, si no se
cumple con esas expectativas surge la no confirmacién y por tanto la
insatisfaccién del cliente (Oliver, 1980 y Spreng, Mckenzie, Olshavsky,
1996).

Esta falta de consenso en la literatura, segun Molina (2016) generara
problemas en su constructo y en como medir la satisfaccion. Algunos
autores como Nunnally (1978) intentaron medir la satisfaccidén a partir de
un solo item, sin embargo, la falta de informacién a partir de un solo
item, fue determinante para posteriormente Churchill y Gilbert, (1979)
proponer la necesidad de desarrollar mayor nimero de items que
puedan aportar mas informacion. De esta forma, hoy en dia la
satisfaccion esta entendido como un concepto multidimensional que
intervienen en la relacién usuario-servicio contratado.

De esta forma, desde el punto de vista de cualquier organizacion, la
satisfaccion es un factor central a tener presente en el dia a dia, ya que
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su variabilidad en el tiempo puede ser alta (en funcién del cumplimiento
0 no de las expectativas de los usuarios). Esta variabilidad obligara a las
empresas a desarrollar un proceso de evaluacion de su accién en el
mercado, del tipo de consumidor y producto que se oferta.

Producto de la evolucion, adaptacion de las estrategias de marketing y
variabilidad del concepto, el término ha ido transformandose y se ha
definido de diferentes formas. Las principales adaptaciones surgen en
los anos 70 donde Howard y Sheth (1969) incorporan el estado cognitivo
como principal criterio de andlisis posterior al consumo, seguido de Hunt
(1977) que centrara la atencién en la evaluaciéon de la experiencia
durante el consumo. Oliver (1977) sera el que introduce un avance mas
amplio, focalizando la atencién en la evaluacién entendida como el
analisis del estado psicologico final y la respuesta emocional generada
por las expectativas creadas con el producto incluido la fase durante la
compra o el propio consumo. Méas tarde Churchill y Supremant (1982)
focalizaron la atencién en el resultado final, es decir, en la respuesta
final a la compra y/o consumo del producto. Por otro lado, Swan y
Trawick (1981) entenderan el concepto como un juicio evaluativo
durante o después de la compra, comprendido como el resultado bueno
0 malo de la seleccidn del producto. Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987),
Tse, Nicosia y Wilton (1990) y Westbrook y Relly (1983) coincidiran que
la satisfaccién serd una respuesta cognitiva y emocional desarrollada a
partir de la evaluacién de una experiencia individual tras el consumo de
ese producto concreto. Es cierto, que Westbrook y Relly (1983)
focalizaran mas la atencién en la parte emocional de la respuesta, sin
embargo, Tse et al. (1990) consideraran el proceso multidimensional y
dinamico.

Unos anos después, Mano y Oliver (1993) y Westbrook y Oliver (1991),
cenceptualizaran el término como un juicio cognitivo y afectivo asociado
a la seleccion especifica del producto y su evaluacion tras la seleccién o
su consumo. En esta década de los 90, Halstead, Hartman y Schmidt
(1994) volveran a incidir sobre la importancia del criterio basado en la
respuesta afectiva como resultado de las expectativas fijadas anterior al
consumo del producto. Oliver (1997), expondra que durante el consumo
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se producira el juicio de valor como resultado de la adecuacién del
producto a las necesidades que se tienen.

Entendiendo entonces, la falta de consenso entre los autores, Molina
(2016) expondra que la satisfaccion del usuario o consumidor podria
definirse como un juicio evaluativo durante o posterior al consumo,
siendo posible su variabilidad segun el tipo de usuario y expectativas
previas o0 creadas durante el consumo de ese producto, siendo el
resultado producto de diferentes procesos psicosociales de caracter
cognitivo y afectivo.

De esta forma, podemos extraer a partir de Velandia, Ardén y Jara
(2007), que la investigacion a cerca de la calidad estara focalizada en el
conocimiento de las dimensiones que la confieren, mientras que la
satisfaccion se centrard en los procesos evaluativos que guian al
consumidor a desarrollar ciertas conductas de compra o recompra,
siendo la calidad un factor que interviene en este proceso. De la misma
forma, Morales y Hernandez (2004) declaran que existen tres tendencias
definidas acerca de la calidad y la satisfacién. Por un lado, la propuesta
de Bitner (1992) y Schommer y Wiederholt (1994) y Bolton y Drew
(1991), donde plantean que sera la satisfaccién la que genere una
perpeccién de la calidad, influyendo a largo plazo en la evaluacion de la
calidad que perciben los consumidores. Por otro lado, encontramos la
propuesta de Bloemer y De Ruyter (1995) y Cronin y Taylor (1992) que
consideran que la calidad influye sobre la satisfaccién experimentada, de
forma que ésta, estara ligada a la calidad percibida del producto
consumido. Por ultimo, la propuesta que considera que la calidad de
servicio percibida serd antecedente y consecuencia directa de la
satisfaccion (Martinez-Tur, Peir6 y Ramos, 2001; Oliver, 1997 vy
Parasuraman et al., 1985).

En el marco de los servicios deportivos conocer la satisfaccion de los
usuarios se ha convertido en una practica de gestioén para las empresas
que permite conocer la opiniébn de los consumidores para desarrollar
estrategias que permitan impulsar e incrementar el grado de satisfaccion
de sus usuarios. Luna-Arocas y Mundina (1998) entienden la
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satisfaccion cmoo un elemento inseparable en la gestién, es decir, que
debe estar ligado a la filosofia de la organizacién. De la misma forma
que ocurriera en otros contextos, Martinez-Tur, Tordera y Caballer
(1995) y Molina (2016) plantearan que la satisfaccién/insatisfaccion sera
resultado de la combinacidén de las expectativas creadas y el resultado
obtenido durante o post consumo, pudiendo segun Morales y Hernandez
(2004) verse alterada su lealtad al generarse momentos de
insatisfaccion concretos durante el consumo. Esto hace necesario que
los objetivos y la filosofia empresarial estén orientados en el mismo
sentido (Luna-Arocas y Mundina, 1998).

Trasladar y traducir esta multidimensionalidad en acciones
empresariales que permitan mejorar la satisfaccién de nuestros usuarios
ha sido el reto de numerosos investigadores. El disefio de este tipo de
investigaciones ha estado ligado a la calidad percibida de forma que
permitiera a los gestores deportivos conocer y evaluar el servicio. En la
tabla 1.2. se aprecia un resumen de las investigaciones mas relevantes
utilizadas en los servicios deportivos.

Tabla 1.2. Investigaciones en servicios deportivos en relacion a la calidad
percibida y la satisfaccion.

Objetivo de la

Autores Escala Dimensiones de la escala

escala

SERVQUAL

Modelo basado en Examinar la e Confiabilidad
Parasuraman la comparacion caIid_ac_zI e Responsabilidad
Zeithaml y ’ entre las percibida de e Seguridad

expectativas y las  los usuarios e Empatia
Berry (1988) .

percepciones de en centros e Elementos

los usuarios deportivos tangibles

(22 items)

TEAMQUAL Medir la e Fiabilidad
McDonald Aplicacién de calidad del e Tangibles

" SERVQUAL en servicio en e Capacidad de

Sutton y Milne . .
(1995) equipos equipos respuc_asta

profesionales deportivos e  Seguridad

(39 items) profesionales e Empatia
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Ambiente
Programa de
actividades

. . Consideracién
f‘g‘gg Kim SS.ESdC Medir las Fiabilidad
( ) fizada para percepciones Informacion

medir la calidad .
*Puesta en de los usuarios de los Actitud de los

uest usuarios del empleados
entredicho por basada en sus L
la cantidad de percepciones serviclo Personal
items (33 items) deportivo Estmulamon

Precios
Comodidad
Facilidad de
comprensién
Comunicacion,
conocimiento y
notoriedad
Toma de decisiones
y motivos
Evaluar la Relaciones sociales
calidad y Recepcién y
Luna-Arocas, NEPTUNOG 1 satisfaccion de primera impresién
Mundina y (27 items) . -
Gomez (1998) los usuarios Indice de
en centros satisfaccion general
deportivos Valoracion de las
actividades/progra
mas
Sentimientos
asociados
Calidad de servicio
o Medir | Monitores
Papadimitriou y edir fas Atractivos y
Karteroliotis FITSSQ percepciones ) ;
) funcionamientos de
(2000) Elaborada para de calidad de . -
. . . la instalacion
medir la calidady  los usuarios ; L
. . Disponibilidad
**Surge de la la satisfaccion de centros .,

o . Prestacién de
critica al modelo deportivos ividades/ot
QUESC fithess actividades/otros

servicios

Theodorakis, Conocer la o
Kambitsis, calidad Confiabilidad
Laios y percibida y Responsabilidad
Koutelios SPORTSERV satisfaccion de Seguridad
(2001) (22 items) los Elementos

espectadores tangibles
*Creada a partir de un evento Accesibilidad
de SERVQUAL deportivo
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Medir la

calidad " Caldadde
Brady y Cronin -- ercibida de interaccion
(2oo1y)y (35 items) I%s usuarios ° Cal!dad del entorno
en el sector * (Calidad de
deportivo resultado
o  Staff
E;?(;:zr la e Prog rama
pocicsoel [ YRS
Lam, Zhang y SQAS servicio y la angtoles
Jensen (2005) (31 items) satisfaccion en instalacion
usuarios de + Salade .
centros entrenamiento
deportivos . Serviqios de
atencion
Identificar y e Calidad del
SSQRS evaluar los porgrama
Ko y Pastore Creada a par?ir de fac.tores dela . _Calidad .(;Ie
(2005) Brady y Cronin calld_a_d del interaccion
(2001) servicio en la e Calidad de
(49 items) recreacion resultado
deportiva e (Calidad del entorno
Evaluar la
calidad e Técnicos
Nuviala, percibida del e Recursos
Tamayo, Iranzo EPOD servicio e Programa de
y Falcon (29 items) prestado por actividades
(2008) las e Imagendela
organizacione organizacion
s deportivas
Conocer la
. Si'r'gii?da y °  Tangibles
Calabuig, EVENTQUAL satisfaccion de *  Personal
Mundina y . Servicios
(18 items) los .
Crespo (2010) espectadores complementarios
de eventos e Accesibilidad
deportivos
Conocer la
Rial, Varela, ~ QSPORT-10 calidad
Rial, Real SCALE percibida y la * Personal
(2010) (10 items) satisfaccion en e Instalaciones

centros
deportivos
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CECASDEP Conocer la e Instalacion
. ., ti
rl\g(ljfc?lé%iitre la satlsfaccpn de . gzgzz:il;: deportivos
Galvez (2011) calidad percibida los usuarios e Vestuarios
la satisfaccion que acuden a e Programa de
gel usuario un centro actigidades
. deportivo .
(51 items) e  Profesor-Monitor
Conocer la * Personal
calidad e Instalacionesy
percibida y . Daweral
Garcia, Cepeda  CALIDFIT satisfaccion de Viclos y
A i - actividades
y Martin (2012) (33 items) usuarios de e Imagen de la
centros or agnizacién
deportivos s gt P |
fitness . atisfaccion con la
organizacion
. e Técnicos
lgl:uwala, Grao- e P.servicios
T;ergsé Evaluar el e Comunicacién
NuviaI); ’ EPOD2 servicio en e Actividad
A ’ (25 items) centos e Material
Alvarez, . .
Fernandez- deportivos . Esp.amos”
Martinez (2013) *  Satisfaccion
e Valor
Evaluar la e Instalacién
CECASDEP satisfaccion deportiva
Galvez, Boleto (25 items) con el servicio e Espacios deportivos
y Romero (adaptada de delos e Vestuarios
(2015) Morales-Sanchez  usuarios de e Programa de
y Géalvez (2011) centros actividades
deportivos e Profesor-Monitor
Identificar y e Calidad de
., evaluar la programa
Adaptacion de la - ;
. escala de Ko y calld_ac_zl ° _Calldad .czle
Molina (2016) percibida del interaccion
Pastore (2005) L i
. servicio e (Calidad de
(36 items) .
recreacional resultado
deportivo e (Calidad de entorno

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: SERVQUAL (Service Quality), TEMAQUAL (Team Quality), QUESC
(Quality Excellence of Sports Centers), FITSSQ (Fitness and Sports
Questionnaire), SQAS (Services Quality Assesment Scale), SSQRS (Scale of
Service Quality in Recreational Sports), EPOD, EVENTQUAL (Event Quality),
QSPORT (Questionnaire sports), CALIDFIT (Scale of Quality Perception in
Fitness Services), CECASDEP (Cuestionario de Evaluacién de la Calidad
Percibida en Servicios Deportivos).
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1.3.3. Intenciones futuras de los usuarios

El plan de futuro de cualquier organizacion se proyecta sobre la
continuidad de su actividad en el tiempo. Para ello, sera necesario
abordar desde la empresa las acciones necesarias para potenciar la
fidelizacién de los clientes. Para ello, desde el marketing de servicios se
ha impulsado la necesidad de conocer en todo momento las
percepciones de los usuarios, de forma que, al detectar acciones
contrarias a la filosofia de la empresa se pueda actuar de la forma mas
directa y rapida posible para evitar la fuga de usuarios, ya que al parecer
segun Hart, Heskett y Sasser (1990) y Molina (2016) sera mas sencillo
mantener los clientes actuales que conseguir nuevos clientes.

Las intenciones futuras se han entendido desde diferentes perspectivas,
la mayoria de ellas coinciden en definir el término, como el deseo del
individuo o esfuerzo que esta dispuesto a hacer o pagar (entendido
como lo que estad dispuesto a pagar por ese producto) que le haran
comportarse de una manera u ofra, siempre que esos
deseos/expectativas respondan a sus necesidades, sin embargo, de la
misma forma que ocurre con el término lealtad, no existe gran consenso
en su conceptualizacion.

El término intenciones futuras entendido como lealtad del consumidor es
una de las preocupacion mayores de las organizaciones (Gazquez y De
Canniére, 2007). Esta importancia de fidelidad del cliente implica para la
empresa desarrollar estrategias de fidelizacion que permitan aportar al
usuario acciones diferenciadoras con otro tipo de servicio similar, de
forma que estos esfuerzos reviertan en un mejor servicio no solo para el
usuarios expertos, sino también para los noveles (Molina, 2016). Cuando
hablamos de fidelizacion y de su importancia, desde cualquier
organizacién se debe ser consciente que este aspecto va mas alla de los
clientes potenciales, ya que llegara un momento que se estancara y por
tanto retenerlos sera el gran objetivo a conseguir por parte de la
organizaciéon. La fidelizacion, ayudard a mantener ingresos fijos y
permitird que el negocio se mantenga y crezca aportando rentabilidad y
valor a la empresa.
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En términos de lealtad, Gremler y Brown (1996) definen el concepto
como un repeticibon de compra de un mismo proveedor. Soderlund
(2006) coincidird y entendera la lealtad del consumidor como la
continuidad de la relacion cliente-marca-servicio consumido. Estas
aportaciones, orientan desde el punto de vista del comportamiento del
usuarios a entenderlo como la frecuencia o intencién de consumo de un
producto. Zeithaml, Bitner y Gremler (2006) aportaran la visiébn desde un
punto de vista actitudinal, donde la lealtad se entendera como la
retencion del cliente y la intencion de recompra o recomendacion del
servicio.

Investigaciones recientes en organizaciones deportivas, se ha
corroborado que existe una relacion fuerte entre la calidad percibida y la
fidelidad del cliente, siendo los programas de las actividades y los
empleados motores principales de permanencia de los usuarios
(Pedragosa y Correia, 2009). Mientras que por otra parte, en centros
fitness, los empleados y las relaciones interpersonales fueron los
motores diferenciadores en términos de fidelizacion del cliente, ademas
de la satisfacién (Oh, Lee y Kim, 2011). Por tanto, la relacién calidad-
fidelidad del cliente quedara constrastada (Calabuig et al., 2012; Garcia,
Bernal, Lara y Galan, 2013; Theodorakis, Howat, Ko y Avourdiadou,
2014).

Por otro lado, también existen investigaciones que relacionan de forma
directa la satisfaccién y el valor percibido con las intenciones futuras (Lu,
Tu y Jen, 2011), aunque también la calidad del servicio se relaciona de
forma indirecta con las intenciones (Brady, Knight, Cronin, Hult y Keilor,
2005) y como precursor directo de la intenciones futuras. Pedragosa,
Biscaia y Correia (2015) y Silla et al., (2014) ademas, apuntaran al
efecto de las emociones sobre la satisfaccion y su relacion indirecta
sobre las intenciones futuras en usuarios de actividades dirigidas en un
centro fitness.

Estos resultados, junto con las orientaciones en el marketing de
servicios, impulsa a las organizaciones a buscar alternativas para
mejorar sus servicios y potenciar acciones de fidelizacion para sus

59



1. El marketing y el marketing del deporte

clientes.

1.3.4. Valor percibido por los usuarios

En términos de valor percibido algunas investigaciones como la de Ottar
(2002) exponen que la satisfaccion tiene un efecto directo y positivo
sobre las intenciones futuras y al mismo tiempo ésta, deriva de la
calidad. Por otro lado, Cronin, Brady y Hult (2000) aportaran que el
concepto de valor, satisfaccion y calidad guardan relacion directa con las
intenciones futuras de los clientes.

En cuanto al término valor percibido, entre la literatura consultada, existe
una gran heterogeneidad de apreciaciones. Zeithaml (1988) es pionero
en intentar definir el concepto, entendiéndolo como el juicio del usuario
entre los beneficios obtenidos y los sacrificios que debe realizar para
conseguirlo (entre ellos el precio, es decir, lo que pague por conseguirlo,
utilidad del producto). De esta forma y debido a la pluralidad de su
aplicacion en diferentes contextos, se expuso en su dia el valor subjetivo
y personal (individual) del concepto, valorandose como un juicio global,
entendido como lo que da por lo que recibe (autores como Bigné,
Moliner y Callarisa, 2000, apoyaran la conceptualizacién de Zeithaml,
1988).

Posteriormente, Martin (2001, p.76) incorporara el matiz cognitivo a la
definicién de valor percibido, comprendido como una valoracion conjunta
procesada de beneficios y sacrificios que realiza el usuario para obtener
ese producto.

Holbrook (1999) apostara por medir el valor a partir de tres factores. El
primero de ellos, relacionado con el valor intrinseco (ludico) y el valor
extrinseco (funcional). El segundo factor evalta el valor auto-orientado
(interés del individuo) y el valor orientado a otros (dimension personal y
social del usuario). Y por ultimo, el valor activo (evaluacién del individuo
ante un estimulo) y el valor reactivo (focaliza la atencion en los
resultados y no en el proceso).

En linea con estas investigaciones, Parasuraman y Grewal (2000)
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expondran como antecedentes del valor percibido la calidad del
producto, el precio y la calidad del servicio adicional del producto. De la
misma forma, y con mayor concrecion, Weinstein y Johnson (1999)
expondra que la construccion del valor podra realizarse desde tres
aspectos concretos, la calidad, el precio y el servicio. De la misma
forma, Molina (2016) a partir de las investigaciones consultadas
presentara que el valor percibido estara compuesto por tres elementos
basicos: la calidad, el precio y la conveniencia (entendida como los
sacrificios (no econémicos) que debe realizar el usuario para conseguir
el producto (tiempo, esfuerzos, desplazamientos, esperas, entre otros).

Profundizando en el concepto y su dimensionalidad, en la literatura se
ha realizado desde dos perspectivas diferentes. Por una parte, se ha
evaluado desde una perspectiva unidimensional midiendo la globalidad
del concepto, es decir, lo que da por lo que recibe (Cronin et al., 1997).
Por otra parte, se ha medido desde una perspectiva multidimensional, a
partir de tres factores adaptados de los cinco que propusieron Sheth,
Newman y Gross (1991), concretamente, la dimensién de valor funcional
(atributos de fiabilidad y durabilidad del producto), de valor social
(esteriotipos sociales) y de valor emocional (componentes afectivos
asociados al producto) (escala de medida, PERVAL, de Sweeney y
Soutar, 2001 y una de las mas utilizadas en la actualidad para medir el
valor percibido de un servicio).

En el sector deportivo, el matiz unidimensional de la variable parece ser
el mas utilizado en los ultimos 10 afios (Bernal, 2014; Calabuig, Burillo,
Crespo, Mundina y Gallardo, 2010; Theodorakis et al., 2014), sin
embargo, en los Gltimos 5 afnos se han empezado a utilizar con mayor
asiduidad escalas multidimensionales de valor percibido (Escamilla-
Fajardo, y Nufiez-Pomar, 2014; Molina 2016; Molina, Mundina, Garcia,
Alejos, 2016).

En relacion al valor percibido y la satisfaccién en la literatura se ha
encontrado diferencias en torno a si la satisfacciébn es antecedente o
consecuencia del valor percibido. Sin embargo, Molina (2016) expone
que las principales diferencias entre estos términos radica en la
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naturaleza de la respuesta, bien de tipo cognitivo y racional o bien de
tipo emocional, aunque también en el tiempo de respuesta, la cual
estard ligada a las experiencias de consumo, siendo la satisfaccion
producto posterior al consumo o compra, mientras que el valor se
asociara a las expectivas del valor del producto previa a la experiencia).
En su relacion con las intenciones futuras, investigaciones como la de
Calabuig et al., (2015) mostraron que la influencia de valor percibido
sobre la prediccion de las intenciones futuras era mayor que el peso de
la satisfaccion, siendo ésta importante también en el contructo de las
intenciones futuras, sin embargo, los investigadores, a partir de estos
estudios, proponen que las medidas descansen sobre el valor percibido
y no tanto sobre la satisfaccidn, ya que es posible que la correlacién con
la intencién de recompra no sea un factor Unico de la intencién futura.
Tal es asi, que autores como Martin, Barroso y Martin, (2004)
comprobaron el vinculo directo entre la percepcion de valor y la fidelidad
del cliente.

En este sentido, sera importante profundizar en el conocimiento del valor
percibido, la calidad percibida, la satisfaccién y las intenciones futuras.

1.3.5. Imagen e identidad corporativa,
compromiso y confianza de los usuarios

La evolucion del mercado, y la necesidad de diferenciacibn de las
empresas respeto a un mismo producto cada vez es mas notable y
necesaria. Desde el punto de vista del marketing, seria imprescindible
para la continuidad y crecimiento del producto asociar y crear una
construccibn mental, a ello, Caprioti (2013) lo denomina, imagen
corporativa.

Caprioti (2013) expone que uno de los problemas del marketing es la
capacidad de memoria de la sociedad en relacién a un producto, y por
tanto, es aqui donde la organizacién debe buscar herramientas que
permitan al usuario a identificar y diferenciar un producto de otro. Este
proceso creara valor para la empresa y se convertird en un activo
intangible estratétigo que permitira a la institucion ocupar un espacio en
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la mente de los piblicos objetivos (“existimos”), por otro lado, generara
la capacidad de diferenciaciébn respecto a otras organizaciones en
relacién al producto y al publico (es decir, tener un valor diferencial, algo
que nos diferencia especialmente del resto de instituciones), y por
ultimo, disminuir la influencia de factores situacionales (facilitando a los
usuarios una referencia previa del producto).

El polisemio de imagen y su aplicacion en diferentes contextos, ha
provocado diferentes interpretaciones del término. Sin embargo,
focalizando la atencion entre el concepto de imagen corporativa e
imagen de marca, es aqui donde se aprecian el mayor nimero de
contraposiciones. Charmasson (1988) en su libro, plantea que estos dos
términos son de origen inglés y a través de ellos, las empresas venden
sus productos. Corporate Image y Brand Image, son los dos términos a
los que se conoce a la imagen corporativa y la imagen de marca en
Espafa, estos nombres surgieron de la necesidad empresarial de
diferenciar, por un lado, el componente social de la instituciébn o nombre
de las marcas propias (Imagen corporativa) y por otro lado, el nombre de
marca o producto con el que se comercializa un servicio (Imagen de
marca).

Cada organizacion generara sus propios publicos, pudiendo desarrollar
con las estrategias de empresa llevadas a cabo publicos prioritarios y
secundarios. Es decir, acciones focalizadas que generardn en una
misma organizacién dos posibles tipos de publicos.

Los estudios de imagen corporativa han definido el concepto como una
representacion mental que se genera el usuario. Una representacion
mental focalizada en lineas de investigacién diferentes como la
propuesta de Aaker y Myers (1984) entendida como imagen
esteriotipada, de esquema, de representacion social (Jodelet, 1984) o de
categoria (Cantor y Mischel, 1979). Una representacion mental asociada
a la psicologia social cognitiva (Caprioti, 2013; Herreros, 1992).

Costa (1993) y Scheinsohn (1998) definiran la identidad corporativa
como un componente de la imagen corporativa que facilita su
reconocimiento de las demas como dinamica entre lo que fue, lo que es
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y lo que pretende llegar a ser. Balmer (2001, 2008) por su parte,
argumentara que la identidad corporativa sera la suma de los tangibles e
intangibles que distinguen una institucion de otra.

Por tanto, podemos definir, la identidad corporativa como los
mecanismos que la institucién selecciona para identificarse ante la
comunidad (trabajadores, usuarios, entre otros) de forma que le den
estabilidad, especifidad y distincion frente a otras organizaciones (Reitter
y Ramanantsoa, 1985) a través de la seleccion de simbolos, formas de
comunicacion, comportamiento (quién eres, qué y como lo haces) (Olins,
1991) y dbénde se desarrollan las actividades (propuesta de Nufiez y
Rodriguez, 2013). Ademaéas, Balmer (2001) expondrd que estara
asociada a la representacion mental que se crea el usuario en su mente,
siendo la mente sera el producto de las decisiones conscientes de los
usuarios.

En el ambito del deporte, la imagen corporativa y la identidad corporativa
son variables que empiezan a cobrar importancia en los estudios mas
recientes en relacion a la satisfaccion, calidad e intenciones futuras. En
concreto, la investigacibn de Nufez y Rodriguez (2013) buscaran
conocer la influencia de la imagen corporativa y la identidad en las
estructuras organizacionales. Silla et al. (2014) expondran como futura
linea de investigacion la necesidad de conocer de qué manera influira la
imagen corporativa en el constructo relacional entre la satisfaccion y las
intenciones futuras. Del mismo modo, Chelladurai y Chang (2000) vy
Parasuraman et al. (1988) en relacién a la calidad consideran que el
desarrollo de una correcta imagen corporativa influird de forma positiva
sobre la calidad en el sector deportivo.

Entre los motivos que argumentan Calabuig, Nufiez-Pomar, Prado-
Gasco y AiRd (2014) en relacion a la lealtad, presentan que desarrollar
herramientas para fomentar la lealtad del consumidor, mejorara la
recomendaciéon de los usuarios (boca-oido), menos sensibles al
incremento del precio y mejorara la imagen corporativa de la institucion.
Alguacil, Alonso-Dos-Santos, Pastor-Barcel6 y Colino (2016) matizaran
sobre la lealtad en los servicios deportivos la necesidad de que la
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institucién transmita una imagen de querer actualizarse e incorporan el
ejemplo de las nuevas tecnologias en el deporte. Aunque también
exponen que la lealtad de marca y su percepcion estara influenciada por
la credibilidad (creencia en que la otra parte mantendra su palabra),
congruencia (creencia de que la otra parte no realizard acciones
inesperadas que puedan perjudicar el intercambio) y calidad percibida.

El compromiso y la confianza, surgen a partir del marketing relacional, y
el intento por conocer estrategias para fidelizar a los clientes, entendido
el término lealtad como un comportamiento repetitivo de compra de un
producto o servicio. Storbacka, Strandvik, Grénroos (1994), propondra la
conocida “cadena de lealtad” donde a mayor calidad percibida por los
usuarios, mayor sera su satisfaccion, traduciéndose por parte de la
empresa en un mayor esfuerzo para crear y mantener relaciones, lo que
permitira a la organizacidbn aumentar su rentabilidad. Anderson y Weitz
(1992) y Morgan y Hunt (1994) desarrollan la idea de que para mantener
esas relaciones a largo plazo, el compromiso y la confianza, seran clave
en su desarrollo, ademas, Morgan y Hunt (1994) aportara que estos dos
términos seran indivisibles trasladando eficiencia a las relaciones
llevadas a cabo por la empresa.

La confianza es un término definido por los investigadores como la base
de cualquier interaccién, donde la confianza derivara de la credibilidad
de la otra parte con la que se produce el intercambio (Moorman, Zaltman
y Deshpande,1992; Morgan y Hunt, 1994). Desde este mismo punto de
vista del marketing relacional, Bordonaba y Garrido (2001) plantearan
dos componentes de la confianza: un componente cognitivo (entendido
como la fiabilidad hacia la otra parte) y un componente comportamental
(relacionado con las intenciones de la otra parte).

Por otro lado, el compromiso esta entendido como el deseo de mantener
la relacién de largo plazo (Morgan y Hunt, 1994), aunque Anderson y
Weitz (1992) anadiran el valor de cooperacion entre las partes en esa
relacibn como pieza fundamental, ya que los compromisos entre las
partes seran indicadores de calidad de la relaciéon entre ellas ayudando a
regular los intercambios futuros (Bordonaba y Garrido, 2001). Geykens,
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Steenkamp, Scheer, Kumar (1996) identificaran dos tipos de
compromiso: un compromiso calculado (entendido como la necesidad de
mantener la relacion y trazar estrategias para ello) y un compromiso
afectivo (motivos emocionales ligados a esa relacién).

En cuanto a la dimensionalidad del compromiso, inicialmente, Morgan y
Hunt (1994) hablaban de una Unica dimension, sin embargo, con la
evolucién del concepto, autores como Gundlarch, Achrol y Mentzer
(1995) propondran su evaluacion a partir de escalas multdimensionales.
Por una parte, el compromiso de inputs, es decir, el desarrollo de
sefiales tangibles y danicas propias de la relacidbn establecida o
inversiones directas sobre la relaciéon. Por otra parte, el compromiso
afectivo, entendido como actitud emocional, de identificacién, lealtad o
valores entre las partes. Y en ultimo lugar, el compromiso temporal, con
significado unico si la relacion (inputs y compromisos afectivos) se
traslada en el tiempo (relacion a largo plazo).

Silla, Calabuig, Crespo y Alonso-Dos-Santos (2014b) analizaran el
efecto de estas variables sobre la satisfaccién, obteniendo valores
positivos y significativos de la confianza sobre la satisfaccion y del
compromiso a través de la confianza.
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2. Las emociones

LAS EMOCIONES

A lo largo de la historia, el marketing se ha ido adaptando y
evolucionando segun las nuevas necesidades sociales de los
consumidores. Estas necesidades sociales pasan por desarrollar, tal y
como expresan Andreu (2003) y Lépez (2009) las emociones en el
consumo. Las experiencias emocionales en el consumo y su influencia
sobre la satisfaccion y las intenciones futuras son algunas de las nuevas
lineas de investigacion. Las experiencias emocionales parecen estar
ligadas a atribuciones internas (estado de &nimo de los consumidores y
expectativas sobre el producto) o atribuciones externas (las que genera
la propia empresa en relacion a ese producto concreto). Dubé y Menon
(2000), en la linea de Machleit y Eroglu (2000), expondran que los
usuarios experimentan emociones durante el consumo o practica de
actividades en un centro deportivo, emociones que surgen no sélo de las
atribuciones internas y externas, sino también, a partir de la interaccion
con empleados 0 monitores, influyendo asi en el resultado final de la
experiencia emocional (pudiendo ser positiva 0 negativa segun la
interaccién entre las partes).

Ante la importancia que esta adquiriendo el campo de las emociones
tanto en el marketing, la publicidad, como méas especifcamente en los
servicios deportivos, en la actual investigacion se analizara la influencia
de la emociones sobre la satisfaccion y las intenciones futuras, ademas
de conocer el tipo de emociones que experimenta el usuario en
actividades dirigidas con monitor. Para desarrollar este tipo de
investigacion, se consideré importante definir ;qué es una emocion vy
cdmo surge?. De la misma forma, se profundizara sobre la comprension
de las emociones desde diferentes puntos de vista y cual es su relacion
en el mundo del marketing y en el marketing del deporte. Ademas, se
profundizard en cdémo influyen las emociones en la conducta del
consumidor ante su experiencia en el entorno y su relacion con la
satisfaccion y las intenciones futuras.
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2.1. Conceptualizacion de las emociones

El interés por entender las emociones data desde la antigua Grecia
clasica hasta la actualidad. Hipocrates en el siglo IV a.C. sera uno de los
precursores atribuyendo al cerebro las funciones de generar y producir
una emocion. Mientras que para Aristételes sera el corazdn el centro de
los procesos mentales. Posteriormente, Galeno en el siglo Il d. C. tras
investigaciones anatomicas con cerebros de animales sugiere que
existen relaciones fisiolégicas entre el cerebro (donde se reciben las
sensaciones) y los musculos (controlados por el cerebelo) ademas,
aporta la existencia de unos ventriculos, donde a través de los nervios y
por efecto de los fluidos que se desplazan en los ventriculos la
percepcién de las sensaciones y los movimientos eran posibles.

Bajo la aceptacion de esta teoria se siguié investigando durante los
siguientes 1500 afios. Destacaran Nemesio de Emera o San Agustin, los
cuales ampliaron el concepto de localizacion ventricular. Vesalio y
Descartes, siglo XVI y XVII respectivamente, ampliarian el concepto
anatébmico. Descartes expuso que tanto el alma racional como las
capacidades mentales humanas estaran localizadas fuera del cerebro y
que existe relacién entre el cerebro y el exterior mediante los fluidos de
los ventriculos cerebrales a través de la glandula pineal.

A finales del siglo XVII y principios del XVIIlI se cuestionara el papel de
los ventriculos y se descubre la existencia de una sustancia gris y una
sustancia blanca, la cual se comunica con los nervios del cuerpo y lleva
la informacion desde y hacia la sustancia gris. Ya en el siglo XIX y XX
con el desarrollo de las nuevas tecnologias, la experimentacién en
animales, la microscopia, el estudio clinico, las técnicas de neuroimagen
anatémica y funcional, la bioquimica y la genética proporcionan un alto
conocimiento del sistema nervioso y de las funciones cerebrales,
impulsando el desarrollo de nuevas aportaciones al intento de descubrir
cdmo se produce una emocion.

Tanto es asi, que tras varias aportaciones de autores como Phineas
Gage, el neurbélogo Antonio Damasio o Paul Broca permitirdn que en
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1930 se consolide la idea de que existen estructuras cerebrales
diferentes a la corteza que la rodea. Sera James Papez (1937) quien
proponga la existencia de un circuito que conecta a través de las fibras
nerviosas las neuronas del hipocampo, el hipotalamo, el nucleo anterior
del tdlamo y la corteza del cingulo, dando paso a un mejor analisis de
estas estructuras en los afos siguientes y denominando a estas
estructuras, sistema limbico.

Al mismo tiempo, durante los siglos XIX y XX, con la aceptaciéon del
circuito propuesto por Papez (1937), se desarrollaron teorias como la de
Darwin, James-Lange o la teoria de Cannon-Bard, que permitieron la
comprension de sistemas neurales y sus funciones bésicas tanto
perceptivas (somatosensoriales) como motoras y cerebrales. La
descripcidon del circuito de Papez, el concepto de sistema limbico y la
regulacibn de las emociones han permitido obtener importantes
conocimientos sobre la funcién de las areas corticales implicadas en el
proceso emocional.

Es por ello, que hablar de emociones no es tarea sencilla ya que
realmente entender qué es una emocién y cdmo se genera es mucho
mas complejo que hablar de lo que coloquialmente entendemos por una
emocion. La gran mayoria de disciplinas parten del estudio de las
emociones desde las areas de la psicologia de las emociones y la
neurofisiologia-biologia, cuyos campos de estudio relacionan los
procesos mentales psicolégicos y las respuestas motoras fisioldégicas
con las emociones que se generan en el ser humano (Andreu, 2003;
Belmonte, 2007; Chdliz, 2005; Izard, Kagan y Zajonc, 1990; Mora, 2013;
Rodriguez, 2013; Valderrama y Ulloa, 2011). Es cierto también que el
componente social de las emociones estad cobrando dia a dia mayor
relevancia aportando otros prismas de interpretacién de las emociones
(Puig, 2012; Rodriguez, 2013; Yuste, Alonso, Gea, Urefa, 2014).

Etimolégicamente, el término emocion proviene del latin emotio, nombre
que deriva del verbo emovere y cuyo significado es “hacer mover”. Se
interpreta entonces que una emocion es algo que saca a uno de su
estado habitual. Por otra parte, y segun el diccionario de la Real
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Academia Espafiola de la lengua, el término emocion presenta dos
acepciones. La primera de ellas refiere a la alteracién del animo intensa
y pasajera, agradable o penosa, que va acompafiada de cierta
conmocién somatica, mientras que la segunda acepcion refiere al interés
expectante con que se participa en algo que esta ocurriendo. En la
primera acepciébn el componente fisiologico estd implicito en la
definicidén, ya que al hablar de conmocion somatica se hace referencia a
los mecanismos fisiolégico-bioldégicos que pueden producirse en el
desarrollo de una emocion. Por otra parte, en la segunda acepcion,
hablar de ‘participar en algo” implica un comportamiento, de ahi la
referencia al campo de la psicologia (Morlan, 2012).

Chdéliz (2005), Mora (2013), Rodriguez (2013), Yuste et al., (2014) y
Zerpa (2009) argumentan que el término emocion se ha definido y
estudiado desde diferentes perspectivas, por lo que las definiciones han
dependido de la posicion teérica de los investigadores que se han
dedicado a su estudio. Algunas de las definiciones mas relevantes
respecto al término emocién las podemos encontrar en la tabla 2.1.

Tabla 2.1. Definiciones del término emocién e influencia del area de estudio.

Influencia del

Autor Definicion de emocion , .
area de estudio

‘una emocién es una expresion
modulada por tres principios: principio
de habitos asociados con la utilidad
(adaptacién evolutiva de la emocién),

rincipio de antitesis (al expresion de Psicologia

Darwin (1873) princip ar exp y conductual y
emociones opuestas implica también . .
i fisiologia
tipos opuestos de conducta) y
principio de la accién directa del
sistema nervioso excitado (cambios
en la actividad del sistema nervioso)”

. “una respuesta del organismo ante

William James ; . ) - .

determinados estimulos del medio Fisiologia
(1884) ) '

ambiente

Izard (1991) Una e'mog/o'n es U{7' fenémeno Pglc.:ologlla
neuropsicoldgico especifico fruto de Fisiologia

72



2. Las emociones

la seleccion natural, que organizan y
motivan comportamientos fisiolégicos
y cognitivos que facilitan la
adaptacion”

Damasio (1994)

“Una emocion es una manifestacion
visible (gestos, tono de voz, ritmo
cardiaco...) ligados al cuerpo y que
preceden a los  sentimientos,
ocurriendo de forma automatica cuyo
objetivo es regular el proceso vital”.

Fisiologia y
Neurologia

Delgado y Mora
(1998)

“El concepto de emocion tiene dos
acepciones. En primer lugar se puede
considerar como un fenémeno
interno, personalizado y dificil de
comunicar a  otros  miembros
(componente subjetivo)...En segundo
lugar la emocién se expresa como un
fenémeno externo, conductual que
sirve de clave o sefial a miembros
con los que se mantiene una relacién”

Psicologia,
fisiologia 'y
sociologia

Rolls (1999)

‘las emociones son parte de un
sistema (cerebral) que ayuda a
distinguir cierta clase de
estimulos...este sistema sirve de
interfase entre los estimulos y las
conductas”

Psicologia

Mora y Sanguinetti
(2004)

“toda reaccion conductual y subjetiva
producida por una informacion
proveniente del mundo externo o
interno (memoria) del individuo que
se acompafa de  fenémenos
neurovegetativos. El sistema limbico
es parte importante del cerebro
relacionado con la elaboracion de las
conductas emocionales”

Neurofisiologia

Choliz (2005)

“una experiencia afectiva en cierta
medida agradable o desagradable,
que supone una cualidad
fenomenolégica caracteristica y que
compromete  tres  sistemas de
respuesta: cognitivo-subjetivo,
conductual-expresivo y fisiolégico-
adaptativo”

Psicologia
Fisiologia
Sociologia
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“emocion es el resultado de un gran
Belmonte (2007) a numero de mecanismos cerebrales

partir de los producto de unas  respuestas Fisiologia

principios psicosomaticas, fisiologicas y Psicologia
enunciados por conductuales que generan un
LeDoux comportamiento ante una

situacién/emocion diferente”

“Las emociones son una simple

expresion que consiste en Fisiologia y
sentimientos, pensamientos y psicologia
procesos internos inconscientes”

Almejard (2010)

“Un sistema psicologico funcional que

envuelve componentes fisiolégicos

que interaccionan de forma sincronica

Yy que sirven para regular las acciones Fisiologia y
y formas de expresion y sentimientos psicologia
que dependen de la evaluacién de los

individuos en base a los motivos y

preocupaciones de cada uno”

Holodynski (2013)

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se observa en la tabla 2.1., la definicion del concepto de
emociéon ha ido evolucionando hacia un consenso de tres sistemas o
mecanismos que influyen y ayudan a definir el término, que son:
respuestas psicosomaticas (sentimientos), respuestas fisiolégicas
(procesos internos) y respuestas conductuales (comportamientos).

Choliz (2005) introduce que a pesar de contar en el campo de la
psicologia de las emociones con un gran nimero de modelos teéricos es
complejo definir el concepto; aun asi lo define como: “una experiencia
afectiva en cierta medida agradable o desagradable, que supone una
cualidad fenomenolégica caracteristica y que compromete tres sistemas
de respuesta: cognitivo-subjetivo, conductual-expresivo y fisiolégico-
adaptativo”. Refiriéndose al sistema de respuesta cognitivo-subjetivo a
cualquier interpretacion consciente del ser humano frente a una
situacién y destaca que la dimension agrado-desagrado seria exclusiva
y caracteristica de las emociones. Por otra parte, la respuesta
conductual-expresiva, hara referencia al comportamiento emocional del
sujeto ante una situacién determinada, e incluso con una expresion
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corporal definida a ese tipo de emocién (conducta verbal, movimientos
corporales, conductas de aproximacibn — evitacibn o expresiones
faciales). Y por dultimo, un tipo de respuesta fisiologica-adaptativa,
referida a la adaptacion fisioloégica del organismo ante una situaciéon
determinada, es decir, como se comporta nuestro organismo, por
ejemplo, ante un peligro.

Gran numero de autores han intentado definir el concepto de emocion,
pero AlMejard (2010) consideramos aporta una definicion sencilla y facil
de comprender “Las emociones son una simple expresién que consiste
en sentimientos, pensamientos y procesos internos inconscientes”. Por
otra parte, y con un caracter mas especifico, Belmonte (2007) a partir de
los principios enunciados por LeDoux expone que aquello a lo que
nombramos emocién es el resultado de un gran nimero de mecanismos
cerebrales producto de unas respuestas psicosomaticas, fisioldgicas y
conductuales que generan un comportamiento ante una
situacion/emocion diferente. Habra que tener en cuenta también que los
componentes conscientes de las emociones (conocidos como
sentimientos; sentimiento de alegria, tristeza, amor u odio) son
respuestas de cambio neurofisiolégico producto de la percepcion de un
evento externo que genera unas experiencias inmediatas e individuales
en el sujeto alterando las ondas cerebrales produciendo una excitacion
en el sistema limbico (Picard, Vyzas y Healey, 2001).

Las experiencias inmediatas e individuales serdn producto de la
inconsciencia en la percepcion de la situacidén y un proceso bien definido
en el cerebro que iria desde la inconsciencia propia del sujeto ante una
conducta al comportamiento final de la persona (Belmonte, 2007; Chdliz,
2005). El proceso segun Paul McLean comenzaria en el hipocampo
como estructura central donde se generan las experiencias emocionales,
expresandolas a través del hipotdlamo y el sistema nervioso autbnomo,
produciendo de esta forma las reacciones vegetativas y motoras de la
emocién en el organismo (Belmonte, 2007).

Por ello, para entender qué es una emocion y cémo surge es
imprescindible conocer las dimensiones por las que se manifiesta esa
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emocion, teniendo en cuenta que puede aparecer desincronia entre los
sistemas de respuesta y por tanto que una emocion adquiera mayor
relevancia para una persona u otra en una situacion determinada
(Choliz, 2005; Puig, 2012).

El estudio de las emociones puede llevar a relacionar el término con
otros conceptos como el estado de animo, los sentimientos, el afecto o
el temperamento, por ello, diversos autores consideran necesario
realizar una diferenciacion entre los términos (Brifol, Gandarillas,
Horcajo y Becerra, 2014; Fernandez-Dols, Carrera y Oceja, 2002; Mora,
2013; Rodriguez, 2013). Lopez, Valdovinos de Yahya, Méndez-Diaz y
Mendoza-Fernandez (2009) resumen que el término emocién se utiliza
para referirse al estado emocional (alteraciones fisiol6gicas) mientras
que el término sentimiento hara referencia a una sensaciobn concreta
(alegria, ira 0 miedo).

En linea con Andreu (2003) y Chdliz (2005) conocer la valencia de una
emocidn, es decir, la intensidad y la calidad en la que se presenta en el
sujeto, responderia a contextualizar el término afecto, diferenciandose
del término emocion en tanto en cuanto esa emocion influya en mayor o
menor, positiva 0 negativamente o con mayor o0 menor intensidad en el
sujeto que la experimenta. De ahi que una emocién pueda no tener la
misma relevancia para una persona u otra.

Los estados de animo tienen un tono o valencia, son menos especificos,
menos intensos y mas duraderos que una emociéon. Podriamos definirlo
como reacciones especificas a situaciones particulares, es decir, al
periodo de tiempo afectado por la reaccion emocional.

Por otro lado, el sentimiento segin Mora (2013) se explicaria como la
toma de consciencia de una reaccidon emocional. La forma de actuar
ante esa reaccidbn emocional (individual , caracteristica, estable y
duradera de cada persona, influida por su cultura) respondera al
temperamento de la persona, sin embargo la manera de ver o tratar un
objeto serd una forma representativa del fenbmeno emocional. Sé6lo a
través del sentimiento se podrian explicar las propensiones o
inclinaciones de un sujeto al responder de una manera emocional ante
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diferente tipo de circunstancia. Por ello, el sentimiento y la emocion son
términos proximos pero se diferenciarian en que el sentimiento es
consciente, esta ligado a la forma de actuar y a la cultura social de la
persona mientras que la emocidn es inconsciente y no implica una forma
de comportamiento.

Atendiendo a la neurociencia y el procesamiento de la emocién, Punset
(2014), argumentara que los soportes biolégicos seran la base que
impulsardn las emociones (respuestas inconscientes) y los
pensamientos (respuestas conscientes) elaborando una respuesta
racional ante un estimulo dado. De esta forma y a partir de la
neurociencia se ha descubierto que las estructuras cerebrales
conforman un Unico sistema interrelacionado, de manera que la
interpretacion del sistema de produccion de un emocibn como
estructuradas independientes entre sistema nervioso, emociones y
consciencia quedaria en un segundo plano (Garcia y Sanchez, 2014).

Concluida la conceptualizacion y el intento por definir y comprender el
término emocién segln los diferentes autores, a continuacién se
desarrollaran las teorias que han impulsado la definicién del término y la
investigacion en el campo de las emociones desde diferentes
perspectivas, ya sea de tipo psicologico, fisioldgico, social o cognitivista.

2.2. Teorias de la emocion

La progresion en la definicibn de emocién ha ido de la mano de la
evolucion sobre las teorias de las emociones influyendo en la
comprension del proceso de generacibn de una emocion y las
reacciones que se producen en los seres humanos.

La primera teoria fue la propuesta por Darwin en 1873 con su libro La
expresion de las emociones en hombres y animales, donde establece
que las acciones mas importantes en la expresiéon de las emociones son
los reflejos y los instintos (innatos y heredados) y también los héabitos,
los cuales pueden modificarse e ir desapareciendo en funcién de la
experiencia emocional. Una experiencia emocional modulada por tres
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principios: principios asociados con la utilidad (Darwin expone que son
expresiones que se han aprendido a lo largo del tiempo y por ello son
innatas en la especie); Principio de antitesis, una expresion emocional
opuesta implica una conducta opuesta; Principio de accién directa del
sistema nervioso excitado, segun el cual, algunas experiencias
emocionales aparecen sb6lo porque se han producido cambios en la
actividad del sistema nervioso. Numerosos autores, entre ellos Morlan
(2012) y Zerpa (2009) coinciden en que Darwin fue el primero en indicar
que para que se produzcan cambios corporales es necesario la
percepciobn de un estimulo emotivo, las reacciones que sentimos
producto de esos cambios corporales seria lo que llamamos emocion.
Sera a partir de esta idea hacia donde evolucione la investigacion.

A partir de esta idea aparecen nuevas teorias como la de McDougall y
James-Lange, asi como las criticas de Cannon a esta ultima.

McDougall (1928) propone que toda conducta es instintiva. Para este
autor, los instintos tienen un componente afectivo que produce cambios
viscerales y corporales. Por otra parte, la conducta estara regida por un
principio basico, evitar el dolor y aproximarse a las sensaciones que
producen placer. Para McDougall, la percepcion produce la emocién.
Por tanto, se entiende que la experiencia de la emocién se da al
activarse cualquier instinto, cuyo fin sera lograr la adaptacion del sujeto
a su medio. Es decir, a mayor especificidad de las metas de los seres
humanos, mayor capacidad del organismo de adaptarse con mas
precision. Cada ajuste producird una emocion primaria. Ademas aporta
que cuando dos o0 mas emociones primarias se producen al mismo
tiempo se produce una emocion secundaria. Es aqui donde intenta
diferenciar entre emociones (aparecen primero fisiolbgicamente) y
sentimientos (resultado del funcionamiento cognitivo, propio del ser
humano).

Por otra parte, la teoria de William James y Carl Lange (conocida como
teoria James-Lange o teoria periférica de la emocion o teoria feedback
visceral), introducen una nueva concepciéon en la estructura del proceso
emocional. Para los autores, la emocion no deriva directamente de la
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percepcion de un estimulo, sino que éste provoca cambios corporales
cuya percepcion del sujeto dard lugar a la emocion (Palmero, 20083).
Pasando asi de la estructura emocional estimulo-emocién-cambios
corporales a invertir la estructura quedando configurado el proceso en
estimulo-cambios corporales-emocion).

El principal punto de esta teoria radica en las aferencias viscerales y
musculares que provocan la experiencia de la emocion, por ello, esta
teoria es conocida también como la Teoria periférica de la emocion o
también como la Teoria del feedback visceral (Palmero, 2003). Esta
teoria adquiere relevancia al quedar implicita en su formulacion la idea
de especificidad psicofisiologica asociada a cada emocion ya que se
propone una relacién especifica entre la experiencia de una emocién
concreta con la activacidbn de cambios fisioldgicos particulares (Beck,
2000).

Como critica a la teoria de James-Lange, surge la teoria de Cannon-
Bard (Walter Cannon y Philip Bard). Estos autores opinan que la
formulacion teérica de James-Lange no es correcta ya que segun ellos,
James intenta equiparar la emociéon con los cambios corporales pero
argumentan que los patrones psicofisiologicos asociados a las
emociones no aportan la suficiente especificad como para permitir la
diferenciacién entre las emociones.

Para Cannon, las emociones son previas a las conductas y expone que
los cambios corporales y las emociones aparecen practicamente al
mismo tiempo. Todo lo contrario que la teoria de James, donde expone
que son primero los cambios corporales y posteriormente las emociones.
La teoria de Cannon-Bard centra su atencion en la activacion neural del
sistema nervioso a través del talamo y del hipotalamo; responsable el
tdlamo de informar tanto a la corteza de la percepcion del estimulo
emocional como al hipotalamo, el cual desencadenara la respuesta
fisiologica visceral activando el sistema nervioso vegetativo (Morlan,
2012). El proceso consistiria en una cadena que se inicia a partir de un
estimulo ambiental sobre los receptores que producen a través del
tdlamo unos patrones propios del sujeto como forma de expresiéon
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emocional. Por ello, también es conocida como Teoria neural central de
la emocion.

Segun Scherer (2000) ambas teorias (la de James y la de Cannon)
presentan enfoques correctos. Por una parte, la teoria de James,
encaminada hacia la posibilidad de que existan perfiles psicofisioldégicos
concretos a un tipo de emocion parece factible y por otra parte, con la
teoria de Cannon, parece evidente que las estructuras cerebrales tienen
un papel determinante en las emociones.

Desde otras perspectivas, aparecen mas teorias sobre las emocion,
quizds con menor recorrido que las anteriores pero con relevancia
creciente en los ultimos afos.

La tradicibn conductista entiende las emociones como respuestas
condicionadas a partir de un estimulo neutro que se asocia a un
estimulo interno capaz de inducir una respuesta emocional intensa. Las
teorias de esta tradicion (Teoria de los dos factores, Mowrer, 1947) y
Teoria moderna de los dos procesos (Rescorla y Solomon, 1967) son
relevantes en tanto en cuanto focalizan la atenciobn en los
procedimientos de aprendizaje por condicionamiento clasico y operante
y los efectos que ambos tienen sobre las reacciones emocionales,
dejando entrever que podria ser posible controlar/condicionar las
conductas emocionales (Chdliz, 2005).

Por otro lado, desde una postura cognitivista, se argumenta que para
que se produzca una emociéon sera necesario la activacion de procesos
cognitivos, de la misma forma que toda reaccién que se produjera sin
esta activacion cognoscitiva careceria de componente afectivo (Arnold,
1960; Lazarus, 1984; Schachter y Singer, 1962). Por el contrario, las
teorias biologicistas abogaran porque los procesos cognitivos no
siempre deban darse, pudiéndose dar reacciones afectivas (fisiol6gicas)
sin la necesidad de la activacidén cognitiva (Zajonc, 1980,1984).
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Tabla 2.2. Teorias base del concepto emocion
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2.3. Clasificacion de las emociones

Tras un amplio periodo investigando sobre las emociones, a dia de hoy,
sigue existiendo un extenso debate en cuanto a su clasificacion
(AlMejrad, 2010; Belmonte, 2007; Choliz, 2005; Ekman, 1999; lzard,
2009; Valderrama y Ulloa, 2011). Esta complejidad en su clasificacion
deriva segun Richins (1997) en la dificultad para medir los grados y
formas de excitacibn en el momento de expresar los sentimientos y
emociones ya que cada persona interpreta, codifica y expresa las
emociones de forma distinta.

AlMejrad (2010) comparte con autores como Checa (2012), Ekman
(2003), Fernandez, Dufey y Mourgues (2007), Izad (1977), Levav (2005)
y Palmero, Guerrero, Goémez y Carpi (2006) que el reconocer las
emociones Yy clasificarlas es complejo y que depende de un gran nimero
de factores como las expresiones faciales, el tono de voz, los gestos o
incluso una gran variedad de senales fisicas, fisiol6gicas y psicologicas.
Sin embargo, expertos en la materia coinciden en que existen algunas
emociones basicas pero sin acuerdo en el numero de ellas. Las
investigaciones mas recientes (Checa, 2012; Palmero y Martinez-
Sanchez, 2008) presentan la propuesta de Ekman de seis emociones
basicas (sorpresa, ira, asco, miedo, tristeza y alegria) como la mas
aceptada, aunque lzard (1977) incorporaria las emociones ‘placer”,
“alegria” e ‘interés” entendida esta Ultima como la motivacion de
aproximacion a la persona (Cantén, 2011).

Sera el mismo lzard (1991) el que propondra que para considerar una
emocidn como basica, deberia responder a los siguientes requisitos:

e Tener un sustrato neural especifica y distintivo

e Tener una expresion facial definida y distintiva

Poseer sentimientos especificos y distintivos

Derivar de procesos biologicos evolutivos
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e Manifestar propiedades motivacionales y organizativas de
funciones adaptativas.

Estas emociones basicas o0 primarias pueden generar en otras
emociones secundarias (Belmonte, 2007) y estas a su vez, deben ser
clasificadas también. Valderrama y Ulloa (2011) introducen que
actualmente existen dos técnicas para clasificar las emociones. La
primera de ellas corresponderia a la categorizacibn que propone
AlMerjard (2010) donde las emociones humanas se clasificarian en tres
grupos:

¢ Motivacion (sed, hambre, dolor, humor)
e Sociales (encanto, pena, orgullo, culpa)
e Bésicas (feliz, triste, miedo, disgusto, ira y sorpresa)

derivando todas ellas en una taxonomia de seis emociones basicas:
felicidad, tristeza, miedo, disgusto, ira y alegria.

Como segunda técnica de clasificacion estaria la relacionada con el
afecto y consistiria en contextualizar las emociones y medirlas para
conocer en qué dimension se encuentran. Una dimensién de excitacion,
también conocida como valencia, es decir, la intensidad y el valor que
tienen para el sujeto (Andreu, 2003) de forma que explica el deseo o el
afecto por aproximarse a lo que le gusta y, una segunda dimension
relacionada con la activacion y actividad del sistema nervioso autbnomo
(Lang y Bradley, 1994).

Las diferentes teorias de la emociéon han sido determinantes para
establecer las clasificaciones y la diferenciacion de las emociones
basicas propuestas por los diferentes autores que hemos nombrado
anteriormente. Sin embargo, en los ultimos afios se ha creado un
extenso debate en cuanto a la emocion y la razbn (perspectiva
cognitivista). Se entiende a la razdn como método que utiliza el ser
humano para satisfacer/controlar una emocién, siendo las emociones
respuestas subjetivas que preparan a la persona para reaccionar,
mantener o interrumpir una relacion con el entorno (Damasio, 2010;
Zerpa, 2009).
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Desde una visién cognitivista, Damisio (1994) propondra tres categorias
de clasificar las emociones.

e Las emociones de fondo: aquellas emociones que indican el
estado de animo momentaneo de una persona.

e Las emociones basicas/primarias: De la misma forma que
hicieran autores comentados anteriormente, siendo facilmente
identificables en numerosas culturas (p.48).

e Las emociones sociales: entendidas como aquellas emociones
que influyen en la verglenza, la simpatia, la indignacién, entre
otras.

Por supuesto, desde la perspectiva psicofisiolégica se ha intentado
establecer patrones fisioldégicos y de comportamiento que impulsen un
intento de clasificacién de las emociones. Sin embargo, el componente
subjetivo de la emocion (motivacion), la evolucidn en el aprendizaje de la
persona (experiencias previas) y la cultura han sido motivos de estudio
en las ultimas décadas para intentar clasificar las emociones (Chdliz,
2005; Ekman, 1999; Haselton y Ketelaar, 2005; Izar, 1991; Izard, 2009;
Rodriguez, 2013).

Dada la gran dificultad y falta de consenso en su clasificacion parece ser
que tal y como apunta Tomkins (1962) la universalidad de las emociones
y sus expresiones faciales como aspecto relevante para su clasificacion
no es concluyente para otorgar esa universalidad a la clasificacion de las
mismas, sin0 que parece mas producto de sesgos metodolégicos
(Chdliz, 1995).

Esta indecisibn en su clasificacion deja entrever la necesidad de
investigacion al respecto para intentar establecer parametros mas fiables
que permitan realizar una clasificacion adecuada. Bien es cierto, que a
nivel fisiolégico se ha avanzado en el conocimiento del proceso de una
emocién, siendo la disciplina con mayor rigor en la actualidad para
intentar definir una clasificacion apropiada. Conocer mejor el proceso
emocional fisiol6gico, las adaptaciones organicas, las expresiones
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faciales y los contextos socio-culturales se intuye seran las futuras lineas
de investigacién en el campo de las emociones.

El conocimiento sobre qué es una emocion y las formas actuales de
clasificacion sera necesario para justificar posteriormente la eleccion de
las variables de esta investigacion.

2.4. Proceso de generacion de una
emocion

Al parecer, segun Mora (2006) el origen de las emociones podria haber
comenzado con los seres unicelulares y haber ido evolucionando a
través de la maduracion celular, la aparicion de conductas basicas de
supervivencia, la codificacion y organizacion del sistema nervioso en los
organismos pluricelulares, la consecuente respuesta a estimulos nocivos
0 placenteros y la posterior aparicibn del cerebro quedando los
mecanismos de la emocion impresos en el cerebro humano a lo largo de
la historia.

De ahi que diversos autores coincidan en que el 6rgano regulador de las
emociones sea el cerebro. Esta afirmacién es compleja, ya que se sabe
que existen zonas responsables del procesamiento de una emocion y
que cada zona especifica, realizara una funcién concreta en el proceso
de una emocién. Por tanto, se tercia necesario conocer las funciones de
las emociones.

A partir de autores como Chéliz (2005), Lopez et al. (2009), Mora (2013)
y Morlan (2012) se extraen las funciones mas destacadas en la literatura
sobre las emociones. La funcibn con mayor consenso es que las
emociones configuran un sistema de procesamiento de la informacion
dando una respuesta adaptativa a condicionantes o desencadenantes
de una emocién concreta con el objetivo de garantizar la adaptacién y la
supervivencia de las personas. Por otra parte, se entiende que las
emociones cumplen con una funcién social actuando como estimulos
discriminativos que facilitan la realizacibn de conductas sociales.

85



2. Las emociones

Mientras que la Gltima funcion de las emociones estara relacionada con
la capacidad de las mismas de configurar un sistema motivacional que
genere un comportamiento preciso.

En el estudio del proceso emocional se distinguen dos orientaciones, la
primera de ellas relacionada con la clasificacion de las emociones
(basicas/primarias y secundarias) a partir de la existencia de
caracteristicas diferenciadoras para cada emocién. Y una segunda
orientacion relacionada con la aproximacién dimensional que varia en
funcion de factores como la valencia-tono y la activacion y control,
definiendo el estado emocional concreto. Por tanto, el proceso
emocional, tal y como expone Fernandez de Molina (1998), es un
proceso multidimensional que analiza y evalla la informacion sensorial a
través de la activacidon del sistema nervioso, motor y endocrino que
generara posturas y expresiones faciales adecuadas a partir de una
interpretacion subjetiva de la situacion (basada en la propia experiencia
e historia personal), produciendo la activacién de neurotransmisores que
provocardn un cambio en la eficiencia y estilo del procesamiento
cognitivo traducido en una respuesta o0 expresibn emocional que
condiciona el comportamiento de la persona.

El proceso emocional se analiza como un doble proceso. Una primera
evaluacién de la situacién que detecta la novedad o el agrado intrinseco
de la situacion (este es un proceso automatico y un con bajo nivel de
consciencia) y una segunda valoracién de la situacion que indica la
importancia que tiene para el sujeto y la capacidad de afrontamiento. En
este segundo proceso se desarrollaran las actitudes emocionales y de
comportamiento ante la situacién percibida (proceso de analisis preciso
y consciente).

Para entender una emocidén y coOmo se genera sera necesario conocer,
ademas de las fases del proceso, la relaciébn entre el sentimiento
cognitivo y los signos fisiolégicos asociados a esa emocion (Kandel,
2000). La primera fase del proceso emocional estara ligada al momento
de la percepcion de un estimulo emocional, estimulo que se transmitira a
través del sistema nervioso hacia el hipotalamo, donde se generan y
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modularan diversas respuestas fisioldégicas (frecuencia cardiaca-
respiratoria, tension arterial...) al mismo tiempo, la informacion de ese
estimulo llegara a la corteza cerebral para ser procesado. Segun Purves
(2004) el estimulo se transmitird de forma indirecta desde los érganos
periféricos (debido a la alteracion del estado homeostéatico generado por
el estimulo) y de forma directa desde el hipotalamo, la amigdala y las
estructuras relacionadas hacia la corteza cerebral.

Adentrandonos en las estructuras cerebrales que influyen en la
generacién de una emocion, sera Papez (1929) el que proponga el
término I6bulo limbico (sistema limbico) como el conjunto de estructuras
que dan respuesta al estimulo. Un sistema limbico cerebral formado
segun Alcides (2008) por estructuras como el hipocampo, septum, cortex
cingulado, tadlamo anterior, cuerpos mamilares, corteza orbitofrontal,
hipotalamo, porciones de ganglios basales y sobre todo la amigdala, la
cual parece ser, recibe aferencias de todos los sistemas sensoriales
convergiendo en el nucleo lateral de la amigdala y en el nacleo basal. Al
mismo tiempo, la amigdala proyecta eferencias produciendo respuestas
conductuales como movimientos corporales, expresiones faciales o
respuestas automaticas y endocrinas.

Es interesante destacar que, segun Alcides (2008) y Phelps y Anderson
(1997) la amigdala, debido a las funciones que se le otorgan en el
proceso emocional, es un componente central de la memoria emocional
ya que se ha comprobado que existe una relacién entre los diferentes
sub-ndcleos con funciones individuales controladas por sistemas
serotoninérgicos y dopaminérgicos activados en funcion del tipo de
estimulo, por tanto es aqui donde parece que a nivel neural y segun
Ekman (1992) se han identificado neuronas especificas para cada tipo
de expresion facial localizadas en la amigdala y el neocortex temporal,
de ahi que se relacione la amigdala con la memoria emocional, ya que
es aqui donde se da el proceso de acumulacién de experiencias y
evocaciones con connotacion afectiva, mientras que la memoria
declarativa, ubicada en el hipocampo, guardara y recuperara informacion
sin connotaciéon emotiva.
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Sabiendo que existen diferentes partes del sistema limbico que ejercen
funciones especificas en el proceso emocional, se afirma que la
activacion emocional serd de caracter multifactorial y basada en
diferentes efectos especificos tales como, los subjetivos (sentimientos
diferenciadores entre los sujetos, a nivel de activacion, tono o valencia),
efectos  fisiologicos  (adaptaciones fisioldgicas), efectos de
comportamiento (expresién corporal y formas de exteriorizacion de las
emociones) y por ultimo, efectos relacionados con el cdmo se afronta la
situacién y el contexto emocional.

La activacion emocional y sus efectos estaran vinculados al aprendizaje
y a la cultura. La modulacién de los efectos y el ajuste al contexto
sociocultural en el momento en el que se da una respuesta emocional
provocara una diferenciacion en las respuestas de las personas. Una
respuesta basada en la integracion de los estimulos percibidos (a partir
de los sentidos) donde la consciencia de si mismo y del entorno ayudara
a elaborar la respuesta (Garcia y Sanchez, 2014). Sin embargo, Punset
(2010) apuntara que el cerebro es re-programable, es decir, que las
emociones asociadas en primera instancia ante estimulos dados para
una respuesta, podran ser alterados de forma que la respuesta ante un
mismo estimulo pueda ser diferente, “hemos sido programados para no
ser programados” (p.233).

Por todo ello, conocer el proceso de generacidbn de una emocién es
fundamental, ya que nos permitira conocer y relacionar los diferentes
caminos y formas que debe seguir el marketing de las emociones para
poder ampliar, evaluar, mejorar y ofrecer una oferta mas especializada,
controlada y enfocada hacia una promocién emocional concreta, positiva
y diferenciadora.

A continuacién, se muestra el proceso de generaciéon de una emocién a
partir de la investigacion de Garcia y Sanchez (2014) y Punset (2014). A
partir de esta propuesta, se incorporé al modelo de generacion de una
emocion la relacidbn entre la subjetividad del sujeto y la respuesta
fisiolbgica en la respuesta inconsciente, ademas, de afadir como
resultado final del proceso, la respuesta emocional final.
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|

PERCEPCION DEL ESTIMULO
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RESPUESTA EMOCIONAL FINAL

Figura 2.1. Proceso de elaboracion de una emocién. Adaptado de Garcia 'y

Sanchez (2014) y Punset (2014).

89






CAPITULO lll. EMOCIONES,
MARKETING Y DEPORTE






3. Emociones, Marketing y Deporte

EMOCIONES, MARKETING Y DEPORTE

La revolucion industrial sera la precursora de los nuevos caminos de
expansion del marketing, ya que es a partir de esta época donde el
namero de investigaciones y los intereses por la promocién y venta del
producto industrial adquieren mayor importancia.

Cronologicamente, tal y como se ha expuesto en apartados anteriores,
el interés por las emociones ha ido in crecento producto de la adaptacion
del marketing a las necesidades sociales y al mercado actual. Es en este
punto, donde se le otorga al estudio de las emociones en relacion al
marketing una gran importancia. Pero el estudio de las emociones
requiere una mayor profundidad, por lo que en los Ultimos anos las
investigaciones se han desarrollado en la linea de conocer cudl es el
comportamiento de una emocion, donde se desarrolla y como y hasta
que punto puede ser manejable en el sentido de poder generarla para
provocar necesidad en el consumidor y que finalmente compre el
producto (Gédmez y Garcia, 2012; Gomez y Mejia, 2012).

Bien pues, la importancia basica de las emociones en el marketing
radicard en la diferenciacidén entre los productos y las marcas a través de
la generacibn de sensaciones que despierten emociones en el
consumidor (Alvarado, 2008). Seran los propios consumidores los que
ademas, otorgaran valor al producto en relacibn a sus circunstancias
(edad, sexo, eficiencia, calidad, cercania, precio, entre otros) afectando
asi, a su comportamiento en el momento de la compra.

Gobmez y Garcia (2012) y Gémez y Mejia (2012) comparten que la nueva
linea de marketing en relacion con las emociones se dirige hacia lo que
se conoce como marketing sensorial, aquel relacionado con la utilizacion
de estimulos que se perciben por los sentidos (oido, vista, tacto, gusto y
olfato) y donde las estrategias de publicidad y promocidén del producto
tienden a quedarse hoy dia en un segundo plano, serian pues,
complementarias a las nuevas lineas de marketing emocional.

De esta forma, la toma de decision en la compra de un producto estara
ligada a una serie de sensaciones que se transformaran en emociones
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conscientes (positivas 0 negativas) y que provocaran una accion de
consumo (o0 no) de un producto determinado en base a una experiencia
previa del consumidor. Una experiencia entendida como un cumulo de
sensaciones, intuiciones y emociones que a través de la inteligencia
emocional del sujeto se traducird en una toma una decision determinada
(Alban, 2013).

Deportivamente hablando, cada vez existen mas marcas deportivas que
se estan adentrando en el mundo de las emociones y estan
incorporando esta variable a sus investigaciones respecto al producto, la
marca y como influyen las emociones en el consumo de sus productos
(Ochoa, 2013). Prueba de ello, son los estudios que encontramos como
el caso Nike (Bacca y Barreto, 2008), o el caso Adidas, Decathlon y
otras marcas relacionadas con el deporte (Pérez, 2012), las cuales dia a
dia remarcan la importancia de jugar con las emociones para aumentar
el consumo creando atmoésferas agradables y atrayentes para el
consumidor.

Desde un prisma mas concreto, estudios como los de Cantén y Checa
(2012) y Ros, Moya-Faz y Garcés de los Fayos (2013) relacionan la
inteligencia emocional, las motivaciones y las atribuciones en el deporte
que los usuarios experimentan a partir de las emociones para conocer si
se cumplen sus expectativas deportivas. Todo este tipo de situaciones
nos permitira evolucionar hacia una mejor optimizacion de los recursos
para poder ofrecer una mayor calidad, una mejor imagen, un mejor
servicio... en definitiva, aumentar la satisfaccion de nuestros clientes.

3.1. Relacion de las emociones, el
marketing y el deporte

El avance en la comprensién de las emociones y su posibilidad de re-
programacién en los usuarios (Punset, 2010), estd generando en la
Ultima década un interés creciente. Este interés radica en conocer y
profundizar sobre el efecto de las emociones en la satisfaccion del
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cliente y las intenciones futuras de recompra del producto. En el
contexto del marketing y el deporte, esta relacibn marketing-emociones-
deporte esta siendo clave en las estructuras funcionales de las
organizaciones deportivas, ya que el mercado y las nuevas necesidades
sociales de los consumidores estan impulsado la regeneracion de los
procesos marketinianos.

En el caso del contexto deportivo, por una parte, los investigadores han
centrado la atencidén en el estudio de las emociones en relacion a los
espectadores (Biscaia, Correia, Rosado, Maroco y Ross, 2012a;
Calabuig et al., 2015; Calabuig, Crespo, Nunez-Pomar, Valantine,
Staskeviciute-Butiene, 2016), mientras que por otra, investigaciones
como la Pedragosa y Correia (2009), Pedragosa et al. (2015) y Silla et
al. (2014) focalizaran la atencion en los centros deportivos fithess y las
emociones en relacion a la satisfaccion y las intenciones futuras. Otros
estudios como los de Arnold y Fletcher (2014), Calabuig et al. (2012),
Crespo, Mundina, Calabuig y Aranda (2013), Kuenzel y Yassim (2007) y
Oshimi, Harada y Fukuhara (2014) profundizardn sobre aspectos
relacionados con variables como la calidad percibida, la satisfaccion, el
valor percibido y las intenciones futuras.

Investigaciones como la de Biscaia et al. (2012), Molina (2016) o Silla et
al. (2014) haran uso de escalas emocionales elaboradas para otros
contextos donde la medicién de las emociones estd siendo cada vez
mas importante. Algunos ejemplos los podemos encontrar en el campo
del turismo con investigaciones como la de Lin, Kerstetter, Nawijin y
Mitas (2014) o en el campo de la restauracién (Han y Jeong, 2013; Laros
y Steenkamp, 2005) o incluso en el campo del marketing, donde el
estudio y la relacibn marketing-emociones cada dia es mas significativa
(Bacca y Barreto, 2008; Ortegon-Cortazar y Gédmez, 2016; Pérez, 2012).

Estos estudios han sido investigados en relacidén a otras variables como
la satisfaccion, el tipo de servicio, las intenciones de recompra, la calidad
percibida o el valor percibido, algunos ejemplos los encontramos en
investigaciones como la de Bigné, Mattila, Andreu (2008), Calabuig et al.
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(2012a), Calabuig et al. (2016), Dai, Luo, Liao y Cao (2014), Dlodlo
(2014), Martin, O’neill, Hubbard y Palmer (2008) y Smith y Bolton (2002).

Este interés, queda reflejado en el aumento del nimero de
investigaciones que estan apareciendo en relacion al marketing y las
emociones (Gaur, Herjanto y Makkar, 2014), sin embargo, escasea el
estudio de las emociones en el contexto deportivo especifico. De hecho,
en los ultimos anos las investigaciones se han desarrollado en la linea
de conocer cual es el comportamiento de una emocioén, donde se
desarrolla, cuales son los procesos de generacidon de una emocién, su
interaccion y respuestas fisiologicas y hasta qué punto puede ser
manejable para generarla, repetirla o no y provocar necesidad en el
consumidor para que finalmente compre/consuma el producto (Gémez y
Garcia, 2012; Gébmez y Mejia, 2012). Sin olvidar, que seran los propios
consumidores los que ademas, otorgaran valor al producto en relacién a
sus expectativas y experiencias emocionales con el producto/servicio
(Calabuig et al, 2016; Dubé y Menon, 2000).

Teniendo en cuenta estas Ultimas lineas de investigacion, es importante
conocer los procesos que expliquen como se generan las emociones,
sus interacciones e influencia en el consumo. De esta forma, el cerebro
humano y el sistema nervioso central estdn siendo objeto de estudio
para intentar describir su influencia en el comportamiento humano en
relacion con la toma de decisiones en el momento de la compra.

El cerebro es el 6rgano mas complejo de nuestro organismo y en él, se
albergan no solo procesos cognitivos, sino también los relacionados con
los sentidos y con las emociones ligadas a las sensaciones corporales
(Punset, 2010). Guilera (2007, p.4) expone que el cerebro humano es
una red bioquimica y eléctrica de procesamiento de la informacién que
permite establecer una relacién entre exterior-interior, es decir, mantener
una relacién constante con el entorno y con la propia experiencia. Para
que esta relacion se produzca, Mora (2013) y Morlan (2012) exponen
que sera necesario que se active el sistema nervioso. Esta activacion se
producira a través de estimulos conscientes o inconscientes llegando al
cerebro para que procese la informaciéon y genere una respuesta en el
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organismo (movimientos, variacibn en la frecuencia cardiaca,
respiracion, circulacién, entre otros).

La activacion del sistema nervioso central serd necesaria, ya que segun
Guilera (2007, pp.16-19) las respuestas ante los estimulos dados
actuaran de forma lineal, es decir, cumpliran un patrén determinado en
funcidbn de una circunstancia dada. De esta forma, expone que las
primeras respuestas que aparecerian serian los instintos (automaticos e
involuntarios: “cerrar los ojos ante la llegada de un objeto inesperado”y
de duracién muy pequefa, milisegundos), seguidamente las emociones
con un alto grado de automatismo (con una duracion de décimas de
segundos y, por ejemplo, con una respuesta como: “el aumento de la
frecuencia cardiaca”. De la unién de los instintos y de las emociones,
apareceran por una parte, la intuicion (de caracter subjetivo y en base a
la experiencia anterior del sujeto) y, por otra parte, el razonamiento (de
duracién mas lenta, pero con posibilidad de responder de forma mas
objetiva). Por altimo, la planificacién, que permitird responder al sujeto
de forma estructurada y con un comportamiento organizado. De hecho,
el neuromarketing buscara descubrir y entender como reaccionan ciertas
partes del cerebro ante estimulos externos y saber cuéles son los
estimulos que determinan qué comportamientos se dan.

El conocimiento de los procesos cerebrales y el funcionamiento del
sistema nervioso, sera fundamental y nos ayudard a entender los
procesos de toma de decision de los usuarios en el momento de la
compra. De hecho, gracias a los descubrimientos de la neurociencia, se
ha comprobado que el 95% de los procesos mentales del ser humano se
producen en la mente no consciente, de ahi la importancia en el estudio
del funcionamiento del cerebro para conocer cdmo funciona el sistema
nervioso central (Alvarado, 2008).

Gobmez y Garcia (2012) y Gédmez y Mejia (2012) comparten que la nueva
linea de marketing en relacion con las emociones se dirige hacia lo que
se conoce como marketing sensorial, aquel relacionado con la utilizacion
de estimulos que se perciben por los sentidos (oido, vista, tacto, gusto y
olfato) y donde las estrategias de publicidad y promocién del producto
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tienden a quedarse hoy dia en un segundo plano, serian pues,
complementarias a las nuevas lineas de marketing emocional.

De esta forma, la toma de decision en la compra de un producto estara
ligada a una serie de sensaciones que se transformaran en emociones
conscientes (positivas 0 negativas) y que provocaran una accion de
consumo (0 no) de un producto determinado en base a una experiencia
previa del consumidor. Una experiencia entendida como un cumulo de
sensaciones, intuiciones y emociones que a través de la inteligencia
emocional del sujeto se traducird en una toma una decision determinada
(Albén, 2013).

Una toma de decision definida por la respuesta del usuario, una
respuesta que se conoce no es igual en todos los usuarios, sino que
dependera de las motivaciones, expectativas y estado de animo en el
que se encuentre cada usuario en el momento de la compra. (Alban,
2013; AlMejrad, 2010; Alvarado, 2008; Fernandez et al., 2007; Lépez,
2009).

El estado de &nimo, las expectativas y las motivaciones de los usuarios
estaran vinculados segun AlMejrad (2010) a las emociones, siendo éstas
clave no so6lo en el momento de la toma de decisiébn de compra, sino
también en muchos otros aspectos de interaccion social, evaluacion de
la situacién, construcciébn del “yo” personal, formacién de las
expectativas, entre otros. Por ello, el matiz subjetivo cobra gran
importancia e influye en los mecanismos responsables de la cognicién,
jugando un papel importante también en la resolucién de problemas, la
comunicacion, la negociacibn y la adaptacion a ambientes
impredecibles. De ahi que, el estimulo-respuesta pueda no ser igual en
todos los usuarios. De la misma forma que, la percepcion del estado
afectivo del consumidor (emociones positivas 0 negativas) puede llegar
a influir en la compra final de un producto (Mufioz, Fernandez, Acufa y
Urra, 2016).

Deportivamente hablando, cada vez existen mas marcas deportivas que
se estan adentrando en el mundo de las emociones y estan
incorporando esta variable a sus investigaciones respecto al producto, la
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marca y como influyen las emociones en el consumo de sus productos
(Ochoa, 2013). Prueba de ello, son los estudios que encontramos como
el caso Nike (Bacca y Barreto, 2008), o el caso Adidas, Decathlon y
otras marcas relacionadas con el deporte (Arbaiza y Rodriguez, 2016;
Pérez, 2012), las cuéles dia a dia remarcan la importancia de jugar con
las emociones para aumentar el consumo creando atmoésferas
agradables y atrayentes para el consumidor.

Desde un prisma mas concreto, estudios como los de Cantén y Checa
(2012) y Ros et al. (2013) relacionan la inteligencia emocional, las
motivaciones y las atribuciones en el deporte que los usuarios
experimentan a partir de las emociones para conocer si se cumplen sus
expectativas deportivas. Considerando las correlaciones positivas de la
actividad fisica con la percepcion del estado de forma y de animo y
teniendo en cuenta que la practica fisica generara la liberacion de
hormonas implicadas en las emociones (dopamina, serotonina o
noradrenalina) (Arruza, 2008) parece importante adentrarse en el
conocimiento de las emociones en los contextos deportivos.

3.2. Emociones y deporte

Las emociones y cdémo influyen se han estudiado desde diferentes
perspectivas. Desde una perspectiva socioldgica, se ha estudiado la
importancia social y su influencia en las decisiones de los deportistas
(Yuste et al. 2014). Ademas, Puig (2012) aportara que la interpretacion
de las situaciones y las reacciones emocionales estaran sujetas a sus
circunstancias socio-culturales que determinaran la forma en que se
expresan las emociones, independientemente del contexto, bien sea,
sociolégico, psicolégico o deportivo. La psicologia es otra ciencia que ha
investigado las emociones en relacién al deporte (Abenza, Olmedilla,
Ortega y Esparza, 2009; Jones, Lane, Bray, Uphill y Catlin, 2005;
Maldonado, Martin-Tamayo y Chirosa, 2015; Rodriguez, 2013, entre
otros). Por otra parte, la fisiologia y la neurociencia ha aportado
conocimiento al estudio de las emociones y cOmo se generan en el
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organismo (Gutiérrez, 2014; Punset, 2010; Punset, 2014; Yuste et al.,,
2014), permitiendo asi, entender mejor el proceso y en consecuencia
poder adaptarlo al campo de investigacién deportivo.

Sabemos que las emociones pueden ser de tipo positivo o negativo, y
que gracias a la experiencia se pueden llegar a controlar (Alban, 2013).
El trabajo emocional, permitird la automatizacion de nuevos
comportamientos pudiendo asi transformar las emociones negativas en
otras de mayor interés (Puig, 2012). Ademas, el gran interés en el
control de las emociones en el deporte y otros contextos como por
ejemplo, el control de las emociones en periodos de lesiones,
enfermedades, problemas psicologicos, psiquiatricos, entre otros ha
provocado que distintas ciencias como, la psicologia, la neurociencia, la
fisiologia, la sociologia y otras, hayan centrado sus estudios en la mente
y en el procesamiento de las emociones. Esto ha permitido que se
extrapolen resultados a otras ciencias, entre ellas el marketing, la
publicidad y el deporte.

Atendiendo al estudio de las emociones en el deporte y la actividad
fisica se observa un incremento en el numero de investigaciones en la
Ultima década. Las areas mas investigadas en relacion a las emociones
y el deporte son: la gestidbn deportiva en relacion a los espectadores
(Biscaia et al., 2012; Calabuig et al., 2012a; Calabuig et al., 2015;
Calabuig, et al, 2016; Jones, Coffee, Sheffield, Yanglez y Barker, 2012;
Kuenzel y Yassim, 2007; Oshimi et al., 2014; Yoshida, James y Cronin,
2013), en relacion a la organizacién deportiva y tipo de servicio (Arnold,
R. y Fletcher, 2014; Bigné et al., 2008; Jiang y Wang, 2006; Molina,
2016; Wagstaf, Fletcher y Hanton, 2012, entre otros). Otra area son los
deportes de equipo y su efecto sobre la competicién (Campo, Mellalieu,
Ferrand, Martinent y Rosnet, 2012; Cantén y Checa, 2012; Catalan-
Eslava, Gonzélez-Villora, Pastor-Vicedo y Contreras-Jordan, 2016;
Jaenes, Penaloza, Navarrete y Bohérquez, 2012; Palumbo, Medrano,
Lussenhoff, Gonzalez y Curarello, 2011). De la misma forma, en los
ultimos anos, el interés en el campo de la inteligencia emocional, el
deporte y la actividad fisica esta cobrando mas importancia y el nimero
de investigaciones estdn aumentando considerablemente (Ros Martinez
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et al., 2013), del mismo modo que lo esta haciendo en el contexto del
fithess y las actividades dirigidas (Pastor-Barcel6 et al., 2016; Pedragosa
et al., 2015; Silla et al., 2014).

Autores como Checa, Cantén y Espejo (2013), Jaenes et al. (2012),
Palumbo et al. (2011) y Zagalaz, Castro, Valdivia y Chacén (2017)
coinciden junto a otros autores (que la emocidbn mas investigada en
relacién al deporte ha sido la ansiedad, observandose que su relacién
con el rendimiento varia en funcion de las caracteristicas de la tarea
aportando diferentes grados de éxito o fracaso en funcién de los niveles
de arousal. Ademas, la ansiedad ayudard a modular la conducta e
influird sobre la atencién y la percepcion de estimulos (Mannino vy
Robazza, 2004). De esta forma, con niveles moderados de arousal,
entenderiamos que, a mayor percepcion de estimulos, mayor cantidad
de informacién, mejor posibilidad de valoracidén de la situacién y a priori,
mejor respuesta emocional; aunque no existen investigaciones que
demuestren que este proceso emocional pueda ayudar a elaborar una
respuesta emocional mas efectiva, pero parece ser que influira en el
desempeno de la tarea mostrando relacién con variables psicologicas
para el éxito deportivo como, el control del estrés, la autoeficacia, la
toma de decisiones y la concentracion (Palumbo et al., 2011).

A nivel competitivo, se ha demostrado que las emociones en el deporte
pueden jugar un papel tactico. De ahi la importancia en la correcta
interpretacion de las emociones (Puig, 2012). Pero el control de las
emociones, no se entiende sin antes un trabajo emocional racional que
ayude a la persona a esgrimir un comportamiento frente a una emocion
(positiva o negativa). Este comportamiento segun Palumbo et al. (2011)
podria ser producto de la experiencia deportiva, por lo que, los
deportistas experimentados podrian desarrollar estrategias que
modifiquen la valencia de la emocién y dar una respuesta emocional
racional modulada, siendo el deportista menos experimentado mas
impulsivo, con menor control emocional y con una capacidad inferior
para elaborar una respuesta emocional racional modulada. De esta
forma, se explicaria aquello que Mannino y Robazza (2004) expusieron
en Tamorri (p. 167) de por qué para una misma tarea el nivel de arousal

101



3. Emociones, Marketing y Deporte

optimo es inferior en un principiante en relacién al deportista experto. A
pesar de estas investigaciones, a dia de hoy, estos mismos autores
coinciden en que la futura linea de investigacion deberia intentar cotejar
si guarda relacién la experiencia con la inexperiencia deportiva en la
elaboracién de las respuestas emocionales.

Tanto en el deporte como en otros ambitos, la intensidad de las
emociones no es igual para todos, es decir, tienen un caracter subjetivo.
Este caracter subjetivo, la experiencia emocional deportiva, la
percepcién de los estimulos y el momento emocional en el que se
encuentre el jugador determinaran el procesamiento de la informacién y
en consecuencia la respuesta emocional del deportista. Se ha
descubierto que las emociones positivas guardan relacién directa con un
mayor bienestar psicolégico y a mayores niveles de emociones
negativas menor bienestar psicolégico (Palumbo et al., 2011).

De esta ultima apreciacion sobre el bienestar psicolégico, se entiende
porque la gran mayoria de los estudios hacen referencia al uso de un
entrenamiento psicolégico que ayude a controlar las emociones. El
control de estas emociones permitird al deportista mejorar su
rendimiento, la ansiedad cognitiva y somética y desarrollara factores de
autoconfianza entendidos como agentes facilitadores para lograr el éxito
deportivo. Jaenes et al. (2012) en sus resultados postulan que este
entrenamiento psicoldgico tiene sentido tanto para el entrenamiento
como para la competicibn y que ademas, puede ayudar a trabajar
habilidades emocionales para controlar los desafios competitivos que se
pueden presentar durante la propia competicion.

En el alto rendimiento, el entrenamiento emocional del que hablamos
anteriormente, cada vez cobra mayor importancia ya que las exigencias
y demandas en la competicion cada dia son mayores. Segun Ros et al.,
(2013) saber controlar las reacciones y las respuestas emocionales
ayudara a los deportistas a re-dirigir las emociones para evitar que
influyan negativamente en la competicion. A esto se le conoce en la
ultima década como inteligencia emocional, la cual esta cobrando mayor
importancia dia a dia. El entrenamiento de la inteligencia emocional y las
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emociones permitira tener un mayor control de la ansiedad, el estrés, los
miedos y la agresividad. Para Goleman (1996), la inteligencia emocional
estard basada en el conocimiento de las propias emociones, la
capacidad para motivarse uno mismo (automotivacién), para controlar
las emociones (autorregulacion) y para reconocer las emociones ajenas
(empatia), ademas de tener el control de las relaciones interpersonales
(habilidades sociales).

Es importante destacar que la respuesta emocional estara ligada a las
atribuciones motivacionales o causales del deportista en funcion del
resultado percibido. Y es que segun Checa (2012) el deportista ante una
situacion percibida como fracaso por causa de la mala suerte presentara
mayores indices emocionales negativos que aquellos que asocian el
fracaso a la falta de capacidad para esa competicion. En el caso de una
situacion percibida como exitosa, si el deportista la asocia a la suerte en
lugar de a la capacidad o esfuerzo, las emociones negativas seran
mayores. Al parecer, las atribuciones tienen influencia sélo en las
emociones de tono hedobnico, no en la ansiedad o en las emociones
positivas. Cantén y Checa (2012) evaluan la relaciébn entre las
atribuciones que se dan en una competicién, la percepcion de
autoeficacia en funcion del resultado obtenido y las emociones que se
dan en la misma, concluyendo que en los supuestos de atribucién y de
autoeficacia ante resultados exitosos se relacionan significativamente
con las emociones positivas, por ello, tal y como destacan estos y otros
autores (Lépez-Torres, Torregrosa y Roca, 2007), el foco atencional
centrado en las emociones deberia girar en torno a las emociones
positivas. Tal es asi, que Pedragosa et al. (2015) en su investigacion en
relacion a la satisfaccion y las emociones en centros deportivos fitness,
extraen que ambas emociones (positivas y negativas) influiran de forma
significativa sobre la satisfaccién, sin embargo, las emociones positivas
seran las que lo hagan de forma positiva, reforzando asi la propuesta de
Lépez-Torres et al. (2015).
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3.2.1. Métodos de investigacidn utilizados
hasta la actualidad

Tras el andlisis exhaustivo de la bibliografia, podemos extraer que un
gran numero de investigaciones utiliza el método cuantitativo como
herramienta para medir las emociones basandose en investigaciones ya
conocidas o adaptando estas mismas a los instrumentos ya conocidos.
Arnold Fletcher (2014), Calabuig et al. (2012a, 2012b, 2014, 2015,
2016), Gongalves, Biscaia, Correia y Diniz (2014), Laros y Steenkamp
(2005) y Molina (2016) son algunos ejemplos de este tipo de
investigaciones. Aunque también existen investigaciones que han
utilizado métodos mixtos para definir un nuevo instrumento (Jones et al.,
2005; Han, Back y Barret, 2010; Holbrook y Batra, 1987; lzard, 1977;
Mehrabian y Russell, 1987; Richins, 1997) o incluso para comparar o
definir mejor un instrumento ya existente con una nueva propuesta para
un contexto diferente (Han y Jeong, 2013; Romani, Grappi, Dalli, 2012;
Silla et al, 2014). Cualitativamente hablando, el método mas utilizado en
este tipo de investigaciones como precursor al analisis estadistico
cuantitativo es el focus group, a través de él, los investigadores refinan
sus items y les permite adaptar mejor sus escalas al contexto a definir.

Estadisticamente y segun Gaur et al. (2014) las técnicas de analisis
estadistico més utilizadas son ANOVAS, regresiones, analisis factorial,
correlaciones y SEM. Mientras que las pruebas-T, MANOVA y ANCOVA
son las menos empleadas.

3.2.2. Revision de las escalas emocionales en
marketing y deporte

Diferentes estudios en marketing, psicologia y deporte proponen escalas
emocionales en relacion al tipo de consumidor (Edell y Burke, 1987; Han
et al., 2010 y Han y Jeong, 2013; Havlena y Holbrook, 1986; Izard, 1977;
Martens, Burton, Vealey, Bump y Smith, 1990; McNair, Lorr y
Droppleman, 1971; Mehrabian y Russell, 1974; Plutchick, 1980; Plutchik
y Kellerman, 1974; Holbrook y Batra, 1987; Oh, 2005; Richins, 1997;
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Smith, Smoll y Schultz, 1990; Watson, Clark y Tellegen, 1988). En las
siguientes tablas se puede observar un resumen de las investigaciones
previas en el contexto de las emociones y las escalas de medida
utilizadas tanto en el contexto deportivo como fuera de él y de manera
especifica en los centros deportivos fithess y las actividade deportivas.

En relacion directa con el consumo y las emociones, Plutchick vy
Kellerman (1974) desarrollaron la escala Emotions Profile Index (EPI) a
partir de ocho emociones basicas propuestas anteriormente por
Plutchick. Esta escala se basa en el principio de que las emociones y los
rasgos de la personalidad se expresan a partir de estas ocho emociones
que propone. Al mismo tiempo, lzard (1977) expone otra escala,
Differential Emotions Scale (DES) con el objetivo de identificar la
universalidad de las emociones basicas. Sin embargo, en este intento
por ordenar y establecer las emociones basicas, surgen autores como
Laverie, Kleine y Kleine (1993) o Richins (1997) valorando que
posiblemente los matices negativos de las emociones propuestas por
Izard (1977) y las emociones basicas propuestas son cuestionables, ya
que incluso entre Plutchick (1980), Plutchick y Kellerman (1974) e lzard
(1977) hay emociones que no incorporan en sus investigaciones (por
ejemplo, y tal y como presenta Ortony y Turner (1990), el término
“contempt”, una emocion del DES, considerada por lzard (1977) vy
Tomkins (1984) y sin embargo por Plutchick (1980) no lo esta, mientras
que la emocion “expectancy” no lo estara en lzard (1977). Teniendo en
cuenta su intento de universalidad queda en entredicho y se aprecia la
necesidad de debatir y crear nuevas escalas que intenten dar respuesta
a la casuistica del contexto.

Mehrabian y Russell (1974) desarrollaron una escala para medir los
estados emocionales. Esta escala estd compuesta por tres dimensiones
y 6 items para cada dimension. Del acronimo de las tres dimensiones
resulta el nombre de la escala, Pleasure-Arousal-Dominance (PAD). El
“pleasure”, hace referencia al afecto positivo, mientras que el “arousal”
se refiere a la variacion de los sentimientos, por Gltimo, “dominance”
hace referencia al grado en el que se da, 0 no, una reaccién emocional.
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Seguidamente, Havlena y Holbrook (1986) basandose en el PAD
redujeron su escala a tres dimensiones y 4 items por dimension.

El PAD fue disefiado para evaluar las reacciones emocionales mas que
para conocer las experiencias emocionales de los consumidores, por lo
que existen investigaciones segun Richins (1997) donde probablemente
el uso del PAD no es adecuado para medir las experiencias emocionales
asociadas a las actividades de consumo.

Existen también otros investigadores que han desarrollado escalas
intentando medir las respuestas emocionales en anuncios publicitarios,
un ejemplo es la escala de Holbrook y Batra (1987) conocida como la
Standardized Emotional Profile (SEP) que consiste en 3 dimensiones,
pleasure (se refiere a sentimientos, tales como orgullo, diversion y
gratitud), arousal (centrada en el interés del consumidor) y dominance
(con factores negativos, tales como, la impotencia, tristeza o miedo), 9
subdimensiones y 27 items. Otros autores como Edell y Burke (1987)
proponen una escala de tres dimensiones (“‘upbeat” con 32 items,
“warm” con 13 y “negative feelings” con 20 items) con 65 descriptores,
que posteriormente seran reducidos a 52 en investigaciones posteriores.
El objetivo de esta escala se centra en el intento de conocer los
sentimientos hacia los anuncios, es decir, las sensaciones/sentimientos
que desarrolla en los consumidores un tipo de anuncio en concreto. En
la misma linea, Oh (2005) disefia una escala centrada en medir las
reacciones afectivas de los consumidores al observar un anuncio. Esta
escala esta formada por 4 categorias, cada una de ellas formada por 3
items, a excepcion de la tltima (“dull feelling”) que estara compuesta por
tan sélo 2 items.

Todas estas investigaciones han obtenido resultados estadisticamente
positivos y con alto grado de fiabilidad y validez, sin embargo y tal como
aporta Richins (1997) coincidimos que la mayoria de este tipo de
investigaciones se centra mas en la evaluacion de la respuesta
emocional y no en evaluar las experiencias emocionales durante el
consumo.
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Debido a ello, Richins (1997) crea la escala Consumption Emotions Set
(CES). Esta escala surge de la identificacion por parte de la autora de un
conjunto de descriptores emocionales. Tendra que pasar por tres
versiones para establecer la definitiva. Compuesta finalmente por 16
dimensiones y 43 descriptores.

El estudio de las emociones, se ha centrado a partir de las
investigaciones anteriores, pero parece ser que para valorar las
experiencias emocionales hace falta ajustar los instrumentos al contexto.
De hecho, Han y Back (2007) y Ladhari (2009) ven necesario diferenciar
el consumo emocional del afecto (entendido el afecto como el
sentimiento consciente que anula la cogniciéon y nubla la racionalidad),
del estado de animo (entendido y centrado en la variabilidad y poca
estabilidad y duracién de los diferentes estados emociones frente a la
experiencia de consumo) y de la satisfaccion del usuario (entendida tal y
como aporta Westbrook (1987) como una valoracién o juicio de un
producto en base a una experiencia de consumo).

Richins (1997) es la que ha realizado una mejor aproximacion con su
propuesta, sin embargo, se ha comprobado también posteriormente, que
este tipo de escala en funcién del contexto en el que se quiera medir,
presenta problemas para evaluar adecuadamente los aspectos
emocionales. Han et al. (2010) coincide con otras investigaciones en que
quizas para un contexto como el de un restaurante, el CES no es la
mejor escala para evaluar los diferentes aspectos emocionales en el
comportamiento de los consumidores en un restaurante. Es por ello, que
a partir de todas estas investigaciones y en especial a partir del CES,
Han et al. (2010) elaboran una nueva escala emocional y buscan
determinar la dimensionalidad de las emociones en la industria de la
restauracion. Esta escala, estara compuesta por 4 dimensiones,
“excitement” con 14 items, “confort” con 10 item, “annoyance” con 5
items y finalmente “romance” con 3 items, y un total de 32 items. De
esta forma, éstos y otros autores (Han y Jeong, 2013; Oh, 2005; Richins,
1997) justifican la necesidad de desarrollar una escala multi-dimensional
ya que inciden en que la naturaleza de las experiencias emocionales no
puede ser explicada simplemente por emociones positivas o negativas

107



3. Emociones, Marketing y Deporte

tal y como exponen Westbrook y Oliver (1991). También es cierto, que
las limitaciones principales de esta escala estan relacionadas con el tipo
de servicio que se ofrezca (pudiendo variar segun el tipo de servicio que
se de en el restaurante, ya sea comida rapida, cafeteria, buffet
libre...etc.).

Posteriormente, seran Han y Jeong (2013) los que a partir de las
conclusiones de Han et al. (2010) y Richins (1997) respecto a la
necesidad de una mayor y mejor adecuacion de las escalas se disponen
a disefar una escala emocional para restaurantes de lujo a partir de la
propuesta de Han et al. (2010). Finalmente, elaboran una escala con 4
dimensiones (“‘comfort” con 7 items, “annoyance” con 4 items,
“stimulation” con 6 items y “sentimentality” con 3 items) y un total de 20
items. De esta forma, Han y Jeong (2013) desarrollan una escala mas
fiable y con mayor validez para el contexto de los restaurantes de lujo.

Romani et al. (2012) en su intento por conocer qué emociones negativas
experimentan los consumidores en relacion a la marca y cdmo influyen
estas en el consumo, desarrollan la escala Negative Emotions toward
Brands (NEB). Los autores parten de la escala CES, considerada la mas
completa, aunque también incluyen medidas de otras escalas utilizadas
como el DES-II (propuesta por Izard, 1977) y la de Havlena y HolBrook
(1986) adaptada de Plutchik (1980). Sin embargo, las variables del CES
seran la base del NEB. Teniendo en cuenta que el CES esta disefiado
para comprender la asociacidén entres las emociones y la experiencia de
consumo y no para evaluar los problemas de las emociones negativas
hacia las marcas en relaciéon al comportamiento del consumidor, los
autores elaboran la escala y posteriormente la comparan con el CES,
obteniendo resultados estadisticamente mejores para evaluar el
consumo de las emociones hacia las marcas con la escala NEB. La
escala NEB esta formada por 6 dimensiones con 3 items para cada
dimensiébn y un total de 18 descriptores. Estos mismos autores
relacionaran la escala con tres tipos de comportamientos, las quejas, la
recomendacion negativa (boca a boca negativo) y el cambio.
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Todas estas investigaciones sugieren que tanto las emociones positivas
como las negativas tendran efectos facilitadores o debilitadores del
comportamiento del usuario dependiendo de su significado e intensidad
en la que se desarrolle la emocién en los usuarios. Del mismo modo,
Jones et al. (2005) comparten esta idea en relacion al deporte. Oshimi et
al. (2014) en su estudio comparativo entre los estados emocionales y la
autoestima en funcién del resultado obtenido en un partido después de
que su equipo pierda y utilizando en CES como instrumento pre y post
partido, extraen que el analisis del comportamiento del espectador
deportivo no dependera Unicamente del resultado sino que, aunque
pierda su equipo, si las sensaciones y las expectativas se han cumplido
0 superado se producira un efecto potenciador de actitudes y emociones
positivas que aumentaran la autoestima generando mayor nimero de
emociones positivas que afectaran positivamente al espectador y su
consumo deportivo. En el campo del deporte y los deportistas, los
estudios para descubrir qué tipo de emociones se desarrollan es escaso,
y no se dispone de un gran numero de investigaciones. Martens, Vealey
y Burton (1990) centraran su atencion en el estudio de la ansiedad y
desarrollaran la escala Sport Competition Anxiety Test (SCAT), pero
considerando la doble naturaleza de la ansiedad (componente cognitivo
y componente somatico) y cdmo influyen de forma distinta en el
rendimiento en funcién de la tarea que se realice, estando una tarea
motora mas afectada por un componente somatico, mientras que una
tarea de atencion lo estard mas por un componente cognitivo y por tanto
se deben medir de forma diferente (Smith et al., 1990). A partir de aqui,
Martens et al. (1990) elaboran una nueva escala, la Competitive State
Anxiety Inventory-2 (CSAI-2). Posteriormente, se observé problemas en
su andlisis estadistico y se realiz6 una revision del CSAI-2, elaborando
un instrumento mejorado que mide la ansiedad somatica, ansiedad
cognitiva y la autoconfianza en situaciones precompetitivas (Cox,
Martens y Russell, 2003). Al mismo tiempo, Smith et al. (1990)
presentan otra escala donde ya se diferencia entre componente
somatico y cognitivo y donde se evalla la ansiedad en los deportistas
adultos bajo dos aspectos, el primero de ellos centrado la preocupacion
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por un mal rendimiento y el segundo basado en la desconcentracién
entendida como la dificultad por focalizar la atencién hacia la tarea.
Posteriormente, en aras de mejorar y adaptar la escala a deportistas en
iniciacion, Smith, Smoll, Cumming y Grossbard (2006) ajustan la escala
SAS y crean la SAS-2.

Sin embargo, en deporte, en vistas a conseguir medir un mayor rango de
estados emocionales, los académicos han utilizado escalas que no son
especificas del deporte para medir emociones, tales como POMS ,
BRUMS o PANAS. Terry y Lane (2000) y Terry, Lane y Fogarty (2003)
evidencian que los deportistas experimentan sensaciones antes, durante
y después de la competicion por lo que se tercia necesario conocerlas.
Para ello, autores como McNair et al. (1971) desarrollaran la escala
Profile of Mood States (POMS) la cual consiste en un listado de 65
adjetivos, aunque posteriormente la reducen a 58. Este instrumento fue
disefiado para evaluar 6 estados de animo, ira, confusiéon, depresion,
fatiga, tension y esfuerzo en situaciones de competicion. Esta escala fue
disefiada inicialmente en el campo de la psicologia clinica, y
posteriormente se empez6 a aplicar al contexto deportivo para evaluar
los estados de animo de los deportistas. En estudios posteriores se ha
demostrado que el POMS es predictivo del rendimiento (Beedie, Terry y
Lane, 2000) y predictor del sobre-entrenamiento (Berger et al., 1999;
Morgan, Brown, Raglin, O’Connor y Ellickson, 1987). Terry et al. (2003)
proponen una escala mas reducida a partir del POMS, a la que llaman,
Brunel Mood Scale (BRUMS), con 6 factores y 24 items, escala que
habia obtenido buenos resultados estadisticos en la investigacion de
Terry, Lane, Lane y Keohane (1999). Actualmente, existen
investigaciones relacionadas con el deporte y la alta competicidén
basadas en el POMS como la de Hanin (2000), Mullen, Lane y Hanton
(2009) o Uphill y Jones (2007) ademés otros autores buscaran adaptar y
crear nuevas escalas a partir del POMS en contextos como los juegos
deportivos, Lavega, March y Filella (2013) son un ejemplo de
comparacion con el POMS y creacion de una nueva escala para los
juegos deportivos. La GES (escala de juegos deportivos y emociones)
evalla cuatro dominios de acciébn motriz (psicomotor, cooperacion,
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cooperacion-oposicion y oposicion) con las emociones positivas y
negativas basadas en el POMS y afiaden emociones neutras como
esperanza, compasion y sorpresa (que no seran comparadas con el
POMS por que no existe esta dimensidbn emocional ‘neutras” en el
POMS). Los resultados son estadisticamente aceptables y tanto la
validez como la fiabilidad de la escala permite corroborar el uso futuro de
esta escala en actividades de juegos deportivos.

Latinjack (2012) partiendo de la propuesta de bidimensionalidad de las
emociones aceptada en la literatura, propone una nueva dimension, la
dimensién temporal. Entendida como la anticipacibn emocional del
jugador, considerandose retrospectivas. Este autor propondra 8
emociones base sobre las que se construye el modelo tridimensional de
las emociones, basado en la dimension de valor, dimension de
activacion y dimension temporal. Los resultados obtenidos, segun
requieren un estudio en mayor profundidad y su adaptabilidad a un
contexto mas concreto, a pesar de conseguir demostrar diferencias entre
las dimensiones de valor, activacion y tiempo, Latinjack, Lépez-Ros,
Font-Llad6 (2014), exponen que la complejidad de las relaciones en el
modelo tridimensional requerird de una investigacibn con mayor
profundidad para adaptar el modelo.

Otro de los instrumentos mas utilizados en el campo del deporte es
Positive and Negative Affect Schedule o también conocido como
PANAS. Esta escala fue disefiada por Watson et al. (1988) y evallta las
dos dimensiones bésicas del afecto, el afecto positivo y el afecto
negativo. El afecto positivo refiere a la dimension emocional relacionada
con la felicidad, motivacion y logro o éxito. Por el contrario, el afecto
negativo refiere a la dimensién emocional relacionada con la ira, tristeza,
mal estar y fracaso. La escala estd formada por 20 adjetivos, 10
positivos y 10 negativos. Sandin (2003) validara la escala PANASN para
nifos y adolescentes a partir del PANAS de adultos y Crocker (1997)
evidenciara estadisticamente la viabilidad del uso del instrumento
PANAS en el deporte.
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Tal y como exponen Hanin (2000) y Jones et al. (2005) tanto el POMS
como el PANAS, son instrumentos que se disefiaron para contextos
clinicos (psicologia) y para conocer estados emocionales concretos, no
para conocer el tipo de emociones que se desarrollan en el contexto
deportivo. Esto queda reflejado por ejemplo, en el caso del POMS, con
items emocionales como depresién o confusién ya que guardan relacién
con la jerga de la psicologia y el psicoanalisis pudiendo generar dudas
en los atletas en el momento de responder. De ahi que estos mismos
autores se planteen disefiar un nuevo instrumento capaz de medir las
emociones en el deporte en un contexto mas preciso. A partir de esta
premisa, Jones et al. (2005) desarrollan el Sport Emotion Questionnaire
(SEQ), uno de los instrumentos de mayor relevancia en el contexto
deportivo y las emociones. Esta escala se disefi6 para evaluar las
emociones de los deportistas en pre-competicion en lugar de conocer el
afecto de las emociones positivas/negativas del POMS o el estado de
animo del PANAS. Compuesta por 5 dimensiones (ira, ansiedad,
abandono, excitacion (emocion por hacer algo) y felicidad) y un total de
22 items.

A pesar de existir un alto porcentaje de emociones similares al POMS,
BRUMS o PANAS, sobre todo con el BRUMS, Jones et al. (2005)
justifican que el SEQ es necesario ya que estd basado en la descripcion
de la experiencia emocional de los deportistas, del mismo modo que
estd mas centrado en las emociones positivas. Ademas, argumentan
que en el contexto competitivo del deporte existen también otras
emociones como culpabilidad, vergiienza, agobio/angustia y orgullo que
probablemente se presenten y debieran también analizarse, sin
embargo, la focalizacibn en las emociones positivas y el tipo de
emociones que se quieren evaluar dependeran del tipo de investigacion
y la pregunta a la que se quiera responder. Es por ello que el SEQ se
basa en el analisis de 5 dimensiones emocionales y sus sub-escalas
centradas en la propia experiencia del deportista. Este instrumento
presenta resultados de fiabilidad y validez buenos, representando un
amplio rango de emociones (en su mayoria positivas) frente a las otras
investigaciones/escalas utilizas hasta el momento en el deporte. Biscaia
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et al. (2012) hace uso del SEQ para medir las emociones de los
espectadores, y tras el analisis estadistico auna los factores “hapiness” y
“excitement” en un mismo factor que lo denomina “joy” dejando entrever
que el amplio rango de emociones que se representan no quedan bien
explicadas en esas dimensiones, de hecho, sélo la emocién “joy
resultara significativa de la satisfaccion, mientras que “dejection” fue
significativa negativamente sobre la intencion futura, mostrando relacion
con otras investigaciones (Zeelenberg y Pieters, 2004) donde un mal
servicio perdura en la mente del consumidor e induce a un consumo
negativo en relacion a asistir de nuevo, quedando latente que el volver a
la instalaciéon no dependera unicamente de la actuacion del equipo, sino
de otros factores como los emocionales. Biscaia et al. (2012) concluira
que sera mas importante establecer emociones mas especificas que la
valencia/intensidad de una emocidn concreta.

Arnold y Fletcher (2014) comparan el SEQ y su estructura factorial con
el género, el tipo de deporte, la competicién y la experiencia competitiva
para comprobar si la escala es valida en diferentes contextos
organizacionales y en diferentes momentos temporales. Tras los analisis
factoriales parece ser que es adecuada y estd bien disefada incluso
para momentos temporales pasado un mes y no sélo para su diseno
inicial pre-competitivo. Proponen que en investigaciones futuras, la
escala SEQ deberia componerse de dos momentos temporales
diferentes ademas de estudiar ampliar las emociones y medir
dimensiones como la frecuencia, intensidad y tal vez la orientacion en la
que las emociones se interpretan.

De la misma forma que ocurre en el deporte y sus jugadores, desde el
punto de vista de la gestion deportiva y los eventos, la figura del
espectador resulta ser clave en el modelo econ6mico de cualquier
organizacién deportiva. Es por ello, que el estudio de la satisfaccion y las
percepciones emocionales que experimentan, estan siendo en la ultima
década un punto de inflexidbn en las investigaciones, ya que existe el
interés por conocer el impacto que genera el evento sobre la
organizacion o incluso sobre las mismas ciudades donde se desarrolla
ese evento deportivo (Balciunas, Jasinskas, Koia, 2014). Desde esta

113



3. Emociones, Marketing y Deporte

visidbn, no sélo se ha estudiado el interés por conocer el grado de
satisfaccion, la calidad percibida del servicio, el valor percibido o las
intenciones futuras, sino que el componente emocional ha cobrado
importancia. Alvarado y Beltrdn (2008) abordaran desde la satisfaccién
dos procesos que no surgen de la disconformidad (tal y como estaba
entendida la satisfaccion), sino que el componente cognitivo y afectivo
intervendrdn en el proceso. En esta investigacion plantearan la
satisfaccion entendida desde una satisfaccion evaluativa inspirada en
Oliver (1977) y una satisfaccidn emocional basada en la investigacidén de
Westbrook y Oliver (1991). Concretamente la satisfaccibn emocional
estuvo compuesta por 5 emociones, de las cuales 4 de ellas fueron
significativas de la intencion de recomendar la asistencia del equipo para
ser visitado. De modo que las influencias de la satisfaccibn emocional y
evaluativa sobre la intencién de recomendar el equipo y de volver a
asistir demostraron la necesidad de investigar el comportamiento de los
espectadores desde una vision afecto-cognitiva.

Profundizando en el estudio de los eventos deportivos y la influencia
emocional sobre las variables de satisfaccion, calidad o intenciones
futuras es importante destacar que no existe un gran numero de
investigaciones al respecto (Alonso-Dos-Santos y Pérez-Campo, 2015;
Martinez y Martinez, 2007). Partiendo de la idea de la propuesta de
Bigné, Andreu y Gnoth (2005) de que las emociones son producto de la
interaccion del espectador con el evento deportivo y su influencia sobre
la satisfaccién, Alonso-Dos-Santos y Pérez-Campo (2015) analizaran
desde la perspectiva emocional de agrado y activacion si existen
diferencias entre género y las relaciones con las intenciones futuras a
través de la influencia en la satisfaccion, demostrando que la relaciéon es
positiva y significativa.

Calabuig et al. (2016) analizaran el rol de las emociones (pleasure and
arousal) y el valor percibido sobre las variables de satisfaciébn en
intenciones futuras en espectadores de eventos deportivos de forma que
se estrajo que las emociones de agrado (pleasure) influiran de forma
positiva y significativa sobre la satisfaccion, mientras que la activacién
(arousal) lo hard unicamente de forma positiva pero no significativa,
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contrastando las nuevas lineas de investigacion sobre la influencia de
las emociones en los espectadores. De hecho, Calabuig et al. (2015)
encontrardn que las emociones de agrado (pleasure) y activacion
(arousal) generaran un efecto moderador Unicamente en la calidad del
servicio percibido y no para las variables de satisfaccién, valor percibido
o intenciones futuras. Todos los autores coincidiran que sera necesario
continuar investigando al respecto y profundizando en el conocimiento
de la influencia de las emociones en los espectadores de eventos
deportivos.

Por otro lado, en el campo especifico de los centros deportivos fitness,
es en los ultimos 5 afos cuando se esta empezando a aumetar el
nuamero de investigaciones en relacion a las emociones y las actividades
dirigidas. La mayoria de las escalas que se estan utilizando son
adaptadas de investigaciones de otros contextos. Un ejemplo de ello, es
la investigacién de Silla et al. (2014) en un centro deportivo fitness y
para usuarios de actividades dirigidas, donde los autores realizaran una
adaptacién de la escala de Han y Jeong (2013) del contexto de los
restaurantes de lujo al deporte (clases colectivas). Esta escala estara
formada inicialmente por 17 emociones dividida en 3 dimensiones, sin
embargo, tras los andlisis estadisticos correspondientes la escala
quedara estructurada en 3 dimensiones y 12 emociones (4 en cada
escala), donde Uunicamente la dimensién confort influird de forma positiva
y significativa sobre la satisfaccion.

Seguidamente, Pedragosa et al. (2015) elaborard una escala de
emociones positivas y negativas en el contexto del fitness, por tanto la
escala estaria formada por dos dimensiones (emociones positivas y
emociones negativas) y por un total de 13 descriptores. En esta ocasion,
los resultados muestran que ambas dimensiones tendran influencia
sobre la satisfaccion, siendo las emociones negativas un predictor
negativo de la satisfaccion. Sin embargo, el estudio de las emociones en
los centros deportivos fithess se continGa investigando, Molina (2016)
adaptara la escala de agrado / activacion / dominio de Mehrabian y
Russell (1974) obteniendo resultados positivos en relacion a la
satisfaccion y el bienestar de los usuarios.
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Como se aprecia la mayoria de las investigaciones en fithess y
emociones se han relacionado con la satisfaccion y las intenciones
futuras, sin embargo, la relacién con la calidad percibida es un aspecto
que estd comenzando a ser estudiado y del que se estan proponiendo
diferentes escalas para evaluar la accion de los instructores en fitness
sobre la calidad (Papadimitrou y Karteroliotis, 2000; Riel et al., 2010).
Ademas en este intento por conocer la influencia sobre la variable
calidad percibida, Pastor-Barcel6 et al. (2016) propondran la necesidad
de crear una escala que permita medir la influencia de la interaccion
entre usuarios y entre el técnico en fithess y el usuario, ya que por la
evolucién de la sociedad y del mercado es necesario que asi sea.

Pedragosa et al. (2015) proponen el andlisis de la relaciébn de las
emociones de los consumidores de fitness con la variable satisfaccion y
obtienen resultados interesantes. Proponen una escala de emociones
positivas y negativas, que tras un primer andlisis factorial acabaran
eliminando factores para finalmente elaborar una escala de 7 emociones
negativas y 6 emociones positivas. Es la primera escala que se propone
para este contexto y sobre la cual girara la investigacion que nos atare.

En las siguientes tablas se pueden observar un compendio de las
investigaciones mas relevantes en el campo de las emociones, el
marketing y el deporte.
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Tabla 3.1. Aplicacién de escalas emocionales en contextos no deportivos

Autor/es Escala Objetivo escala

Categorias y dimensiones de la escala Descriptores

ESCALAS EMOCIONALES UTILIZADAS EN CONTEXTOS NO DEPORTIVOS

Medir
Plutchik
Kel:k:rrlnaf] EPI (Emotions emociones y Fear Acceptance Anger Disgust 62
(1974) Profile Index) rasgos de Joy Surprise Sadness Expectancy descriptores
personalidad
0 PAD " a 1.8
Mehrabian Pl Medir los Pleasure (6 items) descriptores
y Russell Are:fsua:e estados Arousal (6 items) con
(1974) S ) emocionales Dominance (6 items) diferencias
semanticas
Int t
DES Identificar la ::rzsr D;D‘;st
Izard (Differential universalidad de Conlgm " Disl?ess 30
(1977) Emotions las emociones Fear P Shame descriptores
Scal basi -
cale) asicas Guilt Surprise
Reducir |
essal:c; AaD 3 Dimensiones 12
Havlenay Reduccion de ropuesta por Pleasure (4 items) descriptores
Holbrook BIOE . P Arousal (4 items) con
la escala PAD Plutchik y . B n A
(1986) e Dominance (4 items) diferencias
(1974) semanticas
27
SEP Conocer las descriptores (9
Holbrook :
oforooky (Standardized respuestas . sub-categorias
Batra 3 Pleasure Arousal Dominance o
(1987) Emotional emocionales en con 3 items
Profile) anuncios. por sub
categoria)
Conocer los 65
sentimientos de " o i
Edell los usuarios a 3 dimensiones descriptores
y The structure ) Upbet (32 items) que
Burke partir del
(1987) of Feelings e Warm (13 items) posteriorment
—— Negative Feelings (20 items) e seran
(S reducidos a 52
Anger Discontent
Conocer las Worry Sadness
Fe h &
CES experiencias ear S a.me .3
Richins (Consumption emocionales Envy Loneliness descriptores
(1997) . P Romantic Love Love (16
Emotion Set) durante el " i
Peacefulness Contentment dimensiones)
ceonsumo. Optimism Joy
Excitement Surprise
Reacciones . Warm (3 items)
afectivas reacciones Negative Feeling (3 items) 14
Oh (2005) hacia ) ) Upbeat (3 items) .
) afectivas hacia a descriptores.
anuncios de e p———— Sensual (3 items)
ropa Bored (2 items)
Excitement Confort Annoyance Romance
Comfortable
Desarrollan a Contented
Consumption partir de CES SExcl@dd ;h”‘"Td‘ ;nlendlz Anger
Han, Back Emotion Scale  una escala para :rp"sed . rate ”' Ple axed Skeptical Romanti 32
yBarret  forrestaurants  restaurantes maze assionate ease Irritated omantic descriptores
P
. Curious Entertained Respected Love
(2010) (basada en para medir las o Frustated
y Sophisticated Enthusiastic Happy " Sentimental
CES) emociones en Disappointed
este contexto. Interested Aroused Fulfilled
) Hopeful Pampered Warm
Secure
NEB 6 dimensiones con 3 items por cada uno.
(Negative Conocer las
Emotions emociones Dislik
Brand) negativas e '? ke ”
Romani, experimentadas ee‘mg 0‘ A Sadness W Emb t Di tent
Grappiy Garha por los ;onl.empf | ;gerl Heartbroke, T orry mbarrassmen IJscon ten 18
Dalli partir del CES, consumidores e '”91° [t Sorrowful - N descriptores
(2012) DES-llydela en relacion ala revu}slon Annoyed Distressed Insec{ure Ridiculous }Jnfulhlled
cElhah marca y como Feeling of Resentful Worried Embarrassed Discontented
Havlena y influyen en el i)
Holbrook consumo
(1986)
Hany Basada en A partir de la Comfort y Stil 20
Jeong escala investigacion de Warm ce Surprised Loving descriptores
(2013) propuesta por Hanetal., Respected Frustated Curious Romantic P
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Tabla 3.2. Escalas emocionales utilizadas para evaluar las experiencias

emocionales de los espectadores de eventos deportivos

Autor/es Escala Objetivo escala Categorias y dimensiones de la escala Descriptores
ESCALAS EMOCIONALES UTILIZADAS EN EVENTOS DEPORTIVOS PARA EVALUAR LA EXPERIENCIA EMOCIONAL DE LOS ESPECTADORES
Agrado / Medir la
Alvaradoy Activacion satisfaccion 12
Beltran (SEm) emocional de los Agrado (6 items) Activacion (6 items) descriptores
(2008) Adaptadadde o188 P
Russell (1980) P
Conocer el 4 di a ional
- efecto de las imensiones emocionales
Biscaia, 8 .
Correia SEQ (Sport emociones de Anxiety Dejecction Anger Joy
Rosa do’ Emotional los Nervous Unhappy Irritated Excited 16
Marocol Questionnaire  espectadores de Anxious Sad Furious Joyful .
y con factores fatbol sobre la Uneasy Disappointed Angry Cheerful P
Ross - . : a 5
(2012) modificados) satisfaccion y Apprehensive Dejected Annoyed Pleased
las intenciones
futuras.
14 dimensiones emocionales
Emociones positivas Emociones negativas
CES Pride Peacefulness Anger Anxiety
(Consumption Comparar Pride Calm Frustrated Nervgus
Emotion Set) e: egtaata\vas Glory Pea‘lceiul Angry Worried
y Escala de pectativas. Relieved
Oshimi, emociones autoe.snma y Joy Excitement Sadness Shame
Haraday psicologicas emo‘clones Happy Excited Depressed Embarrassed 33
Fukuhara  de postivas y Joyful Enthused Sad Ashamed descriptores
. negativas en Pleased i Humiliated
(2014) es 4
deportivos ) e Surprise Delight Loneliness Outrage
(Sumino y fu'b'_:" pre y post Astonished Delighted Lonely Rage
Harada, partido. Surprised Gleeful Homesick Outrage
2004). Elated
Motivation Disappointment
Invigorated Discouraged
Encouraged Disappointed
2 dimensiones
Calabuig, e Medir la Pleasure Arousal
Prado- /Arousal influencia de las Feliz-infeliz Animado-decaido
Gasco, Adaptada CTIocores Contento-enfadado Exaltado-calmado 12
Crespo, do Russell  S0rela Encantado-descontento Entusiasmado-sereno descriptores
Niriez y Ao (1980) satisfaccion de Alegre-triste Nervioso-tranquilo
(2015) los espectadores llusionado-desilusionado Activo-pasivo
Entretenido-aburrido Sorprendido-indiferente
Conocer en qué 2 dimensiones
Calabuig, medida las
Crespo, emociones y el
" p Pleasure ) y Plgalsurg A'roysal‘
Ninez- IArousal valor percibido Feliz-infeliz Feliz-infeliz
Pomar, Adaptada influye sobre la Contento-enfadado Contento-enfadado 12
Valantine, oy Salisfaccion, la Encantado-descontento Encantado-descontento descriptores
Staskeviciute (1980) calidad y las Alegre-triste Alegre-triste
-Butiene intenciones llusionado-desilusionado llusionado-desilusionado
(2016) futuras de los Entretenido-aburrido Entretenido-aburrido
espectadores

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.3. Aplicacién de escalas emocionales en contextos deportivos

Autor/es Escala oebsl:;ll‘: Categorias y dimensiones de la escala Descriptores
ESCALAS EMOCIONALES APLICADAS EN EL CONTEXTO DEPORTIVO
6 estados de animo
Conocer y evaluar Anger 65 adietivos
MoNair, Lorr Lo o e 108 estados de animo o -
y (Profile (primero en contexto ©! usp iniciales,
of Mood . " Depression posteriormente
Droppleman clinico psicologia y
States) ) Fatigue se reducen a
(1971) posteriormente en y
deporte) Tension 58
P Vigor
Estados emocionales medidos en la escala 20 adjetivos,
5 de ellos 10
PANAS Intenta medir dos Afecto positivo: Afecto negativo:
Watson, Positive A son para
Clarky :\‘:5;:“’[: nd :frtzg;snales' . Interested Inspired Distressed Irritable il e
Tellegen Aﬁg ~ p y Alert Proud Upset Nervous positivos y 10
s ect positivo y afecto Attentive Determined Guilty Scared ara medir
(1988) Schedul i P
chedule) negativo Excited Strong Ashamed Afraid afectos
Enthusiastic Active Hostile Jittery negativos.
M: Evall [ i i
lartens, SCAT (Sport valuar y medir la 2 dimensiones
Vealey y Competition ansiedad bajo dos 10
Burton .p componentes, Ansiedad somatica (8 items) Elementos cognitivos ansiedad (2 items) descriptores
Anxiety Test) o i
(1990) cognitivo y somatico
Martens, 3 dimensiones de ansiedad
CSAI-2 n
Burton, oo Evaluar y medir la
(Competitive . 27
Vealey, . ansiedad pre- . " B . ” B ) B
Bumpy State Anxiety competitiva. Ansiedad cognitiva (9 items) Ansiedad somatica (9 items) Autoconfianza (9 items) descriptores
smith (1990) ™e"OY2)
CSA"ZR_ X Evaluar y medir la 1 6 y 3 sub- de la
Cox, Martens  (Competitive
. ansiedad pre- 17
y Russell State Anxiety - y ) ) ) )
competitiva (version Ansiedad cognitiva (5 items) Ansiedad somatica (7 items) Autoconfianza (5 items) descriptores
(2003) Inventory-2 5
. mejorada)
Revised)
Evaluar la ansiedad 3 sub dimensiones de la ansiedad
ith, Il it
Yoo SRS Gt ey i
i D tracio
(1990) MREYSE) ot Ansiedad somatica (9 items) Preocupacion (7 items) esc(t;nitt::rr:‘sr)acwn descriptores
adultos
BRUMS
(Brunel Mood 6 estados de animo (igual que el POMS)
Evaluar y medir los
Teryetal.  Scale) estados de &nimo en 24 items
(1999, 2003) Escala d " Anger Fatigue
reducidadel  “°PO1® Confusion Tension
POMS Depression Vigor
5 dimensiones
Desarrollar una Anxiety Dejection A Excit t Happi
SEQ (Sport escala que mida las Nervous Unhappy nger EEIEIEL AN
Jones, Lane N " § Annoyed Enthusiastic Joyful 22
Bray (2005) Emotional emociones en el Anxious Sad N ¥ e
y Bray Questionnaire)  deporte en fase pre- Tense Upset Iritated Excited Pleased P!
it " N Furious Energetic Cheerful
competitiva Apprehensive Dejected An Exhilarated ey
Uneasy Disappointed Y PRy
ith, Il facts ite factor.
Smith, Smoll, SAS-2 (Sport Basada en la escala 3 factores con 5 items para cada factor.
Crumming y . . 15
Anxiety Scale-  SAS, mejorada y
Grossbard - Ansiedad somatica (5 items) Preocupacién (5 items) Desconcentracion (5 items) descriptores
(2006) 2, adaptada para nifios.
Evaluar las 3 dimensiones emocionales
emociones (positivas, Emociones positivas Emociones negativas Emociones neutras
negativas (a partir del T
L ra
M::’iaay' GES (a partir POMS) y las neutras, Alegria Miedo 13
N E i
Filella (2013) del POMS) propuestas por los Humor Ansiedad ;Pefﬁﬂla descriptores
autores) en los Amor Tristeza orpresa
juegos deportivos de Felicidad Vergiienza Compasién
iniciacion Rechazo
Validar el
cuestionario de
i Inteligencia
Garoia-Coll emocional de Schutte
Graupera- SR etal. (1998) en el
Sanz, Ruiz-  Adaptada de PR Percepcion emocional Gestion auto- Gestion Hetero- Utilizacién emocional 30
. ambito deportivo para - ) P - ;
Pérezy Schutte et al. " (8 items) emocional (8 items) emocional (10 items) (4 items) descriptores
: conocer como los
Palomo-Nieto (1998)
deportistas con
(2013)
diferencias pericias
gestionan las
emociones
Escala 3 dimensiones
- tridimensional
Latinjack, (CrEEErEs Proponen una escala ) o
Lopez-Rosy orte) Y tridimensional de Tr|5t.e Alivio .
Font-Lladé Ba:ada o emociones (valor- Desmot!vado Despveocypado P
(2014) " activacion-tiempo) Rabia Euforia
Latinjack Miedo Excitacion
(2012)
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Tabla 3.4. Aplicaciéon de las escalas emocionales en contextos fitness

Objetivo

Autor/es Escala escala Categorias y dimensiones de la escala Descriptores
ESCALAS EMOCIONALES UTILIZADAS EN EL CONTEXTO FITNESS
Conocer y evaluar las 3 dimensiones
Emociones emociones - - -
Silla, contorts experimentadas por RConf?r;: Molesu:l(:olm;anedad: Estlénu_lanles: 12
Calabuigy = tia usuarios de actividades esspe ado "US‘ ’: o c ””(020 descriptores
ARG (2014) i antes  CiTigidas Y su relacion CFQ“’O rritado xcitado
con la satisfaccion y las 6modo Decepcionado Apasionado
intenciones futuras Feliz Escéptico Agradecido
Propuesta de escala de Emociones positivas Emociones negativas
eemociones positivas y — Frightened
Pedragosa, Positive and  negativas para evaluar Enthusiastic Nervous
Biscaia, negative las emociones en Excited Wobbly 13
Correia emotions in  usuarios de actividades Inspired Regretful descriptores
(2015) fitness dirigidas (fitness) y su Proud Angry
relacion con la Delighted Repulsion
satisfaccion Hearty RG]
3 dimensiones
::Z:Zplada a Conocer las em‘oc\ones Pleasure Arousal ] Dominance
Molina centros en relacion al bienestar Feliz-infeliz Animado-decaido Controlado.r-comro.lado 18
2016) deportivos de de los usuario§ de Contento-enfadado Exa.\lado»calmado Influyenl.e-lnﬂuenclado descriptores
centros deportivos Encantado-descontento Entusiasmado-sereno Contenido-afectado
Merhabian y privados Alegre-triste Nervioso-tranquilo Importante-temeroso
Russell (1974) llusionado-desilusionado Activo-pasivo Dominante-débil
Entretenido-aburrido Sorprendido-indiferente Auténomo-guiado

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Emociones, deporte y gestion

El conocer el tipo de emociones que se producen al realizar una
actividad deportiva despierta gran interés en el campo del marketing y la
gestion deportiva, siendo fundamental que quien gestiona se adecue a la
cultura social y de la organizacion para tratar de influir en las emociones
de los usuarios y poder asi orientarlas en beneficio de la organizacion
(Puig, 2012).

Por otra parte, segin Rodriguez (2012), el reconocer las necesidades de
los consumidores y saber gestionar éstas de forma 6ptima requerira de
un proceso de marketing bien estructurado. Teniendo en cuenta, que en
hoy dia el concepto de producto ha cambiado y ha evolucionado desde
fabricar para todos a fabricar para algunos (publico objetivo) es
importante descubrir las necesidades que le permitan a la empresa
desarrollar un producto con unas ciertas caracteristicas para ese sector
de mercado. En definitiva, el producto deberd adaptarse a las
necesidades de los consumidores. Esto es importante, desde el punto
de vista de la gestién del deporte, porque permitira focalizar la atencion
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en ese tipo de emociones y necesidades que podrian ayudar a mejorar
su afiliacién al centro deportivo. Necesidades entendidas como calidad
percibida del servicio y satisfaccion percibida, sin embargo,
planteamientos actuales, determinan que el valor afiadido a un servicio
es simbolo de una mayor afiliacién a la actividad fisica (Calabuig et al.,
2015), y al parecer, los motivos de una practica fisico-deportiva regular
tienen que ver con una mejora de la imagen, la afiliaciébn y el
reconocimiento social (Moreno-Murcia, Borges, Pardo, Sierra y Huéscar,
2012). Todos estos valores anadidos al servicio apuntan a que el valor
afiadido que se le otorga a un producto o servicio, es mucho mas
complejo y depende de un gran numero de factores, entre ellos, las
emociones.De hecho, actualmente existen investigaciones que intentan
interpretar este tipo de necesidades emocionales para mejorar sus
servicios (Gongalves et al., 2014; Laros y Steenkamp, 2005; Martin et
al., 2008, entre otros).

De esta forma, la gestion de las emociones en relacion al deporte es
fundamental, y es que, desde un prisma mas estructural, la reproduccion
de las emociones cobrara un papel muy importante en la gestion
permitiendo afiliar o reestructurar de nuevo el producto para cubrir y
cumplir las necesidades del consumidor. Una vez conocidas las
necesidades, el marketing buscara como generarlas, de hecho Alvarez
del Blanco (2011) expone que disponemos de tan sélo 2,5 segundos
para impactar sobre el usuario y destacarse de la competencia ya que el
acto de compra no supera ese umbral de tiempo. Por ello, Gobmez y
Garcia (2012) hablan de la necesidad de que el usuario identifique la
marca lo antes posible, y que la comunicacién le genere sensaciones de
necesidad que le atraigan y le inviten a comprar ese producto frente a
otro con las mismas caracteristicas de una marca distinta. Dos claros
ejemplos en relacién al deporte lo tenemos en las marcas Decathlon y
Nike. Por una parte, Decathlon ha conseguido crear lo que Pérez (2012)
llama “marcas pasion” e “universos deportivos” logrando que los
usuarios se identifiquen rapidamente con la marca, no sélo identificarse,
sino ademas ser referente en el momento de la compra de ese tipo de
material deportivo. Y por otra parte Nike, con una comunicacién que ha

121



3. Emociones, Marketing y Deporte

logrado generar respuesta a las necesidades de motivacion para la
practica deportiva con slogans como ‘just do it” incluso hoy en dia basa
su estrategia en establecer relaciones emocionales directas con el
consumidor (Bacca y Barreto, 2008). Con todo ello, las marcas sean
deportivas o no, si son capaces de tratar correctamente esas
sensaciones y emociones y reproducirlas en futuras situaciones de
compra, anadira valor a la marca pudiendo transformarse en una mayor
afiliacion al producto en situaciones futuras (Alcaide y Merino, 2011).

Conocer las necesidades de los usuarios, las sensaciones y las
emociones que experimentan durante la actividad, parece ser y segun la
documentaciéon anteriormente referenciada, que podriamos lograr una
mayor afiliacion al deporte y a la actividad fisica regular, provocaremos
un aumento de la frecuencia y duracién de las practicas en los usuarios
de servicios deportivos, potenciaremos el valor afadido del
producto/servicio, mejoraremos la satisfaccion y la calidad percibida v,
sobre todo, aumentaremos el beneficio econdmico del sector.

En el caso del deporte y la competicion, la necesidad de utilizar una
instalacién que responda a las exigencias de la competiciéon se tercia
fundamental. De hecho, el uso de las instalaciones deportivas ha
evolucionado en las dltimas décadas de forma exponencial, tal es asi,
que se han construido un gran numero de instalaciones deportivas en
los ultimos afos debido a factores como el aumento de practica
deportiva especifica (Futbol, baloncesto, tenis... etc.), el aumento de la
actividad-fisica para la salud...etc.

El disefio de los espacios y equipamientos deportivos segun Solar y
Vazquez (2006, pp. 91-98) giraran en torno a una seria de condiciones:

¢ Equilibrio entre praxis-espectaculo
e Polivalencia del espacio y de la instalacion
¢ Implicacién en la promocién del deporte

e Confortabilidad y calidad de la instalacién y servicios de los
que dispone

Por ello, y debido al cambio constante y acelerado de las modas
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deportivas, necesidades de los usuarios, oferta deportiva...etc. Las
empresas necesitardn una inteligencia rapida y fiable sobre sus
consumidores, competidores, distribuidores y productos para dar
respuesta a las necesidades de los usuarios (Kotler, 1999). Para ello,
sus instalaciones deportivas deben contar con el equipamiento
necesario para desarrollar la actividad ya que segun Kamphuis, Van
Lenthe, Giskes, Brug y Mackenbach (2007) la falta de equipamiento
puede determinar que la actividad fisica no se desarrolle en las mejores
condiciones. Por ello, para el consumidor, el que una instalacion
deportiva responda a sus necesidades tanto de tipo social, psicolégico y
personal sera fundamental para desarrollar su actividad en condiciones
optimas, generando satisfaccion por el servicio que se oferta.

Consecuentemente, una buena gestibn del deporte con un uso
inteligente de las posibilidades de la instalacion, un buen servicio al
usuario y una calidad acorde a las necesidades competitivas influira
sobre la practica deportiva y permitira una mayor continuidad y asiduidad
a la instalacion. Traduciéndose, desde el punto de vista de la gestion
deportiva, en una mayor productividad y rendimiento de la instalacion
deportiva.

Enlazando el uso de la instalacién con las emociones en deportistas de
competicion resulta interesante destacar que el deportista va a necesitar
desarrollar una conexién psico-social con el medio en que realiza su
actividad deportiva. Para que se de esa conexidn sera necesario que
exista una comunicacion y es aqui dénde Puig (2012) comparte la idea
de Heinemann (1999), Hochschild (1979) y Scherrer (1982), cuando
hablan sobre la comunicacién de las emociones, los cuales entienden el
proceso de comunicacibn como un proceso de codificacion,
descodificacion e interpretacion de la emocion, es decir, para poder
conocer una emocidn, sera necesario que exista una persona que la
codifique y otra persona que la descodifique e interprete ya que una
emocidn es intangible, es decir, es algo que la persona siente y que no
puede tocarse. De esta forma, esa conexién psico-social con el medio
deberia ser aprovechada por los gestores de la instalacién e intentar
influir positivamente en esa conexidén con el deportista siempre y cuando
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el servicio y la calidad de la instalacion (entendido como accesibilidad,
disponibilidad horaria, limpieza, adecuacién de las pistas, costes,
equipamiento...etc.) generen una satisfaccion en el deportista que le
permita establecer una conexién emocional con la propia instalacion y el
contexto socio-cultural y deportivo-competitivo donde desarrolla su
deporte.

En definitiva, las emociones experimentadas en la competiciébn es un
punto importante a desarrollar en la actualidad y donde el factor
psicoloégico juega un papel primordial para intentar explicar, controlar y
educar las emociones en el &mbito deportivo y de la competicion. No
podemos olvidar el factor sociolégico, el cual, facilitara la interpretacion
cultural y social de las emociones en el deporte y por supuesto, el papel
fisiologico-conductual que transformard las emociones en acciones.
Realizando un paralelismo entre la actividad fisica y la aportacion de
Hanin y Sirja (1995) donde exponen que las emociones en relacion con
el éxito deportivo tienen zonas Optimas de activacion individuales, es
necesario saber que no todos los usuarios de una instalacién
reaccionaran de la misma forma, por ello se tercia como prioritario que la
formacion de los técnicos deportivos, en este caso para actividades
dirigidas, debera ofrecer un amplio abanico de posibilidades de como
generar/desarrollar cierto tipo de emociones desde diferentes
orientaciones.

3.4. Relacidon de las emociones con otras
variables

En torno a la evaluacibn del servicio, la calidad percibida y la
satisfaccion, las emociones en la Gltima década han cobrado gran
importancia, tal es asi, que un gran numero de publicaciones destacan
esta apreciacion e intentan explicar y conocer cémo influyen las
experiencias emocionales en el consumidor en relacién a la satisfaccion
y la calidad percibida en los servicios (Bigné et al., 2008; Bigné y
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Andreu, 2004 a y b; Dai et al., 2014; Jiang y Wang, 2006; Kuenzel y
Yassim, 2007; Ladhari, 2009 y Ozgen y Duman, 2012).

Jiang y Wang (2006) realizan una diferenciacion entre un tipo de servicio
hedonista y uno de tipo utilitario con el objetivo de poder llegar a explicar
el diferente impacto en la calidad de servicio percibida y la satisfaccion.
En general, el consumo de un servicio de tipo hedobnico presentara una
relacion con aspectos multisensoriales, emociones que despierta el
consumo de uno mismo con los productos; mientras que el servicio de
tipo utilitario se centra en la consecuencia funcional del consumo
(utilidades funcionales, como, por ejemplo: resolver problemas de
reparacidon). Estos autores, ademas, aportan que en el consumo de
productos/servicios de tipo utilitario la decision racional sera dominante
sobre las respuestas emocionales, sin embargo, ocurrira lo contrario en
un tipo de servicio hedbnico. Por tanto, de acuerdo con Batra y Ahtola
(1991) la evaluacion de caracter hedbnico se basara en la cantidad de
placer que obtienen de ese consumo del producto/servicio, por el
contrario, en un tipo de servicio utilitario, la evaluacién se basara en la
practicidad y utilidad que proporciona ese producto para sus
necesidades.

La satisfaccion del consumidor es un concepto ampliamente debatido y
sobre el que existe un mayor consenso al enfatizar en la dimension
afectiva frente a la cognitiva de afos anteriores, siendo ambas
complementarias. Entre las definiciones mas recientes encontramos la
de Oliver (1997) que introduce desde una visibn mas hedobnica que la
satisfaccion es producto de la comparaciéon entre una experiencia
subjetiva y una base previa de referencia, por otro lado, Vanhamme
(2000; p. 568) el cual entiende la satisfaccion del cliente como “un
estado psicolégico relativo, que resulta de una experiencia de
compra/consumo”, mientras que, Shonk y Chelladurai (2008) definen la
satisfaccion como una comparacion entre las expectativas y la
percepcion de la calidad del servicio experimentado por el usuario.

La satisfaccion percibida y la calidad del servicio percibida son dos
términos diferenciados entre si, pero que guardan relacién, es decir, la
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satisfaccion del cliente estara relacionada con las expectativas iniciales
del producto y la percepcidén del resultado final en una experiencia de
consumo especifica, mientras que la calidad del servicio percibida se
entiende como un juicio global y mas completo en la valoracion de una
experiencia del consumo (Calabuig, 2005). En otras palabras, la
principal diferencia entre ambos conceptos radicard segun Baker vy
Crompton (2000) en que la percepcion de la calidad estara basada en la
evaluacién global del rendimiento del producto adquirido, mientras que la
satisfaccion, estara basada en la percepcién del consumidor de la
calidad de la experiencia.

Por ello, es fundamental conocer las diferenciaciones que aqui se han
presentado entre el tipo de servicio y la diferenciacion entre la calidad
percibida y la satisfaccién percibida por varias razones practicas. La
primera de ellas radica, en la necesidad de conocer el tipo de servicio
que vamos a ofrecer al consumidor, ya que de esta forma podremos
evaluar y ofrecer las necesidades para las cuales se destinan ese tipo
de producto. Como segunda razén encontramos la necesidad imperiosa
de conocer qué genera sobre el usuario ese plan estratégico de
marketing que hemos disefiado para otorgarle al producto/servicio ese
caracter de tipo mas hedoénico o utilitario y saber si responde a las
necesidades en cuanto a la satisfaccién del usuario en el momento de la
compra. Y por ultimo, el tercer razonamiento va en la linea de conocer si
la globalidad de la calidad percibida corresponde con las pretensiones
disefiadas.

Autores como Ladhari (2009) y Ozgen y Duman (2012) entre otros
muchos, exponen que es necesario un feedback para conocer los
resultados tanto de la calidad percibida como de la satisfaccion
percibida, y que tanto uno como otro se puede medir con un gran
namero de cuestionarios disefados para tales fines, apuntan también,
que la satisfaccion del producto se deberia medir momentos después de
la adquisicion, mientras que la calidad percibida al ser un tipo de
evaluacion de tipo global estard relacionada con el valor percibido
basado en la percepcion de lo recibido frente a lo otorgado (Zeithaml,
1988).
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Existe un gran debate sobre si la satisfaccibn es una construccion
emocional o si es un juicio evaluativo con componente emocional
(Oliver, 1997, p. 318 y Wong, 2004). Oliver (1997) sugiri6 que la
emocion durante el consumo “...convive con diversos juicios cognitivos
en la produccion de satisfacciobn” de la misma forma que Shaver,
Schwartz, Kirson y O’connor (1987) encontraron que la satisfaccion se
asocia a la alegria, por tanto, coincidimos con Cronin, Brady y Hult
(2000) al decir que la satisfaccion es una evaluacién y una respuesta
basada en la emocién que surge al experimentar un servicio.

De esta forma y segun Barsky y Nash (2002) el conjunto de emociones
que se experimentan en un servicio podra llegar a afectar a la lealtad y
la disposicién del consumidor a pagar mas por el servicio, y de su
conocimiento y control desde el punto de vista de la gestién permitira a
la entidad mejorar la calidad del servicio.

En el contexto que nos atafie, actividades dirigidas y emociones,
Pedragosa et al. (2015) relacionan la satisfaccion con las emociones que
se generan en los centros de fitness. Estos, obtienen que tanto las
emociones negativas como positivas incidiran en la satisfaccion del
usuario de actividades dirigidas post-compra, y ademas influiran de
forma positiva 0 negativa en la satisfaccion. Esta investigacién corrobora
la necesidad de conocer qué papel juegan las emociones en esto de la
gestion deportiva y concretamente en el contexto del fitness.

El interés por el estudio de la calidad de servicio y la satisfaccién de los
usuarios en centros deportivos y eventos deportivos (entendido éste
como un servicio) estd aumentando (Calabuig et al., 2012b). De hecho
en los eventos deportivos, se ha concretado que la satisfaccién del
espectador es un predictor de intencion futura de asistencia al evento
(Cronin et al., 2000; Kim, Lavatter y Lee, 2006). Y segun Calabuig et al.
(2012b) la calidad global del servicio tendrd un mayor efecto sobre el
coste percibido frente a la satisfaccion percibida, de ahi que, sea
interesante conocer los efectos del coste para poder aumentar la calidad
y la satisfaccion del cliente, e incrementar asi, las posibilidades de
asistencia futura al evento. Estos mismos autores y otros como Angola
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(2012), Ozgen y Duman (2012) y Romani et al. (2012) destacan que el
personal del servicio (atencion al cliente) tiene un peso mayor de lo
esperado que aquellos posibles servicios complementarios,
estableciendo la necesidad de tomarlo en valor para que su influencia
sea positiva y aumente las posibilidades de que el cliente vuelva en un
futuro.

Por tanto, estudios que relacionan los servicios, la calidad percibida y la
satisfaccion concluyen que el valor percibido por los usuarios puede
llegar a ser determinante en la recompra del producto/servicio (Calabuig
et al., 2012a; Jiang y Wang, 2006 y Ladhari, 2009) y ademas, si desde el
punto de vista del marketing se tienen en cuenta factores como el trato
con el cliente o la formacion de los profesionales se logrard aumentar la
percepcién de la calidad del servicio generando emociones positivas en
torno a la satisfaccion del usuario provocando intenciones futuras de
mayor lealtad y afiliacion al servicio o producto (Ladhari, 2009); De esta
forma, disminuird la insatisfaccion a causa de un mal servicio y reducira
las emociones negativas, pero no deberia olvidarse de potenciar las
emociones positivas al mismo tiempo; ya que la recuperacion de las
emociones positivas dependera de una buena calidad de la
comunicacion entre el proveedor y el cliente (Ozgen y Duman, 2012 y
Romani et al., 2012).

La gestion optima del deporte permite conocer factores de valor que
pueden transformarse en intenciones futuras de compra o de mayor
afiliacion a la actividad deportiva. Cuando hablamos de gestion 6ptima,
hablamos de la capacidad para conocer, explotar, afiliar y prolongar las
posibilidades que ofrece un servicio a la poblacion, pero en esta gestidon
optima no sirve con analizar los factores econémicos que intervienen,
sino que ademas de los sociales, entran en juego las emociones que se
generan en los usuarios que consumen ese producto deportivo y por
tanto, consideramos que es importante incorporarlas en el proceso de la
gestion optima del deporte.

Las emociones en la gestion del deporte en relacion a la marca pasan
por definir la experiencia de marca en el deporte, bien pues, al igual que
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ocurre en otros contextos de marketing y publicidad la experiencia de
marca en el deporte esta conceptualizada como aquellas sensaciones,
sentimientos, cogniciones y respuestas de comportamiento que tiene el
usuario al hacer uso de un producto de una marca determinada. De
hecho estudios como el de Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) vy
Shamim y Mohsin (2013) coinciden en la necesidad de comprender las
experiencias de los consumidores para planificar y desarrollar
estrategias de comercializacion futuras. Esto es interesante desde el
punto de vista de la gestion deportiva, porque permitiria, por ejemplo,
conocer cuales son los motores que despiertan al usuario a seguir
consumiendo cierto tipo de marca; si a ello le anadimos la comprension
de las emociones en el deporte, podriamos llegar a despertar mayor
interés en los usuarios e incluso explotar esas emociones para
generarlas y aumentar si es posible su afiliacion a la actividad dirigida o
deporte.

Brakus et al. (2009) exponen que las experiencias de marca no son
juicios evaluativos sobre la marca, sino sensaciones especificas,
sentimientos y comportamientos, que no emociones, provocados por
estimulos especificos relacionados con la marca y que la actitud general
de comportamiento es general de toda la experiencia de marca, es decir,
no por consumir una marca el usuario va a repetir en el consumo de esa
marca, sino que sera una parte especifica de esa experiencia la que le
impulsara a volver a consumir esa marca o no. De hecho, Zarantonello y
Schmitt (2010) sugirieron que los clientes prefieren una marca sobre las
demas por los beneficios experienciales que le otorgan indicando pues,
la posibilidad de una relacion causal directa entre la experiencia de la
marca (sensaciones, sentimientos y comportamientos) y su capacidad
para generar el consumo.

Autores como Martinez, Pina y De Chernatony, (2008) entre otros,
coinciden que la familiaridad con la marca mejora la imagen de marca y
que ésta segun Kellner (1993) presenta por una parte, atributos
relacionados con las caracteristicas del servicio que se oferta, por otra
parte beneficios por buen ajuste de los atributos a las necesidades del
consumidor y por ultimo, actitudes, entendidas como la valoracion final
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del consumidor hacia la marca. Por ello, es necesario que la marca se
adapte al publico objetivo y sepa responder a las necesidades del
usuario ya que del buen hacer en este proceso aumentara la implicacién
y la afinidad con el consumidor y la efectividad de la campana seréa
mayor (Arora y Henderson, 2007).

Extrapolando las relaciones de marca descritas al mundo del deporte,
resultaria interesante conocer si las atribuciones del producto se
corresponden con los beneficios de la marca consumida y por supuesto
si la valoracion final es positiva. Y ya que, como se ha comentado
anteriormente al no ser una emocién la experiencia de marca sino
sentimientos, sensaciones especificas y comportamientos debiéramos
valorarla como complementaria de una emocibn generada por un
servicio donde la satisfaccion y la calidad percibida guarden relacién con
las emociones que se generan al consumir una actividad deportiva
dirigida o cualquier otro servicio deportivo.

No todas las emociones que se generan en el usuario son iguales para
todos, esta es una afirmacién con la que coinciden diversos autores,
entre ellos, Laros y Steenkamp (2005) los cuales ademas aportan que
en la dltima década muchos estudios se han centrado en valorar las
emociones de los consumidores y el papel mediador de las emociones
en la satisfaccibn de los consumidores (por ejemplo, Phillips y
Baumgartner, 2002). Este estudio sugiere una taxonomia de emociones
basicas basadas en la investigacion de Richins (1997) con el CES
(Consumption Emotion Set) donde estan reflejadas un gran niumero de
emociones que pueden surgir en situaciones de consumo divididas en
emociones positivas y negativas, aunque cabe recordar que aquello que
puede ser positivo para una persona no lo sea para otra, y viceversa.

En el campo de la gestion de las emociones y la actividad fisica existen
investigaciones que intentan relacionar las emociones y la actividad
fisica en base a una conducta planificada o intenciones en el
comportamiento en el momento de participar en un deporte o una
actividad fisica (Mohiyeddini, Pauli y Bauer, 2008 y Ries y Sevillano,
2011). Ambas investigaciones apoyan la presuncion de las que
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emociones tendran un efecto sobre la intencion y la conducta de los
usuarios de servicios deportivos. Intencién entendida como una suma de
motivaciones para que se dé una conducta concreta y una conducta
percibida por el usuario entendida como una categorizaciébn de las
habilidades, oportunidades y recursos que mantienen la motivacién
constante para continuar practicando actividad fisica en un lugar
concreto. Pero el andlisis de las intenciones y la conducta que generan
esas intenciones presenta limitaciones si se consideran Unicamente
variables cognitivas, por lo que, tal y como aporta Brand y Schlicht
(2007) habria que incluir procesos emocionales y reguladores de las
emociones.

A la variable actitud segun Albarracin, Johnson y Zanna (2005) se le
atribuye un componente afectivo, de ahi la necesidad de introducir
variables emocionales en las investigaciones donde la intencion y la
conducta sean motores fundamentales para conocer factores
relacionados con la motivacién o la afiliacion a una actividad fisica o
deportiva. Esto serd importante porque justificara el analisis de las
emociones en el contexto deportivo.

En relacion a la intencion y la conducta, las emociones pueden tener un
caracter de motivacion para la practica o pueden indicar factores a
modificar para transformar la motivacion de una conducta de no
deseable a deseable (Mohiyeddini et al., 2008).

En la misma linea, Ries y Sevillano (2011) afirman que la falta de
competencias personales o incluso intenciones contradictorias pueden
generar respuestas emocionales negativas (tristeza), ocurriendo todo lo
contrario en situaciones con respuestas emocionales positivas (alegria o
curiosidad, entre otras) convirtiendo las intenciones del usuario en
conductas. Bagozzi, Moore y Leone (2004) asumen que el lograr un
objetivo aportard emociones positivas y reforzar4 al usuario de un
servicio deportivo a continuar con su plan de actividad fisica, mientras
que, no lograr el objetivo, conducird a un cumulo de emociones
negativas que encadenaran en una situacion contraria, el abandono
progresivo y la desmotivacion por el plan de actividad fisica. Por ello,
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Ries y Sevillano (2011) por una parte exponen que, las emociones
positivas facilitaran la intencion de practica deportiva y habrd una mayor
predisposicién a aumentar la frecuencia y la duracién de esa actividad vy,
por otra parte, las emociones negativas tenderdn a reducir la
probabilidad de comenzar o continuar un plan de actividad fisica o
deportiva, disminuyendo asi, la frecuencia y la duracién de la misma.

En definitiva, tras el exhaustivo andlisis de la bibliografia encontrada,
denotamos que existe un vacio cientifico en la gestion de las emociones
en el ambito deportivo, sin embargo, consideramos que de su estudio y
analisis podrian presentarse interesantes posibilidades de gestion en
términos de mayor asistencia, compromiso y afiliacion, ya sea desde
actividades deportivas en gimnasios o eventos deportivos de cualquier
indole.
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4. Centros deportivos fithess, emociones y actividades dirigidas

4. CENTROS DEPORTIVOS FITNESS,
EMOCIONES Y ACTIVIDADES DIRIGIDAS

La ausencia de actividad fisica y el sedentarismo se ha convertido segun
la Organizacion Mundial de la Salud (2010) como uno de los principales
factores de enfermedades y mortalidad en los seres humanos.

Durante la ultima década, el interés en las actividades deportivas y los
habitos de consumo han cambiado (Garcia Ferrando, 2001, 2006). Uno
de los principales cambios en su actividad viene derivado segin Garcia
Ferrando y Llopis (2011) hacia hébitos de practica deportiva mas
saludable, entre las que se encuentran las actividades dirigidas. Juan-
Llamas y Viuda-Serrano (2013) anadiran que el caracter de las
actividades deportivas predominantes en adultos sera de tipo no
competitivo y segun Garcia Ferrando y Llopis (2011) las actividades
dirigidas mas practicadas fueron el Pilates, el ciclismo indoor y las
actividades de fitness aerdbicas.

El fithess es un concepto de fendmeno social, limitado en sus inicios a
ciertos ejercicios fisicos ligados a mantener una buena condicion fisica,
sin embargo, segun Colado (2000) este proceso ha evolucionado y
adaptado su significado a partir de los cambios ideoldgicos y
estructurales de la sociedad. El fitness es un término inglés, de dificil
traduccion al espafol, y que hoy en dia la sociedad ha incorporado en su
vocabulario (Rodriguez Medina, 2014). De hecho, esto ocurrird en el
Iéxico del deporte espanol con frecuencia en diferentes campos
deportivos, ya que la gran mayoria de las disciplinas tienen su origen en
Estados Unidos o Gran Bretana y por tanto la terminologia segun
Kotrikova (2008) o Rodriguez Medina (2003) guarda una relacion directa
con el nacimiento de las disciplinas deportivas. Ademas, esta
terminologia, vendra reforzada por las estrategias de marketing, las
cudles potencian y avalan los anglicismos como indicadores de prestigio,
modernidad o incluso de estatus (Rodriguez Medina, 2014).

El término fitness deriva del concepto “Physical Fitness” segun
investigaciones como las de Colado (2000), Vazquez (2001) entre otros,
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buscando una mejora sobre ciertas cualidades fisicas relacionadas con
la salud, entre ellas, la fuerza, la resistencia y la flexibilidad cuyo objetivo
radicO en la proyeccion de una imagen corporal atlética. Una disciplina
basada en ejercicios programados y habitos saludables teniendo como
estandar la definicion del cuerpo y un acondicionamiento fisico medio-
alto ligado a una imagen corporal ideal. De esta forma el fitness, segun
Corrales (2010), entendera el concepto de salud como un término de
diversos factores donde se veran incluidos diferentes dimensiones, tales
como, la bioldgica, la social y la psicolégica. Sin embargo, este concepto
del fitness en la (ltima década ha evolucionado hacia el término
Wellnes, donde segun Corrales (2010) a partir de investigaciones como
la de Colado (2000), los usuarios tienden a modificar su patrén ideal de
salud entendida como fitness y evolucionando hacia habitos fisicos de
tipo mas social donde los ejercicios fisicos tienen un potencial menos
impulsivo e intenso, buscando asi la obtencién del bienestar, donde el
componente emocional, las relaciones con otros usuarios y el equilibrio
entre mente y cuerpo se convierta en la idea principal, buscando
mantener y no mejorar sustancialmente las capacidades de fuerza,
resistencia o flexibilidad que potencia el fitness. Liao y Brunner (2016)
aportaran que la mejora del wellness en personas mayores jugara un rol
importante para mejorar su calidad de vida.

Tras analizar la importancia y crecimiento que las actividades dirigidas
estan suponiendo en el marco europeo (The International Health
Racquet and Sportsclub Association (IHRSA), 2013; IHRSA, 2014) se
consider6 importante en la contextualizacion de esta investigacion
profundizar en el marco del fithess y las actividades dirigidas en los
centros deportivos. Ya que el aumento del nUmero de usuarios que las
consumen ha sido tan significativo que el nUmero de investigaciones al
respecto estdn aumentando buscando analizar y profundizar sobre
aspectos relacionados con el servicio (Pastor-Barceld, Alguacil, Alonso-
Dos-Santos, 2016; Varghese, 2014), la satisfaccibn (Baena-Arroyo,
Garcia-Fernandez, Bernal-Garcia, Lara-Bocanegra y Géalvez-Ruiz, 2016
y Garcia, Cepeda, Martin, 2012), las intenciones futuras (Baena-Arroyo,
Galvez-Ruiz, Sanchez-Oliver y Bernal-Garcia, 2016) y la influencia de
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las emociones en este contexto (Biscaia et al. 2012a; Biscaia et al.,
2012b; Kang, Bagozzi y Oh, 2011; Oliver, 1997; Pedragosa et al., 2015;
Silla et al., 2014a).

4.1. Centros deportivos fithess

Las organizaciones deportivas, sus estructuras, la distribucion del poder
y el sistema de control de las mismas se han visto analizado a lo largo
de las ultimas décadas. De estos estudios, se extraen que las
organizaciones deportivas estdn en continuo proceso de adaptacion a
las necesidades del mercado (Gdmez et al., 2007). Es importante, tener
presente qué se entiende por organizacion deportiva. Slack (1997)
expondra que toda entidad que promueva, participe activamente y posea
objetivos que desarrollen la actividad fisica se podra considerar como
una organizacion deportiva. Por otra parte, Chelladurai (1985) propondra
que una organizacién deportiva sera aquella que promueva servicios
deportivos y de actividad fisica con una orientacion clara hacia el logro
de beneficios, de si cuentan con un servicio profesional o si pertenecen
a un sector bien sea publico o privado. Con la profesionalizacién y
comercializacion del deporte, Gomez et al. (2007) expone que se ha
dado una transformacion en la industria del deporte llegando a alterar las
estructuras de las propias organizaciones, derivando en una clasificacion
de las entidades en funcion de las caracteristicas de sus miembros, del
entorno, objetivos de promocién deportiva y recursos econémicos de la
organizacion.

A partir de esta clasificacibn de las organizaciones deportivas y su
evolucién a lo largo de la historia del deporte, encontramos los centros
deportivos fitness. Los cuales segun Marmol, Orquin y Sainz (2010) en
comparacion con los centros deportivos no-fithess, los objetivos estaran
relacionados con un tipo de servicio centrado en la promociéon de la
actividad fisica, la estética y la mejora de la calidad de vida y la salud.

La historia del fitness y los centros deportivos, ha ido evolucionando a lo
largo de las cuatro ultimas décadas, donde la principal diferencia entre
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los centros deportivos de tipo Premium o Médium era significativa en
cuando a la relacion calidad-precio. Sin embargo, esto ha ido variando
en las dos ultimas décadas, donde el aumento de la calidad de vida y
econbmica del sector poblacional en Europa y en concreto en Espana,
generd el intento por parte de las organizaciones en mejorar el servicio y
por ende la calidad y la satisfaccibn de sus consumidores. En esta
constante transformacién tanto de las instalaciones como de los
estandares de calidad y de servicio, la crisis econémica sufrida en la
Ultima década en Europa, generé la proliferacion de nuevas
organizaciones, conocidas como low-cost (Martinez y Gonzalez-Sastre,
2016), en su traduccion al espafol, se conoceria como bajo coste. De
esta forma, con la aparicion de este concepto, se cerraria el circulo en
cuanto a los tipos de centros deportivos existentes. Segun la Fundacion
vida activa y saludable (2015) por un lado tendriamos los centros
Premium, catalogados y conocidos en el sector deportivo como alto
standing (por encima de 50€ mensuales), respondiendo a un nivel de
servicio alto, seguidamente el centro deportivo de tipo Médium (con un
coste de hasta 50€), entendido como una relacién calidad-precio media
y mas econémico que los de tipo Premium, por altimo, los conocidos
actualmente como centros deportivos low-cost, caracterizados por
ofertar un servicio minimo, con una relacién calidad-precio baja y un
precio muy asequible (por debajo de 29€).

En esta realidad del sector de la gestidn deportiva, la competencia es
uno de los factores claves en el desarrollo de la organizacion. Es por
ello, que existe un gran numero de investigaciones que buscan conocer,
mejorar y potenciar su organizacion perfeccionando aquellos aspectos
que puedan influir en la calidad, la satisfacciéon y las intenciones futuras
de los usuarios de actividades dirigidas. Sin embargo, la literatura
expone que no sOlo sera este tipo de variables comentadas con
anterioridad las Unicas, sino que las emociones juegan un papel
fundamental en el desarrollo de las organizaciones (Pedragosa et al.,
2015; Silla et al., 2014). Ademas, relaciones entre otras variables como
la imagen corporativa (Pastor-Barceld et al., 2016) e identidad (Nufiez y
Rodriguez, 2013) o la calidad de servicio percibido de Ko y Pastore
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(2005) utilizada en numerosas investigaciones, entre ellas la de Molina
(2016).

Tal es la importancia de conocer los factores que pueden influir en los
usuarios de los centros deportivos, que los gestores deportivos intentan
conocer los porqués del abandono de éstos. En un estudio de Fundacion
vida activa y saludable, se extrae que existen aspectos como los
emocionales o la relacién calidad-precio (entendida como lo recibido por
lo pagado) son algunos de los motivos principales de abandono, siendo
la propuesta de mejora mas destacada por los 7863 usuarios
encuestados, la mejora de las actividades dirigidas, seguida del personal
y su interaccion con el cliente, por lo que segun Pastor-Barceld, Prado-
Gasco y Bustillo-Casera (2016) sera necesario conocer la interacciéon de
los técnico-usuarios, del mismo modo que la interaccion entre usuarios,
de esta forma, nos permitiria segun los autores de la escala de medida
conocer esa relacion que en el estudio de la Fundacion vida activa y
saludable (2015) presente como segundo motivo de abandono del
centro deportivo.

Destacar que de este mismo estudio, se extrae que los motivos
principales de baja, estdn asociados en primera instancia a la falta de
tiempo en los tres tipos de centros deportivos comentados. Mientras que
en relacion a los centros de tipo Premium, en segundo lugar
encontramos la relaciéon calidad-precio, mientras que éste sera el tercer
factor de abandono en los centros de tipo Médium, alternandose las
posiciones en relacion al traslado de domicilio entre estos dos centros.
Por otro lado, en los centros low-cost, el segundo motivo radica por
traslado de domicilio y en tercer lugar, por vacaciones. Estos motivos
parecen ser clave y por tanto asignatura pendiente para los gestores
deportivos.

4.2. Actividades dirigidas y emociones

El aumento de la practica de actividad fisico-deportiva (Garcia-Ferrando
y Llopis, 2011) parece estar dibujando un espectro del mercado diferente
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en las Gltimas décadas. De la encuesta en Espafna de Garcia-Ferrando y
Llopis (2010) se indica que el perfil de los usuarios que practican
actividades fisico-deportivas esta relacionado con personas mayores y
adultas, siendo las mujeres mayores las que mas actividades fisico-
deportiva practican. Por otro lado, la gimnasia de mantenimiento sera de
las mas practicadas, seguida de las actividades como el aerbbic
(compuesta por una serie de ejercicios de media-alta intensidad y de
bajo impacto, ligada a una coreografia con acompafiamiento musical y
movimientos sincronizados y adaptados a la base ritmica de la musica,
con una serie de elementos técnicos), el Pilates (basada segun su
creador, Joseph Pilates, en una serie de ejercicios que potencien la
mejora del equilibrio, la fuerza muscular y la coordinacién), el Yoga
(entendida segun Gothe y McAuley, 2016, como una actividad que
equilibra el cuerpo y la mente y que unida a otras terapias alternativas
puede ser beneficiosa para mejorar problemas relacionados con
enfermedades cronicas como el dolor de espalda, la artritis, la ansiedad
y el estrés) y por ultimo la natacidén y las actividades dirigidas derivadas
como el aguagym.

En Espafa, el caracter de las actividades dirigidas parece tener un
componente social elevado y es que investigaciones como la de Life
Fitness (2015) exponen que el perfil de los usuarios que acuden a los
centros deportivos parece que se decanta por ejercicios de
entrenamiento realizados en grupos, es aqui donde la gestién deportiva
esta intentando profundizar y conocer cuéles son los factores que
pueden influir en estos tipos de usuarios.

4.2.1. La figura o no del instructor en las
actividades dirigidas

La evolucién del deporte y la actividad fisica junto con el progreso de las
nuevas tecnologias estd provocando una serie de cambios en la
estructura de las organizaciones deportivas (Pereira, Pérez y Pedré,
2012) creando nuevos perfiles de usuarios y diversidades en la practica
deportiva en los centros fitness (Garcia, Fernandez y Bernal, 2014). Por
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ello, la oferta de clases dirigidas cada vez es mas amplia, generando la
posibilidad de que los usuarios puedan elegir diferentes modalidades de
entrenamiento convirtiéndose en una herramienta para fidelizar clientes
(Baena, Garcia, Bernal y Lara, 2013).

Este aumento de las practicas deportivas en los centros fitness junto con
la recesién econdmica en la zona de los paises europeos, ha generado
que el ingenio de los gestores deportivos se agudice, y se busquen
alternativas para mantener los ingresos y adaptarse a las necesidades
de los usuarios. Una de las estrategias empresariales utilizadas, han
sido los gimnasios low-cost, gimnasios de bajo coste, caracterizados
desde el punto de vista empresarial segun Porter (2009) por la
diferenciacién del producto, el liderazgo en costes y la especializacion
en un producto concreto. Este tipo de estrategia surge en Estados
Unidos y se adapta al contexto del fithess europeo en la ultima década
(Martinez y Gonzélez-Sastre, 2016). De esta forma, Martinez vy
Gonzalez-Sastre (2016) exponen que con la apariciéon del concepto low-
cost se cierra el circulo que se instauré en los afios 70 con la entrada del
fithness, donde el inicio se caracterizd por centros fitness de tipo Premium
y posteriormente de tipo Médium.

Con la aparicibn de los centros low-cost, parece que comienzan a
valorarse las posibilidades que ofrece y las diferencias entre los centros
de tipo Médium y Premium. Entre estas valoraciones y unido al progreso
de las tecnologias y el alto grado de estrés al que estd sometida la
poblacién, en el ambito de las actividades dirigidas se presenté la
posibilidad de prescindir de los técnicos especializados para dirigir las
actividades colectivas en los centros y sustituir por tecnologia en formato
virtual. Este aspecto, es de gran controversia a dia de hoy en la
literatura, existen investigaciones que relacionan la satisfaccion del
cliente y la intencién futura compartiendo la necesidad de que existencia
de una relacidén personal con el usuario generara un vinculo mas fuerte
en esta relacién (Calabuig et al., 2008; Juan-Llamas, 2015; Nuviala et
al., 2008; Rial, Varela, Rial y Real, 2010) mientras que por otro lado,
existen investigaciones (Baena-Arroyo et al., 2016) que compararon las
actividades con monitor y las virtuales, obtenido indices mas elevados
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para los usuarios de actividades con monitor frente a las virtuales en
relacién a la satisfaccion y a la percepcion del valor, exponiendo que es
posible que los resultados se relacionen por la capacidad de motivaciéon
del técnico durante el desarrollo de la actividad.

En la literatura se han encontrado investigaciones como la de Juan-
Llamas (2015) o Pereira (2010) que exponen la importancia de potenciar
y promover la capacitacion de los instructores de actividad colectivas.
Unas capacitaciones basadas en el uso de una metodologia que no se
ha investigado hasta el momento, es por ello, que Juan-Llamas (2015)
elabora un cuestionario compuesto por 27 items, para conocer la forma
de trabajar de los técnicos. A través de este cuestionario la investigadora
detectd que el perfil de los instructores en cuanto a género era parejo
contrastando con el estudio de Boned, Felipe, Barranco, Grimaldi-
Puyama y Crovetto (2015) donde el numero de mujeres instructoras era
mayor. Al mismo tiempo, detectaron que el uso de las nuevas
tecnologias estaba presente en el disefio de las tareas. Del mismo
modo, se observé que los recursos humanos, es decir, la relaciéon
instructor-usuarios parte como punto fuerte en relacion a la satisfaccién,
mientras que por otro lado, la falta de adaptacién a las necesidades de
los usuarios segun el tipo de actividad sera uno de los factores mas
débiles en la valoracion global de los usuarios. Jolly et al. (2009) y
Puigarnau, Camerino, Castafer, Prat y Anguera (2016) anaden la
importancia de que el estilo de interaccion interpersonal del técnico
sobre los usuarios practicantes tendra un efecto positivo y directo sobre
su satisfaccion y motivacion despertando una intencién autébnoma de
asistir a la actividad. Pastor-Barcel6 et al. (2016) disefiaran una escala
de medida para medir la interaccion cliente-empleados, respondiendo a
la necesidad que se ha detectado de conocer en qué medida pueden
llegar a influir estas interacciones en la satisfaccién y las intenciones
futuras de los usuarios a partir de la mejora de la calidad de la
percepcion del servicio.

De este modo, y a partir de las investigaciones sobre técnicos deportivos
de clases dirigidas colectivas, se valor6 la importancia de que los
centros deportivos de la investigacion estuvieran ligados a un fuerte
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compromiso en la formacion de sus técnicos deportivos y en mejorar en
el dia a dia la relacion instructor-usuario. Siendo estos aspectos, claves
en la seleccién de los centros analizados.

4.3. Escalas de medida emocionales
utilizadas en centros deportivos fithess

Estudios previos acerca de las emociones y la satisfaccidén, sugieren la
necesidad de analizar el efecto de las emociones en las experiencias de
consumo (Biscaia et al., 2012; Kang et al., 2011; Martin et al., 2008) ya
que segun Mano y Oliver (1993) la satisfaccion estara relacionada con la
experiencia emocional y por tanto sera necesario conocer este efecto
para entender la satisfaccibn del consumidor. Sin embargo, esta
relacién, estd empezando a ser estudiada con mayor profundidad en la
literatura. De estos estudios se deriva la falta de consenso en la
seleccion del numero y tipo de emociones a evaluar (Jones et al., 2005).
Esto es debido a la gran variedad y diferencia de experiencias
emocionales que pueden generarse entre los usuarios de cada contexto.
Ademas, es importante destacar que, tal y como se expone en capitulos
anteriores de esta contextualizacion teérica, existen diferencias entre los
conceptos sentimientos y emociones. Concretamente, las emociones
seran la raiz base de los comportamientos y actitudes como respuesta a
un estimulo percibido (Lane y Terry, 2000), mientras que los
sentimientos seran las respuestas asociadas a esos estimulos
(Belmonte, 2007).

Tal es la importancia que estd adquiriendo en los ultimos anos las
emociones en el contexto del marketing (Kister, Vila, Canales, 2008)
que el numero de investigaciones en relacion a ellas ha aumentado en
ambitos como la restauracion (Han et al, 2010; Han y Jeong, 2013;
Laros y Steenkamp, 2005), el turismo (Bigné, Andreu, 2004; Lin et al.,
2014, entre otros), los eventos deportivos (Alonso-Dos-Santos y Pérez,
2015), entre otros &mbitos. En todos ellos, existe una caracteristica
comun basada en la comprension de las reacciones emocionales en los
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momentos posteriores a la compra, sin embargo, el estudio de las
experiencias emocionales en el contexto de los centros deportivos
fithess estd poco estudiado. Pedragosa et al. (2015), a partir de las
investigaciones de Collishaw, Dyer y Boies (2008) y Sabiston et al.
(2010) en centros fithess y emociones, desarrolld un cuestionario con
dos dimensiones emocionales (emociones positivas y emociones
negativas) obteniendo resultados positivos y significativos en la
satisfaccion de los usuarios de centros deportivos fithess para las
emociones positivas y en el caso de las emociones negativas, también
significativas de la satisfaccion pero con un valor negativo, es decir, que
ambas dos experiencias emocionales, influiran en la satisfaccién de los
consumidores.

Tabla 4.1. Escalas de emociones utilizadas en centros fitness y actividades
dirigidas

Objetivo de la

Autores Escala Categorias y dimensiones de la escala
escala
Escala de Conocer como las Emociones Molestia / Emociones
emociones emociones Confort contrariedad estimulantes
Silla, (confort, molestia  influyen sobre la
Calabuig, / contrariedad y satisfaccion de Respetado Frustrado Curioso
And (2014) emociones los usuarios de Seguro Irritado Excitado
estimulantes) actividades Comodo Decepcionado Apasionado
(12 items) dirigidas Feliz Escéptico Agradecido
. Emociones positivas Emociones negativas
Examinar la
Escala de reIaCIQn entre las Enthusiastic Frightened
Pedragosa, ) emociones de los :
S emociones h Excited Nervous
Biscaia, ™ consumidores de .
) positivas y Inspired Wobbly
Correia . centros
negativas : . Proud Regretful
(2015) . deportivos fitness .
(13 items) Delighted Angry
sobre la !
satisfaccion Hearty Repulsion
Abandoned

Fuente: Elaboracion propia

Al mismo tiempo, Silla et al. (2014a) desarrollaron un cuestionario
adaptado de la investigacion de Han y Jeong (2013) y Laros y
Steenkamp (2005) en el contexto de la restauracién, suprimiendo una
dimensién del cuestionario inicial, quedandose con tres de ellas y
obteniendo como resultado positivo y significativo sobre la satisfaccion,
tan solo la dimension confort. A partir de estas investigaciones y de la
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literatura consultada, se seleccionaron las dimensiones emocionales
para este estudio.

En la tabla 4.1. se pueden observar las escalas de medida utilizadas en
el contexto de los centros deportivos fithess y actividades dirigidas
comentados con anterioridad.
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RESEARCH APPROACH

5.1. Introduction to the problem

Interest in this research arose out of a series of questions about the
extent to which emotions are affecting the pillars of sports management
in Premium and Medium-type sports fitness centers in Spain (Madrid)
and Lithuania (Kaunas).

Hence, the problem posed in this research has been to analyze and
identify the influence of variables in the field of sports management and
how they relate to each other, variables such as perceived quality,
satisfaction, future intentions (loyalty), commitment, trust, corporate
image, perceived value, emotions (positive or negative) in directed
activities.

Knowing the scope, and the positive or negative relationships between
different variables, will help complete the different models that have been
developed in recent years. Models where research in fithess centers in
relation to emotions and variables of sports management are becoming
more important with the goal of increasing loyalty and at the same time
offering programs that respond to the needs of the target audience. In
this way, sports managers who want to stay in the market, will need to
adapt to the changes in this new form of loyalty using emotions.

Using this approach, it is intended to outline the type of user who attends
the different activities grouped according to their characteristics with
greater or lesser intensity. In this way, the manager can try to set up and
guide the different programs or even develop market proposals that can
respond to the expectations of the target audience.

All of this is intended to contribute to the world of sport management in
fithess centers, providing information that can complete, orient and guide
the sports manager in their work.
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Bearing in mind this proposal, we have formulated some general
objectives, the main objectives being the specific objectives of the
research.

5.2. General objectives

Find out the performance of the sports service through the
assessment of quality, perceived value, satisfaction and future
intentions.

Determine the service quality through the assessment of trust,
commitment, corporate image and identity.

Analyze the role of the user’s emotions in the evaluation of Sports
centers in directed activities

Find out about the positive and negative emotions experienced by
users in directed activities.

5.3. Specific objectives

o o

N

Determine the behavior of the performance variables (quality of
service, perceived value, satisfaction and future intentions),
according to the type of facility, gender, age, frequency of
attendance, type of directed activity and how long they have been
going to the center.

Find out the differences in the assessment of trust, commitment,
corporate image and identity according to the type of facility,
gender, age, frequency of attendance, type of directed activity
and how long they have been going to the center.

Validate the scale of positive and negative emotions for the kinds
of directed activities in fithess centers.

Find out the differences in the assessment of emotions (negative
and positive) in relation to the groups according to the type of
facility, gender, age, frequency of attendance, type of directed
activity and how long they have been going to the center.
Establish the predictor variables of perceived value

Find out the background of the user’s satisfaction

Figure out the predictors variables of future intentions
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DISENO DE LA INVESTIGACION

Para obtener respuestas a los planteamientos de la investigacién, a
continuacion desarrollamos la metodologia de trabajo utilizada en el
estudio de las variables que lo componen. Es importante destacar que la
investigacion, se ha desarrollado en dos paises de la Union Europea,
concretamente Espafia y Lituania, correspondiendo la muestra a un total
de 6 centros deportivos fithess (2 espafoles y 4 lituanos).

6.1. Descripcion y seleccion de los
centros deportivos fithess (Espana vy
Lituania)

El caracter de mencion internacional de la investigacién hace necesario
exponer las peculiaridades del proceso, asi como la seleccién de las
instalaciones para el desarrollo de la investigacion.

Los centros deportivos escogidos, tanto en Espafia como en Lituania,
fueron seis y de caracter privado. Tres de ellos con un servicio tipo
Premium y tres con servicio Medium, en ambos casos, uno de Espafa y
dos de Lituania. Destacar que todos ellos contaban con servicios y
ofertas deportivas comunes en cuanto a actividades dirigidas se refiere,
novedad del material, asi como un alto nivel de implicacién por parte de
los gestores en el campo de las emociones.

Seria positivo resenar que cinco de los seis centros deportivos
responden a una estructura de club, gimnasio o centro fithess, mientras
que el ultimo centro, responde al perfil de un club social con alto poder
adquisitivo y categorizado como Premium. Este caso, responde al centro
Premium espafiol. Concretamente los centros deportivos estan
localizados en el caso de Espafa en la ciudad de Madrid (Medium y
Premium), mientras que en el pais lituano, se encuentran ubicados tres
en la ciudad de Kaunas (dos con un tipo de servicio Premium y uno con
servicio Medium) y uno en la ciudad de Vilnius (tipo de servicio Medium).

155



6. Disefio de la investigacién

Seguidamente, se concreta el proceso de seleccién de cada una de las
instalaciones asi como las peculiaridades del proceso.

6.1.1. Seleccidon centros deportivos Espanha
(Madrid)

En Espafia, y concretamente en Madrid, el numero de instalaciones
deportivas tanto de caracter publico como privado son elevadas aunque
escasas, sin embargo, son pocas las que ofrecen un servicio amplio en
el contexto de las actividad dirigidas, bien por el tamafo de la
instalacién, por el grado de especializacidn en otros tipos de actividades
0 incluso por el excesivo grado de especializacion de algunos centros
deportivos en lo que a determinadas actividades dirigidas se refiere
(centros especializados en Pilates, spinning, entre otros).

En el caso del centro deportivo con un tipo de servicio Medium, es una
instalacién deportiva municipal con gestion privada y donde el servicio
prestado depende en exclusiva de la empresa responsable de la gestion.

La instalacion cuenta con una superficie de 6172 metros cuadrados
distribuidos de la siguiente manera:

e Un pabellén deportivo

e (Cuatro salas multiusos (destinadas a las diferentes actividades
dirigidas)

¢ Una piscina de un vaso de 50m.
e Servicio de Fisioterapia deportiva

¢ Dos salas multiusos (destinado a actividades como eliptica, cinta
para correr, zona de CORE, y zona de musculacién.

Las ensefianzas deportivas van desde escuelas pre-infantiles (con
programas de natacion y educacién fisica de base) a actividades para
personas hasta los 65 afos incluido personas con discapacidad. Todo
este tipo de instalaciones estd distribuido en tres plantas. La inferior
donde se ubica la piscina y vestuarios, la central donde estan las salas
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multiusos y la planta superior donde se ubica el pabellon multideportivo y
las salas donde se realizan las actividades dirigidas. El acceso a las
diferentes plantas se puede realizar a través de las escaleras que las
comunican o en su defecto a través del ascensor.

Los horarios del centro son ininterrumpidos de lunes a sabado de 7:00 a
23:00 y los domingos de 8:00 a 15:00, todo ello con una distribucion de
actividades variadas para intentar dar cabida a la alta demanda de los
usuarios para realizar actividades.

Las actividades dirigidas con monitor ofertadas en este centro deportivo
son (véase Tabla 6.1.):

Tabla 6.1. Actividades dirigidas con monitor centro deportivo Medium Espafia
(Madrid)

Ciclo Entrenamiento funcional Aquagym

Body Pump Estiramientos TRX

Pilates Zumba Tonificacion (Body Tonic)
Club Corredor Latino Abdominales

GAP Body Combat Espalda sana

En cuanto al centro deportivo con servicio Premium, es un gimnasio de
club de campo y de gestidén privada. Donde la instalacion cuenta con una
superficie amplia donde se pueden practicar una gran cantidad de
actividades.

La instalacion dispone de una superficie de mas de 20.000 metros
cuadrados, de los cuéles 3000 estan destinados a las clases colectivas
distribuidos en diferentes edificios (conectados entre si) de una Unica
planta, concretamente el espacio esta distribuido en tres zonas:

e Zona fitness, ubicada en un edificio exclusivo para la practica del
fitness y con una gran cantidad de avances tecnologicos para la
practica deportiva.

e Zona de actividades en un edificio conexo al de fithess donde
cuentan con tres salas multidisciplinares adaptadas para el
grosso de actividades ofertadas.

e Cuenta con zonas de piscina y spa.
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e Servicios de fisioterapia deportiva.

Las clases colectivas estan orientadas para personas mayores de edad
desde los 18 afos en adelante. Una de las caracteristicas facilitadoras
de este centro deportivo es la facilidad de acceso a las diferentes aulas,
ya que ambos edificios tienen acceso directo y sin barreras
arquitectonicas (escaleras u otros), ademas cuentan con un parking de
acceso exclusivo para los usuarios de actividades dirigidas.

Por lo que respecta al horario son ininterrumpidos de lunes a viernes de
8:00 a 22:00, sabados de 9:00 a 20:00 y domingos de 9:00 a 14:00. En
todos los horarios los usuarios cuentan con diferentes tipos de
actividades dirigidas con monitor.

Las actividades dirigidas con monitor ofertadas en este centro deportivo
son (véase Tabla 6.2):

Tabla 6.2. Actividades dirigidas con monitor centro deportivo Premium Espafia
(Madrid)

Cycle Reebok Fitness-abdominales Mantenimiento

GAP Stretching Entrenamiento funcional
Cardio-Fitness Hit Kickbox training

Yoga y meditacion Cuida tu espalda Fitness

Pump Zumba Balance

6.1.2. Seleccidén centros deportivos Lituania

En Lituania, el numero de instalaciones deportivas son en su mayoria de
caracter privado. Es por ello, que encontrar instalaciones con el mismo
perfil al de Espafa ha sido complejo, por lo que se optd por centros
fithess de caracter privado con servicios catalogados como Premium y
Medium.

En la ciudad de Kaunas, se recogié la muestra de dos gimnasios
Premium, ubicados uno al este y otro al norte de la ciudad y uno al oeste
de la ciudad con un tipo de servicio Medium. Los centros Premium
disponen de servicios similares, de gestién privada y en relacion directa
con las ciencias de la actividad fisica y el deporte en materia de salud y
gestion deportiva. Ambos centros promueven los grupos de trabajo
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reducidos con una filosofia de trabajo centrada en el cliente y en sus
necesidades individuales. Mientras que el de tipo Medium, a pesar de
ser de gestion privada, ofertan un servicio mas reducido en actividades
dirigidas y con clases mucho mas numerosas.

En el caso del centro deportivo ubicado al este de la ciudad, es un
espacio de una Unica planta de 1500 metros cuadrados que cuenta con
diferentes salas polivalentes distribuidas de la siguiente manera:

e Sala de musculacion, destinada a entrenamientos funcionales
con monitor.

e Dos salas multi-deportivas donde se desarrollan las actividades
dirigidas con técnico deportivo.

e Servicio de fisioterapia.
e Servicio de Spa y solarium.

Las ensefianzas deportivas estan orientadas desde edades tempranas
(con programas de educacién psicomotriz base para nifios de 8 afnos en
adelante) hasta adultos de cualquier edad.

El horario de la instalacion es de lunes a jueves de 7:00 a 22:00, viernes
de 7:00 a 21:00, sabados de 9:00 a 16:00 y domingos de 10:00 a 16:00.
A lo largo de este horario, existe una gran cantidad de programas de
actividades dirigidas en grupos reducidos para intentar atender las
necesidades de los abonados.

Las clases colectivas con monitor ofertadas por este centro son:

Tabla 6.3. Actividades dirigidas con monitor centro deportivo Premium Lituania
(Kaunas, Este)

Entrenamiento funcional TRX Step dance (zumba)
Hit Pilates Pump

Core y Strenght Cardio KickBox

Interval trainig Yoga

Por otro lado, el centro deportivo ubicado al norte de la ciudad de
Kaunas, es una instalacibn nueva y con una gran cantidad de
novedades en materiales y tecnologias. Es una instalacién ubicada en la
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nueva zona deportiva de la ciudad y donde equipos de alto rendimiento
en baloncesto y otros deportes asisten asiduamente.

En lo que respecta al espacio destinado para actividades y su
distribucién, hemos de decir que cuenta con una superficie de 6000
metros cuadrados con una gran distribucion y eficiencia del espacio,
ademas de contar con una oferta de entrenamiento muy elevada y en
grupos reducidos. Concretamente se distribuyen de la siguiente forma:

e 20 salas polivalentes para diferentes servicios (fisioterapia y
clases dirigidas).

e Zona de piscina con un vaso de 25 metros destinada a
actividades de natacion y bafo libre. En esta misma zona, cuenta
con un espacio de divertimiento para nifios con una piscina
infantil con tobogéan.

¢ Una zona de Spa con jacuzzis, bafo turco y sauna.
e Una sala vip.

e Un pabellobn polivalente (donde se practica normalmente
baloncesto).

Las actividades y programas se ofertan para todas las edades, desde
programas de psicomotricidad para nifios hasta los 65 afos de edad. En
cuanto al horario del centro, permanecera abierto de lunes a viernes de
6:30 a 21:30 y sabados y domingos de 9:00 a 20:00. Las actividades
ofertadas son:

Tabla 6.4. Actividades dirigidas con monitor centro deportivo Premium Lituania
(Kaunas, Norte)

Fitness para nifios Yoga TRX

Aqua (aquagym) Pilates Step danza (zumba)
Body sculpt (Ktino dizainas) Pump Calanetics (estiramientos)
Functional training Interval training

(Slow & strong)

160



6. Disefio de la investigacion

Por ultimo, al oeste de la ciudad de Kaunas, escogimos un centro
deportivo con servicio Medium. Esta instalacion, cuenta con un espacio
de aproximadamente 1000 metros cuadrados distribuidos en tres salas:

e Sala fitness (dividida en varias secciones, una primera seccion
para actividades de mantenimiento y espalda sana, una segunda
para trabajo de fitness con pesas (sala de musculacién) y una
tercera de trabajo cardiopulmonar (workout).

e Una sala divisible para desarrollar actividades dirigidas.
e Una zona de Spa con sauna

Las actividades estan orientadas hacia personas a partir de los 16 afos
en adelante y centradas en su mayoria a la mejora cardiopulmonar y la
musculacién. El horario de la instalacién de lunes a jueves de 6:00 a
23:00, viernes de 6:00 a 21:30 y sabados y domingos de 10:00 a 18:00.
El tipo de clases colectivas con monitor que desarrollan son:

Tabla 6.5. Actividades dirigidas con monitor centro deportivo Medium Lituania
(Kaunas, Oeste)

Body Pump Pilates Interval training
Body sculpt (Kino dizainas) Zumba  KickBox
Functional training TRX

En la ciudad de Vilnius, se escogi6 un centro deportivo de tipo Medium.
En esta ocasion, la instalacion estd ubicada en el centro de la ciudad y
es de gestidon privada. Es una instalacién que cuenta con 2000 metros
cuadrados para el desarrollo de las actividades, con un perfil centrado
en la atencién al cliente y el cuidado de la parte emocional, contando
con un gran numero de actividades complementarias, tales como,
carreras populares u organizacion de master clases en diferentes
espacios de la ciudad y de estilo variado.

La instalacion tiene distribuidos los 1000 metros cuadrados en dos
plantas (con acceso a través de escalera 0 ascensor) en diferentes salas
y con diferentes funciones::
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e Seis salas multideportivas (destinadas al desarrollo de las clases
colectivas)

e Dos salas multideportiva para nifos
e Una sala de musculacion

Las actividades estdn programadas para edades entre los 5-6 afos
hasta los 75 anos focalizando la atencibn en actividades de
mantenimiento, musculacién y clases variadas con mayor o menor
intensidad. El horario de la instalacion es de lunes a viernes de 6:30 a
22:30 y fines de semana de 9:00 a 20:00. El tipo de actividades con
monitor que desarrollan son las siguientes:

Tabla 6.6. Actividades dirigidas con monitor centro deportivo Medium Lituania
(Vilnius)

Body Pump Calanetics (estiramientos)  Body Balance
Combat Yoga TRX
Body sculpt Pilates Step

Functional training_; Zumba

6.2. Agrupacion de las actividades
dirigidas del estudio

La industria del fithess estd aumentando considerablemente en los
ultimos anos a nivel internacional (ANECA, 2004; Parviainen, 2011; Life
Fitness, 2015). Fruto del aumento de la importancia de la actividad fisica
en la mejora de la calidad y la expectativa de vida, ha surgido un gran
numero de actividades relacionadas con el fithess y el welness como
producto de vida saludable. Con este aumento, el nUmero de actividades
que aparecen son mas numerosas, tal es asi que, Basanta (2007)
expone que incluso teniendo actividades similares en contenidos y
ejecucion, no existe unanimidad en la nomenclatura de las actividades
dirigidas y mucho menos en su clasificacion, existiendo una gran
cantidad de términos anglosajones para definir una misma actividad. En
linea con esta idea, a continuaciéon se presenta una tabla donde se
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agrupan las actividades del estudio similares en su contexto (tipo de
material que se utiliza, como se desarrolla y objetivos que se persiguen)
y terminologia asignada por los gestores deportivos de cada una de las
instalaciones investigadas o por las franquicias que tras el pago de un
canon por el producto imponen el nombre y descripcion de esa disciplina
a impartir. La agrupacion de las actividades se realizé en funcién de los
niveles de intensidad y clasificacién que utilizan los gestores deportivos
de estas instalaciones para ordenar las actividades segun sean,
actividades cardiovasculares, de tonificacibn muscular, de equilibrio
mente-cuerpo (tonificacion y estiramientos), coreogréficas o acuaticas.

En esta misma tabla, se exponen dos formas de agrupamiento basadas
en la descripcion, similitudes en forma y contenido pero con términos
diferentes y por otro lado, una clasificacion centrada en la cuantificacion
del consumo energético de las actividades, es decir, la intensidad de la
actividad o también conocido como el célculo en METS de una actividad.
Meri (2005) define el MET como una unidad de medida del indice
metabdlico en relacion a la cantidad de calor emitido por una persona y
el consumo de oxigeno (VO2) cuyo calculo oscila entre 2,5y 4,0 ml (3,5
ml/kg/min promediado). Este procedimiento, junto con la medicion de la
frecuencia cardiaca y su relacién con el gasto calérico, son de los mas
populares y sencillos para describir la capacidad funcional o la
intensidad aerdbica de una actividad (Jetté, Sidney, Blimchen, 1990;
Vizcaino, 2013). A partir de estas investigaciones, se han agrupado las
actividades en tres tipos de intensidades. Es importante destacar, que
en ambas investigaciones diferencian entre hombres y mujeres,
intentando estableciendo diferencias en el consumo energético, por ello,
en esta investigacion y por no ser objeto de estudio, se han unificado y
promediado los valores indicados en las diferentes investigaciones,
extrayendo la siguiente clasificacion de la actividad:

e Intensidad ligera, con un indice inferior a 3 METs
e Intensidad moderada, un indice entre 3-6 METs

e Intensidad vigorosa, un indice superior a 6 METs
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Es importante destacar, que para algunas actividades no se han
encontrado investigaciones que hayan analizado el consumo en METSs,
por lo que los investigadores unificaron criterios (comentados
anteriormente) y asignaron un consumo igual al de actividades similares
en formato, desarrollo y tipo de la actividad.

Tabla 6.7. Clasificaciones de las actividades dirigidas con monitor (tipo de
actividad y consumo en METs)

ACTIVIDAD DIRIGIDA
CON MONITOR

INTENSIDAD DE LA
ACTIVIDAD Y
CONSUMO EN METS

CLASIFICICACION
SEGUN EL TIPO DE
ACTIVIDAD

Ciclo
Cycle Reebook

Body Combat
Combat
Kickbox training
Cardio Kickbox
Kickbox

Interval Training

Hit

Interval training (Slow and
Strong)

Fitness
Step Dance

Intensidad vigorosa entre
8-12 METs

Intensidad vigorosa entre
7y 12 METs

Intensidad vigorosa entre
6-12 METs

Intensidad vigorosa entre
6-12 METs*

Intensidad vigorosa entre
6-9 METs

Actividad cardiovascular

Actividad cardiovascular

Actividad cardiovascular

Body Pump
Pump

Entrenamiento Funcional
Functional Training

Tonificacion (Body Tonic)
Cardio Fitness

Body Sculpt (Kaino
dizainas)

Intensidad moderada
entre 3-6 METs

Intensidad moderada
entre 2-3 METs*

Intensidad ligera entre 2-
3 METs

Intensidad ligera entre 2-
3 METs*

Actividad de tonificacion
muscular

Actividad de tonificacion
muscular

Actividad de tonificacion
muscular

Actividad de tonificacion
muscular

Actividad de tonificacion
muscular
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Abdominales
Fitness abdominales
Core Strenght

Intensidad ligera entre
2-3 METs*

Actividad de tonificacion
muscular

Latino

Intensidad vigorosa
entre 6-9 METs**
Intensidad vigorosa
entre 6-9 METs**

Actividad coreografica

Actividad coreografica

Pilates

Calanetics
Estiramientos
Streaching

Espalda sana
Cuida tu espalda

Body Balance
Balance

Mantenimiento

Intensidad moderada
entre 3-6 METs

Intensidad ligera entre
2-3 METs*

3-2 METs

Intensidad ligera entre
2-3 METs*

Actividad cuerpo-mente
(tonificacion y estiramientos)

Actividad cuerpo-mente
(tonificacion y estiramientos)

Actividad cuerpo-mente
(tonificacion y estiramientos)

Actividad cuerpo-mente
(tonificacion y estiramientos)

Actividad cuerpo-mente
(tonificacion y estiramientos)

Actividad cuerpo-mente
(tonificacion y estiramientos)

Aguagym
Aqua

Intensidad moderada
entre 4-5 METs

Actividad acuética
(cardiovascular y muscular)

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se ha comentado con anterioridad, en algunas de las
actividades no se ha encontrado referencias en el consumo en METSs, es
por ello, que se les ha asignado un asterisco (*) indicando asi, que los
valores se corresponden con la seleccidn por parte de los investigadores
segun el desarrollo y formato de la actividad. Por otra parte, basandonos
en la investigacién de Jetté et al. (1990), dos de ellas tienen un doble
asterisco (**), concretamente zumba vy latino, las cuales se han
considerado como actividades aerdbicas de baile, por lo que los indices
en el consumo en METs son similares a los propuestos por estos
autores para las actividades de baile aerébico.

A continuacion pasamos a definir cada tipo de actividad una vez
unificadas todas las actividades dirigidas bajo los principios comentados
anteriormente.
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6.2.1. Actividades cardiovasculares

Ciclismo indoor

El Spining (término comercial de marca registrada) o también conocido
como ciclismo indoor (Morente, Yaques, Zabala, 2015) es una practica
muy extendida en el mundo de las actividades dirigidas en centros
fithess cuyo éxito parece derivar por su sencillez en la ejecucion,
diversidon que genera y facilidad para conseguir los objetivos en un
espacio de tiempo reducido. El término en si mismo, esta definido por
diferentes autores como una actividad grupal sobre una bicicleta estatica
con cargas regulables donde se hace uso de muasica como elemento
motivador estando considerada como una actividad de entrenamiento
cardiovascular (Sanz, Redondo, Gutiérrez, Cuadrado, 2005).

En este estudio, ambos términos Spining y Cycle Reebok se agrupan
como una misma actividad y enmarcadas dentro del grupo de
actividades cardiovasculares por los motivos indicados con anterioridad.

Club del corredor

Este tipo de actividad o también conocida como running (outdoor) es un
tipo de actividad que actualmente y, derivado de los diferentes informes
en fitness, entre ellos el realizado en 2015 por Life Fitness, esta siendo
cada vez mas importante en los centros, ya que responde a una de esas
necesidades de los usuarios que se refleja en dicho informe donde las
actividades en grupo estan siendo cada vez mas demandadas por los
consumidores de estas clases colectivas.

La peculiaridad de esta actividad es que se realiza en la calle, es decir,
con la presencia de un monitor que redane a un grupo reducido de
usuarios (en este centro concreto donde se desarrolla la actividad han
establecido grupos no superiores a 10 personas mas el técnico) y
durante un periodo de tiempo de 45 minutos sale a correr en grupo por
la ciudad de Madrid.
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Body Combat®

De la misma forma que ocurre con el ciclismo indoor, este tipo de
actividad conocida como Body Combat, deriva su nombre de la marca,
también conocido como Kickboxing, de ahi que algunos gestores
deportivos hayan rescatado el nombre para nombrar a este tipo de
actividad enérgica que permite modelar el cuerpo mediante ejercicios
relacionados con esta disciplinada de golpes de pufios y patadas.

De los cinco nombres diferentes que aparecen como actividades en los
diferentes centros escogidos para la investigacion, en todos ellos, el
desarrollo de la sesion es muy similar, un inicio de calentamiento con
puios y patadas, para seguidamente desarrollar una coreografia en la
misma linea y finalizar con estiramientos, Unicamente varian las
coreografias de las mismas actividades, sin embargo, el desarrollo y
objetivos son iguales, es por ello, que se han unificado como la misma
actividad.

Fitness para nifios

Esta actividad esta dirigida para nifos y nifias de edades tempranas
desde los 10 a los 16 afos para cubrir por parte de los centros
deportivos la posible demanda de este colectivo, sin embargo, al no ser
objeto de nuestra investigacion, unicamente estd definida como una
actividad que forma parte del programa de actividades de uno de los
centros deportivos analizados y no sera analizada.

Entrenamiento intervalico

Este nombre deriva de su traduccion del inglés, siendo el término
conocido en el fithess como “interval training” (entrenamiento intervalico
de alta intensidad) y cuyas caracteristicas principales son el desarrollo
de ejercicios de caracter combinado tanto aerdbicos (principalmente)
como anaerdbicos realizados en series de intensidad elevada y tiempos
de descansos bien reducidos o mas amplios en funcibn de las
caracteristicas de la sesidbn. Ademas se hace uso de diferentes
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materiales como pesas, gomas elasticas u otros materiales relacionados
que ayuden a mejorar la resistencia.

En los diferentes centros deportivos, este tipo de actividad ha sido
nombrada o bien con su terminologia inglesa o bien con una corriente
que lo denomina HIT. Aunque como se ha comentado con anterioridad
el desarrollo de la misma varia en el disefio de los movimientos pero no
es su concepto ni disefio.

Fitness / Step Dance

Estos términos han sido los utilizados por los centros deportivos para
nombrar un tipo de actividad algo mas global y donde de las
capacidades de resistencia, fuerza y flexibilidad en un formato sencillo
con musica utilizada como vehiculo motivador. La principal diferencia es
que en el caso de “Step Dance” la presencia del step en la actividad es
mayor con pasos de alto y bajo impacto.

6.2.2. Actividades de tonificacion muscular
Body pump®

De nuevo, la influencia americana y el desarrollo de marca de un
producto en el contexto del fitness definen este tipo de actividad (Jetté et
al., 1990). “Body pump” o “pump” como se refiere en los diferentes
centros deportivos escogidos, hace referencia a un programa de
entrenamiento basado en el levantamiento de cargas al ritmo de la
musica y bajo una coreografica definida por el técnico basada en lo bits
de las canciones y cuyo objetivo se dirige hacia el fortalecimiento y
definicibn muscular a través de una gran cantidad de repeticiones.

GAP®

Es un acrénico creado a partir de los grupos musculares basicos en los
que se centra el desarrollo de la actividad. Concretamente, gluteo,
abdomen y piernas. Este es término mas conocido en el mundo del
fitness y cuyo objetivo es focalizar el trabajo sobre el miembro inferior y
la pared abdominal.
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Suele ir acompanado de masica para promover la motivacion de los
alumnos y evitar que se convierta en situaciones aisladas donde el
usuario tienda a aburrirse. De ahi que, Carrasco (2016) destaque la
importancia de la musica en las clases colectivas dirigidas. Diéguez
(2002) ademés, complementa que este trabajo suele realizarse
combinado con otro tipo de movimientos mas aerdbicos para aumentar
el gasto calérico potenciando el trabajo cardiovascular.

Entrenamiento funcional

Este tipo de entrenamiento estd centrado en la mejora de las
capacidades basicas generales de forma que a través del entrenamiento
se pueda mejorar la condicion fisica general. Todo ello realizado a través
de ejercicios funcionales y de tipo global, utilizando auto-cargas a una
intensidad media-alta.

En esta ocasion, existe cierta libertad del instructor en el disefo vy
confeccién de los ejercicios, sin embargo, la esencia y estructura del
trabajo a partir de auto-cargas se ha desarrollado en las sesiones de
todos los centros deportivos.

TRX®

Producto de marca registrada, basado en el entrenamiento en
suspensién y contra gravedad para desarrollar capacidades como el
equilibrio corporal, la flexibilidad y la fuerza resistencia de la zona
abdominal y lumbar principalmente, asi como el trabajo de brazos,
piernas y espalda (Richar, 2009).

Tonificacion (Body Tonic®)

Tonificacibn muscular o también conocido popularmente como “Body
Tonic” es un sistema de entrenamiento donde se hace uso de diferentes
tipos de materiales (pelotas grandes, mancuernas, gomas, entre otros),
buscando moldear el cuerpo a partir del uso de musica motivadora. Es
un tipo de actividad caracterizada por movimientos sencillos y con una
intensidad media-baja y sin movimientos coreograficos complejos.

169



6. Disefio de la investigacién

En el caso del gimnasio Premium de Madrid, donde los gestores
deportivos nombran a este tipo de actividad “cardio fithess”, hacen
referencia segun la descripcibn en su programa, a una estructura de
sesion dividida en tres partes, con una primera parte destinada al trabajo
cardiovascular, posteriormente de tonificacion y en ultima estancia
ejercicios de flexibilidad.

Como se puede observar por la descripcion de ambos términos, los dos
implican mismos objetivos e idea general de la actividad y la variacion se
encuentra en la orientacion puntual, sin alterar el concepto terminologico
del “body tonic”, quedando asi justificada la inclusibn en este mismo
grupo de actividades.

Abdominales / Core

Es un tipo de actividad dirigida a cualquier tipo de edad y es una de la
mas comunes en los centros fitness. En cuanto a su duracion, en todos
los centros el tiempo destinado es un trabajo de 30 minutos. El trabajo
principal que se ha desarrollado en este tipo de sesiones ha sido
especifico para desarrollar, tonificar y conseguir mejorar la postura
corporal a través de ejercicios, acompafados de masica que se entiende
como motivadora, dirigidos a un trabajo de estabilizacién.

Como se aprecia en la tabla 5.2.1 (Clasificaciones de las actividades
dirigidas con monitor (tipo de actividad y consumo en METS) los
nombres son similares y responden a una misma idea y concepto.

6.2.3. Actividades coreograficas
Zumba®

El término zumba es reciente surgiendo de la combinacién de
movimientos aerébicos con movimientos propios de otras disciplinas de
baile como la salsa, bachata, hip-hop o samba (Ibernia, 2015). Como
ocurre en el resto de disciplinas, en cuanto al término zumba, se han
creado diferentes adaptaciones producto de su uso y aplicacion segun
los diferentes grupos de edades (nifios, jovenes, adultos o ancianos).
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Independientemente de ello, en esta investigacién, al ser una marca
registrada y como producto de marketing que es, en todos los centros
que hubo zumba, los tipos de movimientos fueron muy similares
existiendo alguna variedad en su combinacion.

Latino

Este tipo de disciplina, responde de forma mas concreta a un tipo de
baile, con unos movimientos coreogréaficos, figuras de baile vy
combinaciones propias de este deporte en cuestiéon. El objetivo es
reproducir movimientos concretos guiados por el técnico deportivo.

6.2.4. Actividades cuerpo-mente (tonificacidon
y estiramientos)

Pilates®

El método Pilates surge en la década de los 30, concretamente en 1934
por su creador Hubertus Pilates como un conjunto de ejercicios con el
objetivo de buscar el equilibrio entre mente y cuerpo (Pilates, 1934).
Desde sus origenes, este método cada dia es mas conocido y utilizado
como actividad dirigida en una gran cantidad de centros deportivos en
Europa y latinoamérica (Landa, 2012).

Diferentes autores (Korte, 2002; Pilates, 1934) recogen que este método
tiene por objetivo generar un desequilibrio interno muscular para
mantener el equilibrio corporal, dando firmeza y estabilidad a la columna
vertebral. EI material utilizado son pelotas (“fitball’), bandas elasticas,
bosu y materiales similares. Winsor y Laska (2005) concluyen que el
desarrollar este tipo de actividad ayudara a minimizar los esfuerzos en
tareas cotidianas e incluso ayudaran a desarrollar cualquier deporte.

Estiramientos

Este tipo de actividad, debido a las caracteristicas de la investigacion, en
la agrupacién, se identificd y tradujo del lituano al espanol el término
“Calanetics” el cual hace referencia a la palabra estiramientos, del
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mismo modo que el término inglés “Streaching”, que en su traduccién
refiere al mismo concepto en espafiol.

El caracter de este tipo de actividad, le confiere una intensidad de
trabajo suave y relajada, basada en la capacidad fisica de la flexibilidad
y la movilidad articular.

Yoga

Gothe y McAuley (2016) presentan el yoga a partir de investigaciones
previas como un tipo de actividad que genera mejoras en el equilibrio y
la movilidad en personas mayores tras aplicar un programa de
intervencibn de 12 semanas. Bien pues, en su investigacion
(comparando con los estiramientos como actividad) en un programa de 8
semanas, encontraron que los beneficios del yoga son semejantes a los
de la actividad de estiramientos aunque encontrando mejoras en el
equilibrio y fuerza en personas jovenes y de mediana edad, siendo el
factor edad determinante en la variable movilidad.

Ademas, Vizcaino (2013) en su intento de definir el concepto yoga,
expone que el usuario que practique esta actividad debera intentar
buscar el equilibrio entre la parte mental, emocional, espiritual y fisica
encontrandose a uno mismo; siendo éstas los pilares del yoga.

Espalda sana

En este tipo de actividad, existe un consenso generalizado en su
terminologia, como se observa en la tabla de unificacion de actividades,
los conceptos “espalda sana” “cuida tu espalda” responden a la misma
idea de salud. Tal es asi, que las descripciones de las actividades de
cada centro donde se imparte, quedan reflejado el trabajo de la actividad
de la siguiente forma:

Centro Premium Madrid (“Cuida tu espalda”): “Sesiéon de calidad
realizada para compensar los esfuerzos de la vida diaria actual.
Tratando de percibir, estirar y fortalecer la musculatura de la espalda de
una manera entretenida y divertida” mientras que en el centro Medium
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de Madrid (“Espalda sana’): “Actividad disefiada para mejorar la
musculatura de tu espalda’.

Body Balance®

La actividad de Body Balance se presenta como programa de
entrenamiento que combina tres disciplinas, el Yoga, el Tai-Chi y el
Pilates focalizando el trabajo en la mejora de la flexibilidad y la fuerza,
aportando sensaciones de calma y bienestar con uno mismo. El grado
de intensidad es leve-moderado y sus ejercicios se centran en el control
de la respiracion, concentracibn en el movimiento a través de
secuencias de estiramientos, desplazamientos y posturas adaptadas al
compas de la masica.

Mantenimiento

En las descripciones que ofrecen en sus programas los centros
deportivos de la investigacion, coinciden que este tipo de actividad esta
centrada en tonificar de forma general todos los grupos musculares del
cuerpo y mejorar la condicion fisica y coordinacion dindmica general,
con el uso de musica pero sin movimientos coreogréaficos especificos
durante toda la secuencia de la parte principal, a pesar de poder
desarrollar trabajos a diferentes intensidades (media-baja).

6.2.5. Actividades acuaticas (cardiovasculares
y musculares)

Aquagym®

Aquagym es un tipo de actividad derivada de un proceso a lo largo de
los afos (Campos-Mesa, Del Castillo y Montiel-Ortega (2015), donde el
interés por de la mejora de la condicion fisica en el medio acuético ha
ido evolucionando y derivando en diferentes programas en pro de
actividades de mantenimiento. Debido a la influencia anglosajona, este
término y otros, se han ido asentando en el mundo del fitness hasta hoy
dia identificarlos con esta terminologia (Rodriguez Medina, 2014). De
esta forma, Vizcaino (2013) expone que el termino Aquagym, deriva de
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su etimologia inglesa en dos palabras unificadas, por un lado “aqua” que
significa agua y por otra parte “gym”, producto de la palabra espafola
“‘gimnasia”.

Ramirez, Ramirez-Farto y Cancela (2005) presentan la actividad de
agquagym como un conjunto de ejercicios que permiten desarrollar la
condicién fisica (fuerza, resistencia, amplitud de movimiento vy
coordinacion especifica) tales como, ejercicios de alto y bajo impacto y
sin impacto (Vizcaino, 2013) y todos ellos en busca de la reeducacion
respiratoria, mejora de la postura corporal y favorecer la relajacion.

En cuanto a las sesiones, Case (2001) indica que las sesiones podran
estar estructuradas en diferentes bloques, con una parte inicial de
activacion, seguidamente un bloque aerdbico y una vuelta a la calma
regresiva en intensidad y centrada en una ultima fase de estiramientos y
relajacion.

Esta actividad estara catalogada como cardiovascular y muscular, a
pesar de estar registrada como una actividad moderada con un consumo
en METS aproximado entre 4-5.

6.3. Poblaciones y muestra

El trabajo de campo del estudio, se ha llevado a cabo con usuarios de
diferentes centros deportivos tanto lituanos como espanoles. En cuanto
a la recogida de datos a través del cuestionario se desarrollé durante
diferentes periodos a lo largo de un afo. En el caso de Lituania y como
objetivo de la estancia del programa de mencién internacional, se llevo a
cabo la recogida de datos durante los meses de abril a junio de 20186,
concretamente, en esta fase se llevaron a cabo dos periodos, un primer
mes y medio (abril-mayo) para la recogida de datos en la ciudad de
Kaunas y un segundo periodo de un mes y medio (mayo-junio) en la
capital del pais lituano, Vilnius. En el caso de Espafa, el periodo fue
mayor, desde los meses de noviembre de 2016 a mitad de febrero de
2017. En ambos paises, se concretd con los centros deportivos la
posibilidad de utilizar dos vias de recogida de datos. Por un lado de
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forma presencial, y por otro lado de forma telematica, a través de un link
de acceso directo a la encuesta.

En el caso de Espafa se seleccionaron dos centros, ambos ubicados en
la ciudad de Madrid. Uno de ellos, focalizado en un tipo de servicio
Premium y otro méas orientado hacia un tipo de servicio Medium. En
cuanto al numero de usuarios de la instalacion, el centro deportivo con
servicio Premium correspondia a un club social de alto nivel de la ciudad
y el nUmero de usuarios maximo permitidos era de 300 personas, de los
cudles un 85 por ciento consume clases colectivas, mientras que el
rango de usuario era mucho mayor en el centro de servicio Medium,
contando con un alrededor de 5000 usuarios inscritos, de los cuales en
torno al 45 por ciento consume actividades dirigidas.

En el caso de los centros deportivos lituanos, los correspondientes a la
ciudad de Kaunas fueron tres, dos de ellos con servicio tipo Premium y
uno de ellos Medium. En el caso de los servicios Premium, el nimero de
usuarios aproximados en ambos centros fue de 1200, de los cuales,
segun la informacién proporcionada por los gestores de la instalacion, el
25% realiza clases colectivas. Ocurriendo lo contrario en el centro
Medium de la ciudad de Kaunas, con una cifra segun el gestor deportivo
de entorno el 35 por ciento de los usuarios, mientras que en Vilinus
(también con un servicio tipo Medium), el porcentaje aproximado fue del
40 por ciento. En el caso de estos centros deportivos, el niumero de
usuarios era mayor, en Kaunas en torno a los 2300 mientras que en el
de Vilnius los 3100 usuarios.

En el inicio del proceso de recogida de datos de forma presencial, se
establecieron diferentes criterios y acuerdos con los gestores deportivos
de las distintas instalaciones.

Espana:
Premium (Madrid)

Principales dificultades de acceso a la muestra:
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Poder acceder a las clases dirigidas para explicar el objeto de
estudio y favorecer la recogida de datos.

Impedimento, por politica interna, de envio masivo (mailing) del
link del cuestionario a los usuarios del centro que practican
clases colectivas.

Criterios acordados con los gestores deportivos de la instalacién para la
recogida de datos:

Un dnico proceso de recogida de datos de dos semanas. A su
finalizacion el investigador asistira al centro para la recogida de
los cuestionarios cumplimentados.

El pase del cuestionario exclusivamente a un tipo de actividad
dirigida, impidiendo que puedan responder un cuestionario por
cada actividad dirigida que desarrollan.

La instalacion se encarga de imprimir y repartir a través de los
técnicos deportivos de clases dirigidas el cuestionario para su
cumplimentacioén al finalizar la sesién.

Los cuestionarios se responderan al finalizar la sesion y no antes
y sin la presencia del técnico deportivo para evitar
susceptibilidades.

Se ofrece la posibilidad de que el usuario se lo lleve consigo
mismo y lo devuelva rellenado en los préximos dias.

Se acuerda enviar los resultados obtenidos finales de la
investigacion.

Medium (Madrid)

Principales dificultades de acceso a la muestra:

No se permite el acceso a las actividades dirigidas para explicar
el objeto de estudio.

Criterios acordados con los gestores deportivos de la instalacidén para la
recogida de datos:
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e Se permite el acceso del investigador a la instalacion en una
zona delimitada para la recogida de datos de forma online
(ordenadores para cumplimentar el cuestionario) y en papel.

e Acceso al programa de actividades y horarios de la instalacion.

¢ Se permite desarrollar dos procesos para la recogida de datos, a
través de cuestionarios impresos (facilitados por el investigador)
a las responsables de administracibn para su distribucién,
supeditado a las necesidades del servicio de recepcién
relacionado con la afluencia de usuarios, y de forma online a
través de un mailing a los usuarios de actividades dirigidas.

o Se permite la gratificacién por las respuestas del cuestionario a
través de la siguiente accién. Cumplimentar el cuestionario
completo, te da opcién a escoger un papel enrollado con una
cinta (“pergamino”) de una urna habilitada para tal efecto con un
obsequio por su colaboracién. Todos los pergaminos tienen
premio. Estos premios fueron acordados con anterioridad con el
centro, y consistieron en una botella de 50cl como premio base,
seguidos de dos bonos de bafo libre, dos bonos de dos masajes
del servicio de fisioterapia y 10 accesos libres a las salas spa.

Lituania:
Premium Este (Kaunas)
Principales dificultades de acceso a la muestra:

e Imposibilidad de acceder al desarrollo de las clases dirigidas, por
politica de privacidad.

e No se permite enviar el link (mailing) a los usuarios de la
instalacién.

Criterios acordados con los gestores deportivos de la instalacidén para la
recogida de datos:

177



6. Disefio de la investigacién

Se habilita una zona en el centro para favorecer la recogida de
datos a la salida de los usuarios del centro tanto de forma online
como en papel.

Se ofrece la posibilidad de colaboracidbn con recepciéon para
ofrecer la cumplimentacion del cuestionario por parte de los
usuarios.

Se limita el tiempo de pase del cuestionario al mes y medio que
estara el investigador.

Se limitan los tiempos de acceso a la instalacion, siendo libre de
lunes a viernes y negando la opcion de asistir los fines de
semana.

Premium Norte (Kaunas)

Principales dificultades de acceso a la muestra:

La gestién de acceso al centro se realiz6 a través de llamada por
personal de la Lietuvos Sportas Universitetas (LSU), sin
posibilidad de reunibn con los responsables del centro,
dificultando la comunicacién con el investigador y gestionando el
proceso por teléfono.

Falta de colaboracién del centro en la promocién e interés en la
recogida de la muestra durante el proceso.

No se permite el envio masivo a los usuarios del centro por
politica interna.

Criterios acordados con los gestores deportivos de la instalacidén para la
recogida de datos:

El pase los cuestionarios se llevaria a cabo por los técnicos
deportivos de las actividades sin presencia de ellos en el
momento de su cumplimentacion por los motivos comentados
con anterioridad.

Los cuestionarios se entregarian en papel a todos los usuarios
que tuvieran interés en cumplimentarlos. La persona responsable
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de administracién tendria algunos cuestionarios disponibles para
entregarlos. Bajo las directrices de comprobar que todo el
cuestionario estaba cumplimentado correctamente, es decir, con
todos los campos completados.

Se define una fecha de recogida de cuestionarios entre las dos
partes, finalmente sera en la segunda semana de abril de 2016 y
con presencia del investigador.

Medium Oeste (Kaunas)

Principales dificultades de acceso a la muestra:

No se permite el envio por via teleméatica, siendo todo el proceso
a través de cuestionarios en papel.

Criterios acordados con los gestores deportivos de la instalacion:

Se permite el acceso y estancia en los horarios del centro
deportivo para el pase de los cuestionarios tras finalizar las
sesiones y sin presencia de los técnicos.

Se ofrece la posibilidad de colaboracién con las personas
responsables de la recepcion, las cuéles entregaran el
cuestionario de forma aleatoria a aquellas personas que realizan
actividades dirigidas, en estas ocasiones todas en papel y con la
consigna de que todos los items estuvieran cumplimentados.

Se determinan un momento final de entrega de cuestionarios
pasado el tiempo de estancia del investigador, siendo recogidos
por un colaborador de la Universidad de Lituania para realizar su
envio a Espana via postal a la Universidad de Valencia vy
concretamente al departamento de gestion deportiva a la
atencién del investigador y con un sobre sellado, firmado y con
acuse de recibo para asegurar su entrega.
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Medium (Vilnius)
Principales dificultades de acceso a la muestra:

¢ No se permite un espacio en el centro para comunicar y ofrecer
la posibilidad de realizar el cuestionario. Lo gestiona el centro.

Criterios acordados con los gestores deportivos de la instalacion:

e Se concreta el formato del pase del cuestionario, el cual se
realiza de forma telemética a través del envio del link de acceso
directo al cuestionario a los usuarios (mailing) y en segunda
instancia ser4 el propio centro y sus responsables los
encargados de promover la cumplimentacién del cuestionario.

e Se establece una fecha (segunda semana de junio de 2016) para
la entrega de los cuestionarios cumplimentados al investigador.

En todos los casos de cuestionarios en papel, tras su recogida, tanto en
Espafia como en Lituania, cada cuestionario se identificé con un numero
progresivo para digitalizar las respuestas online. Los cuestionarios
recogidos fuera del plazo de estancia del investigador, la colaboracién
de la LSU fue determinante, en su recogida y envi6é por correo postal
certificado a la atencién del investigador y del departamento de
Educacién Fisica de la Universidad de Valencia.

Durante el procedimiento se recogieron un total de 1043 cuestionarios,
de los cuales, 39 fueron desestimados por estar incompletos o
cumplimentados incorrectamente. Finalmente, 1004 cuestionarios fueron
validos. En la tabla 6.8. se puede observar el niumero de cuestionarios
obtenidos por instalacion y pais, asi como el porcentaje que representa
en el estudio la muestra. El 72,9% de la muestra procede de la
instalacibn de servicio médium de Espafa, mientras que siguiente
porcentaje mayor hace referencia a la instalacion de servicio Premium
de Lituania, concretamente la instalacion de la ciudad de Kaunas (Este),
representando un 10,2% de la muestra total de la investigacion.
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Tabla 6.8. Caracteristicas de la muestra segun la instalacién y pais

Nombre del 2 N° usuarios centro .
M” centro . ° . Género/ N total
centro deportivo deportivo / N° usuarios de edad estudio
deportivo P actividades dirig_jidas
Premium .
Espafia 3.000 20.000 / 300 Mixto / 81
(Madrid) >18 (3.1%)
Medium .
Espafia 6.172 5.000 / 2250 Mixto /0- 738
(Madrid) 65 (72.9%)
Premium .
Lituania 1.500 1200 / 300 Mzg / a (1)029;/ )
(Kaunas Este) e
Premium .
Lituania 6.000 1200 / 300 M'Xg‘g/ 8 (555‘1 )
(Kaunas Norte) o
Medium
Lituania Mixto / 72
(Kaunas 1.000 2300/575 >16 (7.1%)
Oeste)
Medium .
Lituania 1.000 3100 /620 Mixto /.5- 12
_ 75 (1.2%)
(Vilnius)

Fuente: Elaboracion propia

Unificando porcentajes en funcion del tipo de servicio y su
representatividad sobre la muestra total de la investigacién, se observa
como el 81.2% de la muestra corresponde a centros deportivos de tipo
Médium frente a un 18.8% de centros de tipo Premium.

Tabla 6.9. Caracteristicas de la muestra agrupada por tipo de servicio

Tibo centro deportivo N° usuarios % total sobre la
P P actividades dirigidas muestra

Premium Espafia (Madrid) 31 (3.1%)

Premium Lituania (Kaunas Este) 103 (10.2%) 18.8%
Premium Lituania (Kaunas Norte) 56 (5.5%)

Medium Espafia (Madrid) 738 (72.9%)

Medium Lituania (Kaunas Oeste) 72 (7.1%) 81.2%
Medium Lituania (Vilnius) 12 (1.2%)

Fuente: Elaboracion propia
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Profundizando en las caracteristicas de la muestra, se analizaron
descriptivamente  las  diferentes  variables  sociodemograficas
contempladas en el cuestionario, tales como: la edad de los usuarios, el
género, el lugar de residencia, la frecuencia de asistencia a las clases
dirigidas, el nivel de estudios, la antigiedad en el centro deportivo y el
tipo de actividad dirigida que realiza en el momento de cumplimentar el
cuestionario.

6.3.1. Edad de los usuarios

Continuando con el analisis de la muestra, a continuacion se detalla la
edad de los usuarios, tanto por grupos de edad como por pais de origen.
La edad minima de los encuestados responde a 18 afos, mientras que
la maxima es de 75 afios, obteniendo una media de edad de 32,89 arios.
En el caso de Espafa, la media de edad de los usuarios de la
investigacion es 34,26 afios, mientras que en el caso de Lituania es
menor, concretamente de 28,72 afos.

Para un mejor tratamiento de los datos, se agrupé las diferentes edades
en tres grupos de edad, tal y como se observa en la figura 6.1. El primer
grupo se unific6 en edades desde los 18 hasta los 25 afos,
representando un 30.10% de la muestra general, seguidamente un
segundo grupo con edades comprendidas entre los 26 y 40 afos,
quedando representado con el porcentaje mayor de la muestra general,
en concreto un 47.10% y finalmente un tercer grupo, de edades
superiores a los 40 afios y representando el 22.80% de la poblacion
encuestada.
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Edad de los usuarios por grupo

22,80% 30,10% i

] h W Hasta 25 afios

W Entre 26-40 afios

47,10%
IMas de 40 afios

Figura 6.1. Edad de los usuarios por grupo.

Para entender mejor la muestra, seguidamente se realiz6 una tabla de
contingencia entre los grupos de edad y la nacionalidad, intentando dar
a conocer el numero de usuarios de cada grupo de edad seglun su
nacionalidad. De esta forma, se puede comprobar que en ambas
ciudades el grupo de edad predominante son los usuarios de edades
comprendidas entre los 26 y 40 afios. Sin embargo, podemos identificar
en la comparativa entre paises que el primer grupo de edad dista
respecto al grupo de mas de 40 anos de Lituania, siendo la diferencia
minima en Espafa (dos usuarios menos en el grupo uno) mientras que
en Lituania es considerable, 105 usuarios frente a los 30 usuarios del
grupo tres.

Edad de los usuarios por pais

400 =
350

300 366
250 i Hasta 25 afios
200
150 97 199 __ @ Entre 26-40 afios
100 . ~
l 05 107 Mas de 40 afios
50 30
0
ESPANA LITUANIA

Figura 6.2. Edad de los usuarios por pais
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6.3.2. Género de los usuarios

De los 1004 cuestionarios validos, el 51% (511) de los usuarios
corresponde al género masculino, mientras que el 49% (493) al género
femenino, tal y como se puede observar en la figura 6.3.

Género de los usuarios

& Masculino

49% ‘ 51%
‘ ' & Femenino

Figura 6.3. Género de los usuarios participantes

Profundizando en el analisis de la muestra en relacién al género y el
grupo de edad, podemos comprobar que el grupo de edad de la muestra
mas numeroso tanto en hombres como en mujeres, es el grupo de 26 a
40 anos de edad. Siendo algo diferentes en el caso de las mujeres
dentro del rango de edad entre los 18 y 25 afos, ya que al parecer no
existen grandes diferencias con el grupo tres, usuarios de mas de 40
anos. Sin embargo, en el caso de los hombres la diferencia es mas
amplia, quedando representada la muestra en 176 usuarios masculinos
del grupo de edad de 18 a 25 frente a los 102 del grupo de mayor edad.

Género por grupo de edad

250 —-
WH 25 aii
200 b P asta 25 afios

150 @ Entre 26-40 afios

100
50 102 2

127 Mas de 40 afios

MASCULINO FEMENINO

Figura 6.4. Género por grupo de edad
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En relacién al género segun su nacionalidad, encontramos a penas
diferencias entre los paises, l0 que nos indica segun la figura 6.5., que el
perfil de la muestra es homogéneo en cuanto a género en ambos
paises, existiendo la mayor diferencia entre hombres y mujeres en el
pais lituano, 129 hombres frente a 113 mujeres.

Género de los usuarios por pais

400

350

300 382 | 380 & Masculino
250 .
200 @ Femenino
150

100 129 113

ESPANA LITUANIA

Figura 6.5. Género de los usuarios por pais

6.3.3. Lugar de residencia

Atendiendo al lugar de residencia, se establecieron tres opciones que se
detallan a continuacién en la figura 6.6. (Lugar de residencia), donde
podemos comprobar que el 54% de usuarios que han respondido a los
cuestionarios vive en lugares préximos al centro deportivo, mientras que
en segundo lugar encontramos que el 37% asiste desde diferentes
lugares de la ciudad, y un 9% asiste desde otras ciudades al centro
deportivo.

Lugar de residencia

9% L Préxim'o centro
deportivo

37% . ‘ 54% X En la misma ciudad
v d del centro deportivo

En otra ciudad
proxima al centro
deportivo

Figura 6.6. Lugar de residencia
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6.3.4. Frecuencia de asistencia a las clases
dirigidas del centro

Seguidamente pasamos a analizar la frecuencia de asistencia, la cual se
puede comprobar que en su mayoria los usuarios asisten entre 2 — 3
veces a la semana, es decir, periddicamente, seguidamente de 4 o mas
veces a la semana, representando tan sélo el 10,69% de los usuarios los
que asisten 1 vez a la semana. Coincidiendo con los resultados
obtenidos por la Fundacion vida activa y saludable (2015).

Frecuencia de asistencia

10,69% K 1vezalasemana
(semanalmente)

35,86% ’
W2-3vecesala
semana
e (periédicamente)
4 0mas vecesala

semana
(asiduamente)

Figura 6.7. Frecuencia de asistencia a las clases dirigidas

6.3.5. Nivel de estudios

Si atendemos al nivel de estudios de los 1004 encuestados, el 70,2%
tiene un nivel de estudios universitarios. Por otro lado, el 24,30% tiene
estudios secundarios o formaciones profesionales (FP). Tan sélo el 4%
tiene estudios primarios y s6lo un 1,5% de la muestra no tiene estudios.

Nivel de estudios

4,00%
’ & Sin estudios
1,50% /‘

’ 24,30% W Estudios primarios (Primaria,
EGB)
70,20%
Estudios secundarios (ESO,
BUP, Bachillerato o FP)

W Universitario (Diplomatura,
licenciatura o grado)

Figura 6.8. Nivel de estudios de los participantes
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6.3.6. Antiguedad en el centro deportivo

Profundizando en el conocimiento de la muestra, al analizar la
antigiiedad de los usuarios en los centros, encontramos que el 48.4% de
la muestra tiene una antigiiedad en el centro entre 7 y 24 meses (486
usuarios), seguido de un 29.9% de socios entre 0 y 6 meses (300) y
finalmente con mas de 25 meses de antigledad 218 usuarios
representado un 21.7% de la muestra total. Es importante destacar, que
en caso Premium de Espafa, los indices indican que el numero de
socios que ha contestado tienen un perfil con una antigiiedad superior al
resto de centro deportivos investigados.

Tabla 6.10. Antigliedad de los usuarios por centro deportivo investigado y
porcentaje sobre la muestra total.

Nombre de la instalacion Hasta 6 meses Entre 7'y 24 Més de 25
meses meses

Medium Espana 212 368 153
Premium Espafa 3 5 21
Premium Lituania (Kaunas, Este) 39 41 22
Medium Lituania (Kaunas, Oeste) 24 40 8
Premium Lituania (Kaunas, Norte) 18 24 14
Medium Lituania (Vilnius) 4 8 0
Total por meses 300 (29.9%) 486 (48.4%) 218 (21.7%)

Fuente: Elaboracion propia

6.3.7. Tipo de actividad dirigida realizada

Con el fin de conocer el tipo de actividad dirigida que realizan los
usuarios de los diferentes centros deportivos encuestados se ha
elaborado la siguiente tabla donde se puede constatar por instalacion el
tipo de actividad que se desarrolla y su influencia en el total de usuarios
de la muestra que practican ese tipo de actividad (véase tabla 6.11.).
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Tabla 6.11. Frecuencia de asistencia a las clases dirigidas por instalacion

Centro deportivo

Tipo de ME P PLK MLK PLK ML F %
actividad E Este Oeste Norte )
Ciclismo indoor 63 3 6 6 0 0 78 7.8
Club corredor 36 2 0 0 0 0 38 3.8
Actividades | Body Combat 39 1 0 0 0 0 40 4
cardio- .Entrer)a}m|ento 0 0 5 0 0 0 5 05
vasculares intervalico
Step Dance 0 0 0 16 0 0 16 1.6
138 6 11 22 0 0 177 17.6
Body Pump 37 1 11 8 9 0 66 6.6
GAP 82 3 0 0 0 0 85 8.5
Entrenamiento
Actividades de | funcional 25 0 24 15 11 5 80 8
tonificaciéon TRX 38 1 23 7 0 1 70 7
muscular Tonificacion
(Body Tonic) 67 0 11 8 17 4 107 10.7
Abdominales 78 3 9 3 1 0 94 9.4
327 8 78 a1 38 10 502 50
Pilates 38 3 9 3 17 1 71 71
Actividades Estiramientos 3 0 0 0 0 0 3 0.3
cuerpo 'y Espalda sana 11 1 0 0 0 0 12 1.2
mente. Body Balance 18 0 0 5 0 0 23 2.3
tonificacién y | Mantenimiento 0 10 0 0 0 0 10 1
estiramientos | Yoga 0 0 2 1 0 1 4 0.4
70 14 11 9 17 2 123 12.3
Actividades Zumba 38 0 2 0 1 0 41 4.1
coreograficas Latino 84 1 0 0 0 0 85 8.4
122 1 2 0 1 0 126 125
Actividades | AquaGym 76 0 0 0 0 0 76 7.6
acuaticas 76 0 0 0 0 0 76 7.6

Nota: Frecuencia (F), porcentaje total sobre la muestra (%), premium (P),
medium (M), Espafna (E), Lituania (L), Kaunas (K), Vilnius, (V).

Del analisis de los datos de la tabla 6.11., se extrae que las actividades
de mayor impacto en la muestra son las actividades de tonificacion
muscular, representando el 50% de la muestra, seguidamente de las
actividades cardiovasculares (17.6%), actividades coreogréficas
(12.5%), actividades de cuerpo y mente (12.3%) y finalmente las
actividades acuaticas con un 7.6% del total de la muestra.

Es importante destacar, que en las actividades de tonificacion muscular,
la clase dirigida de tonificacién (107), es la que mayor relevancia en este
grupo de actividades, seguido de la clase de abdominales con 94
usuarios, 80 de entrenamiento funcional, 70 de TRX y 66 de Body pump.
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En cuanto a las actividades cardiovasculares, el ciclismo indoor
representa un 7,8% del 17,6% del grupo de actividades sobre la muestra
total, seguidamente del body combat (4%) y del club del corredor con un
3,8%, para finalmente y con un 1,6% step dance y con un 0,5% para el
entrenamiento intervalico.

Siguiendo una progresidén por el orden de importancia sobre la muestra
total, se encuentran las actividades coreograficas, representando un
12.5%, siendo la actividad de latino la mas representativa del grupo con
un 8.4%, seguida de Zumba con un 3.8%.

Muy de cerca de las actividades coreogréficas, queda representado el
grupo de actividades focalizadas en la unién cuerpo y mente a partir de
la tonificacion y los estiramientos como herramienta fundamental,
quedando como actividad principal Pilates con 71 participantes y un
7.1% de la muestra total del grupo, posteriormente body balance con un
2.3% y espalda sana con un 1.2%, en la actividad de mantenimiento un
1%, seguido de las actividades de Yoga con un 0,4% y estiramientos
con un 0.3%, quedando asi representado el 12.3% del total de la
muestra del estudio. Finalmente, la actividad acuatica (aquagym),
quedara representada con un 7,6% de la muestra total del estudio.

6.4. Instrumento

Esta investigacion estd englobada en un paradigma cuantitativo, es por
ello, que se ha hecho uso de un cuestionario como herramienta para la
recogida de informaciéon. En cuanto al disefio del instrumento, se ha
elaborado a partir de investigaciones previas teniendo presente las
necesidades del estudio y de las propuestas de los gestores de las
instalaciones deportivas encuestadas.

El cuestionario utilizado tuvo como objeto la evaluacién de diferentes
aspectos importantes en el marco de la gestiébn deportiva. En primer
lugar, se evalud la calidad de servicio percibida por el usuario de la
instalacion, seguidamente y de forma complementaria se introdujeron
diferentes variables sociodemograficas buscando definir el perfil del
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cliente que poseen las instalaciones estudiadas en relacion a las
actividades dirigidas. Profundizando en las escalas de medida, se
presenta una escala emocional compuesta por emociones negativas y
positivas en relacion a la actividad dirigida que realiza el usuario del
centro. Seguidamente, se abordaron escalas para evaluar la calidad
general del servicio, la imagen corporativa, la satisfaccion del
consumidor, la confianza y el compromiso con el centro deportivo, los
niveles de identidad con el centro, las intenciones futuras de asistencia y
el valor percibido (valor heddnico, valor precio y valor utilitario). Todo ello
con el objetivo final de conocer como influyen a nivel emocional las
actividades dirigidas sobre las diferentes variables.

El cuestionario estuvo compuesto por 91 items, distribuidos en 11
dimensiones (incluida la parte sociodemogréfica). Para medir todos
estos aspectos relacionados con el servicio deportivo se escogieron las
siguientes escalas de medida a partir de la literatura consultada.

6.4.1. Escala calidad de servicio percibido
(PCSP)

En primer lugar, en el cuestionario encontramos la escala sobre la
calidad de servicio percibido de Ko y Pastore (2005). Esta escala se esta
utilizando como herramienta de medida en diferentes investigaciones en
gestion deportiva para medir como afecta la variable de calidad percibida
sobre la satisfaccion y las intenciones futuras (Molina, 2016). Esta
escala deriva del andlisis de investigaciones previas de autores como
Brady y Cronin (2001) o Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996) los cuales
analizaron exhaustivamente la literatura existente en el momento
relacionada con la industria deportiva. Del mismo modo, la siguiente
escala es producto del analisis del &mbito de la gestion deportiva, donde
Ko y Pastore (2005) profundizan presentando un modelo desarrollado en
cuatro dimensiones (calidad del programa, de la interaccién, de los
resultados y del entorno fisico) y once sub-dimensiones producto del
refinamiento del cuestionario con una fase cualitativa con expertos y de
un pre-test que culmina con 49 items que definen el cuestionario. En
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esta ocasion y siguiendo la investigacion de Molina (2016) se hace uso
de la escala con un total de 36 items, con 4 dimensiones y 11 sub-
dimensiones. El tipo de respuesta, correspondia a una escala Likert de 1
a 5, donde 1 significaba estar totalmente desacuerdo con la afirmacion
mientras que 5 totalmente de acuerdo. En la siguiente figura 6.9., se
puede observar como se estructura el modelo de Ko y Pastore (2005).

Rango de programas
Tiempo de operacion
Informacion

Interaccion cliente-
empleado

Calidad de
Programa

Calidad de
Interaccion

Interaccion entre-
clientes

Sociabilidad

Equipamiento

Figura 6.9. Modelo de dimensiones de la escala de calidad de servicio percibida
de Ko y Pastore (2005)

CALIDAD
DE

SERVICIO

Calidad de
Resultado

Calidad del
Entorno
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6.4.2. Variables sociodemograficas

A continuacion se presenta una bateria de preguntas relacionadas con
aspectos sociodemograficos con el objetivo de conocer el perfil de los
usuarios de actividades dirigidas de los centros estudiados vy
posteriormente profundizar en las diferencias existentes entre los
grupos. Concretamente, se les preguntd acerca de variables como la
edad, el género, lugar de residencia, frecuencia de asistencia a las
clases dirigidas, estudios, antigiiedad en el centro y tipo de actividad
dirigida que practicaban.

6.4.3. Escala de emociones

En tercer lugar, se present6 la escala sobre emociones de Pedragosa et
al. (2015). Esta escala fue elaborada en dos procesos, un primer
proceso basado en la técnica de Ross, James y Vargas (2006) de
escucha de pensamiento libre, es decir, anotar las emociones que los
sujetos experimentan y elaborar un listado. Una vez recogida la
informacién, se pasé a tres expertos del campo de la gestion deportiva y
psicologos, para posteriormente (tras el refinado) se llevé a cabo un pre-
test cuyo resultado muestra una escala con 13 items, divididos en dos
dimensiones emocionales. Una primera dimensibn de emociones
negativas con 7 items y una segunda dimensiobn compuesta por
emociones positivas con un total de 6 items. El tipo de respuesta,
siguiendo las investigaciones relacionadas con esta escala, se realizé a
partir de una escala de respuesta tipo Likert de 1 a 5, donde 1
significaba estar totalmente desacuerdo con la afirmacion mientras que 5
totalmente de acuerdo. En la siguiente figura 6.10. se puede observar
cdmo se estructuran las diferentes dimensiones.
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~

Asustado/a
Nervioso/a
Emociones Inseguro/a
negativas +  Apesadumbrado/a
Enfadado/a
Indignado/a
Abandonado/a

J

Entusiasmado/a

Excitado/a
Emociones N Inspirado/a
positivas +  Orgulloso/a
Encantado/a
Efusivo/a

v

Figura 6.10. Modelo de dimensiones de la escala de emociones en centros
fithess de Pedragosa, Biscaia y Correia (2015)

6.4.4. Escala de calidad general del servicio

En cuarto lugar, encontramos para medir la calidad general del servicio,
los investigadores se han centrado en la propuesta de Han et al. (2010).
Es una escala que consta de 3 items con una alternativa de respuesta
tipo Likert de 1 a 5 puntos, donde 1 significa en total desacuerdo con la
afirmacion y 5 totalmente de acuerdo.

6.4.5. Escala de imagen corporativa

Seguidamente, para medir la imagen corporativa, se hizo uso de la
escala de Souiden, Kassim y Hong (2006) compuesta por 5 items con
tipo de respuesta alternativa tipo Likert de 5 puntos, donde 1 significa en
total desacuerdo con la afirmacion y 5 totalmente de acuerdo. Esta
escala fue adaptada para este tipo de investigacion.

6.4.6. Escala de satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del consumidor como séptima area del cuestionario
estara formada por 3 items con un tipo de respuesta alternativa tipo
Likert de 5 puntos donde 1 significa en total desacuerdo con la
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afirmacion y 5 totalmente de acuerdo. En esta ocasion, la escala es
producto de la adaptacion de Han et al. (2012) a partir de Oliver y Swan
(1989).

6.4.7. Escala de confianza

La siguiente escala es la base de algunas de las investigaciones que
investigan acerca de la confianza y el compromiso ligado a la lealtad del
consumidor (Suarez, Vazquez y Diaz, 2007). Silla et al. (2014b) también
haran uso de ella para medir y evaluar la influencia de la confianza sobre
las intenciones futuras en centros deportivos. Esta escala es una de las
mas utilizadas para medir la confianza en relacion a las intenciones
futuras segun Nunez y Rodriguez (2013) por lo que fue adaptada y
extraida de Morgan y Hunt (1994), formada por 3 items con una escala
Likert de 5 puntos, donde 1 significa en total desacuerdo con la
afirmacion y 5 totalmente de acuerdo.

6.4.8. Escala de compromiso

En noveno lugar, y de la misma forma que la escala de confianza, esta
escala se extrajo de Morgan y Hunt (1994) también formada por 3 items
y con una escala Likert de 5 puntos, donde 1 significa en total
desacuerdo con la afirmacion y 5 totalmente de acuerdo.

6.4.9. Escala de identidad

Este tipo de escala esta formada por 4 items, con un tipo de respuesta
tipo Likert de 5 puntos, donde 1 significa en total desacuerdo con la
afirmacion y 5 totalmente de acuerdo. La escala estd adaptada de
Alexandris, Kouthouris y Meligdis (2006).

6.4.10. Escala de intenciones futuras

Con el objetivo de conocer la influencia de las variables analizadas
sobre la intencién futura (fidelizacion del cliente) se utilizd6 una escala
compuesta por 4 items con dos sub-dimensiones con dos items cada
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una y una escala de medida tipo Likert de 5 puntos, donde 1 significa en
total desacuerdo con la afirmacion y 5 totalmente de acuerdo. La primera
de ellas haré referencia a intencién de volver a asistir al centro deportivo
mientas que la segunda sub-dimension estard relacionada con la
recomendacion de asistencia al centro (WoM). La escala esta adaptada
por Han y Jeong (2013) a partir de la propuesta de Kim y Han (2008),
siendo utilizada la sub-dimension de WoM por Silla, Pérez y Alonso-Dos-
Santos (2015) en el contexto de centros deportivos fithess. Asi como de
la escala al completo por diferentes autores, entre ellos, Han et al.
(2010) o Silla et al. (2014a).

6.4.11. Escala de valor percibido

Por Gltimo, para conocer el efecto del valor percibido por el cliente sobre
el servicio y como puede influir sobre la satisfaccion u otros factores
partimos de la investigacién de Calabuig et al. (2015), donde hacen uso
de la escala PERVAL propuesta por los autores Sweeney y Soutar
(2001) siendo ésta la escala mas robusta existente en la actualidad para
valorar este variable. Sin embargo, Unicamente haremos uso de una de
sus dimensiones, concretamente la dimension funcional (econémica y de
calidad) compuesta por 3 items. El motivo fundamental de la eleccidén de
esta dimension viene dado por el interés de la investigacion para
conocer cdmo puede afectar el valor precio sobre las intenciones y la
satisfaccion. Por otra parte, la escala estara formada por otros 6 items,
divididos en dos dimensiones de 3 items cada una, basadas en el tipo
de servicio, bien de tipo heddnico o bien de tipo utilitario. Es por ello, que
se optd por adaptar y seleccionar de la investigacion de Babin, Darden y
Griffin (1994) acerca del valor en el momento de la compra, los items
que componen el resto de la escala. De esta forma, se elabor6 una
escala con 9 items de los cuales, los 3 primeros corresponden a la
valoracién del servicio de tipo heddnico, seguido de los 3 siguientes que
evaltan el valor precio, mientras que los 3 Gltimos responden a la parte
utilitaria del servicio. Todos los items, tienen una estructura de respuesta
tipo Likert de 5 puntos, donde 1 significa en total desacuerdo con la
afirmacion y 5 totalmente de acuerdo.
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6.5. Procedimiento

Es importante realizar una cronologia del proceso de la recogida de
informacioén, ya que han existido diferentes fases debido a las
caracteristicas de la investigacion. Es importante destacar que el
proceso se ha desarrollado de la misma forma independientemente del
pais de recogida de los datos (Espafa o Lituania) sin embargo, los
periodos han sido diferentes. Tal y como se observa en la tabla xx,
podemos definir que el proceso se llevd a cabo de la siguiente manera.

En un primer momento, se organizd una reunion entre los investigadores
y los responsables de cada uno de los centros deportivos, a excepcion
del centro deportivo de Vilnius (Lituania) donde una persona
colaboradora del pais de origen hizo de mediadora en el proceso de
contacto y gestion de permisos para acceder a la instalacion e inicia la
recogida de datos. Durante el periodo de instancia en Lituania, el
investigador pudo contactar telefédnicamente con el director deportivo del
centro de Vilnius para concretar fechas y visitas a la instalacion.

Tras el acuerdo y aceptacion del pase del cuestionario con los directores
de los diferentes centros deportivos, se procedidé (en ambos paises) a la
recogida de la informacién. Aprovechando las tecnologias y el uso de las
mismas por parte de los centros, se opté por una primera via telematica
donde a través de un link se les hizo llegar un acceso directo al
cuestionario para su cumplimentacion. De manera complementaria, y
como segunda via, los investigadores decidieron asistir presencialmente
a los centros deportivos con cuestionarios en papel para ofrecer la
posibilidad de cumplimentarlo posteriormente al desarrollo de la sesion y
en ausencia del monitor deportivo.

Para facilitar la comprension del cuestionario y adaptarlo al lenguaje de
cada pais, se tradujo el cuestionario a diferentes idiomas, de forma que
el usuario en el acceso online podria definir qué idioma seleccionar para
cumplimentarlo. Estas traducciones se realizaron en inglés, espafol y
lituano. Todas ellas, realizadas por personas expertas en el contexto de
gestion deportiva y nativos de los paises en cuestién, a excepcion del
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idioma de inglés, que fue traducido por personas de nacionalidad inglesa

viviendo en Espania.

Destacar que el cuestionario estuvo formado por 91 items distribuidos en
11 escalas. Cada una de estas escalas compuesta por un numero de
items concreto (presentado con anterioridad). Los cuestionarios se
administraron en Lituania durante los meses de abril a junio de 2016
mientras que en Espafia corresponde desde noviembre de 2016 a mitad
de febrero de 2017. Durante estos periodos, el trabajo de campo
permitié recoger los 1004 cuestionarios vélidos de la investigacion.

Tabla 6.12. Cronologia del procedimiento de investigacion

2016 (meses)

2017 (meses)

2015
TAREAS (meses)
10 | 11
Revision
bibliogréafica
Elaboracion y
definicion del

cuestionario
final (Espafiol)

12

3

5

6

7

89|10 |11 |12 |1

213|4]5

Traduccion y
consulta
expertos
cuestionario
en Inglés

Traduccion y
consulta
expertos
cuestionario
en Lituano

Reunion con
los directores
de los centros
(Espafa)

Reuni6n con
los directores
de los centros
(Lituania)

Pase del
cuestionario
(Espafia)

Pase del
cuestionario
(Lituania)

Trabajo de
campo

Introduccion y
tratamiento de
los datos

Analisis y
redaccion de
resultados
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En la Tabla 6.12 se puede observar la cronologia de la investigacién.
Destacar que el proceso se inicia en octubre de 2015 y finaliza en mayo
de 2017, los meses de cada mes, estan representados con un nimero y
siguiendo la cronologia anual en meses, siendo enero el numero 1 hasta
diciembre que quedoé representado con el numero 12.

6.6. Analisis de datos

Para el anélisis de datos se utilizd el paquete estadistico SPSS version
20.0 con licencia de la Universidad de Valencia, asi como el programa
EQS version 6.3.

En primer lugar se realizé6 un analisis descriptivo de las variables para
calcular parametros descriptivos como la media, minimo, maximo,
desviacion tipica y varianza, ademas del analisis en valores absolutos de
frecuencias y porcentajes de las variables sociodemograficas del
estudio. Seguidamente, par analizar la validez del cuestionario se
empled la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) vy el test de esfericidad
de Bartlett. A continuacién se realizé un analisis factorial exploratorio
(AFE) de las escalas del cuestionario, la escala de calidad percibida,
escala de emociones positivas y negativas, seguido de la escala de
calidad general, imagen corporativa, global, escala de satisfaccion, de
compromiso, confianza, identidad, intenciones futuras y valor percibido.
Para ello, como calculo estadistico para analizar la fiabilidad de las
escalas, se utilizé el Alfa de Cronbach.

En este andlisis, se aplicaron métodos de analisis de reduccion de
datos, concretamente el método de analisis factorial con rotacion
Varimax.

Posteriormente, se compararon los grupos a partir del analisis del
ANOVA. En aquellos que se encontraron diferencias significativas se
realiz6 un contraste a posteriori con el test de Sheffe y Tamhane.
Adicionalmente se realiz6 la prueba T para muestras independientes.
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Para corroborar la validez de las escalas se sometieron a las pruebas de
correlacion de Pearson para conocer las propiedades psicométricas de
las mismas y poder asi definir la fiabilidad y validez de las escalas del
estudio. Para conocer las propiedades de las escalas (validez y
fiabilidad) se calcularon estadisticos descriptivos para cada item, para
seguidamente proceder a evaluar la consistencia interna y la estructura
factorial de cada escala haciendo uso de andlisis factoriales tanto de tipo
exploratorio como confirmatorio.

Finalmente, para conocer la relacién entre las variables se llevo a cabo
diferentes regresiones estadisticas con el programa SPSS version 20.0
con licencia de la Universidad de Valencia.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Presentada la metodologia y los procesos abordados en el estudio, a
continuacién pasaremos a describir los resultados obtenidos en la
investigacion.

Manteniendo la estructura del cuestionario, se analizaran las diferentes
escalas y dimensiones de forma global y complementaria estudiando su
comportamiento. Es por ello, que iniciaremos estudiando el
comportamiento de la variable de calidad percibida y de sus
dimensiones (calidad de programa, de interaccion, de resultado y de
entorno).

En un segundo apartado, profundizaremos en el conocimiento de la
escala de emociones propuesto. Seguidamente, nos adentraremos en el
analisis del resto de areas del cuestionario, tales como la calidad general
del servicio, la imagen corporativa de marca, la imagen global, la
satisfaccion, el compromiso, la confianza del usuario en el centro
deportivo, la identidad y las intenciones futuras, finalizando con el
andlisis global y complementario de la variable valor percibido y sus
dimensiones (valor heddnico, valor precio y valor utilitario).

Tras detallar los descriptivos de la muestra, se presentan las diferencias
de medias que han aparecido en el analisis segun los grupos
estudiados, el tipo de centro deportivo (Medium o Premium), el género,
la edad de los usuarios, la frecuencia de asistencia y el tipo de actividad
dirigida.

Por dltimo, se llevé a cabo un analisis del modelo de regresiones
buscando conocer la intensidad de las relaciones entre las variables
propuestas y si son 0 no predictores unas variables de otras.

Tal y como se ha comentado en capitulos anteriores las escalas
(excepto las sociodemograficas) se rigen por un patron de respuesta de
tipo Likert de 5 puntos, donde 1 significa en total desacuerdo con la
afirmacién y 5 totalmente de acuerdo, siendo estos valores minimos (1)
y maximo (5).
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7.1. Validez y fiabilidad de las escalas de
medida

Para conocer si la propuesta de los items de las escalas y sus
dimensiones son evaluables es importante que, como indica Visauta
(2002), la evaluacion de los items pueda enfocarse desde diferentes
perspectivas con enunciados que permitan extrapolar una realidad
global tras la evaluacion del constructo de la escala. Es por ello, que a
continuacion se expone los analisis estadisticos correspondientes para
conocer las propiedades psicométricas de las escalas y para conocer el
grado de fiabilidad y validez de las mismas.

7.1.1. Escala de calidad de servicio percibida

La escala de calidad de servicio percibida adaptada de Ko y Pastore
(2005), es la primera area de cuestionario, compuesta por 36 items y 4
de los items que la componen. Tras ello, y a pesar de tener informacion
previa sobre la estructura factorial de la escala que explica las
correlaciones entre las variables de la misma, se llevd cabo un analisis
factorial exploratorio (AFE) para conocer su estructura y agrupacion.
Tras este andlisis los resultados de la agrupacion no eran coherente con
la estructura propuesta originalmente con lo que se procedié a un
analisis factorial confirmatorio.

Después de re-especificar el modelo con la eliminacién de 4 items, la
escala qued6 con 32 items y con un alfa de Cronbach de .86 lo que
indica una fiabilidad en su conjunto elevada.

En este primer andlisis se muestra la media, desviacion tipica, la
correlacion item-total y el alfa de Cronbach si se elimina el elemento tras
el AFE (véase, Tabla 7.1.).
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Tabla 7.1. Andlisis de los items de la escala de calidad de servicio percibido

items M DT rix ax a

Calidad percibida .86

La instalacion deportiva ofrece una gran variedad de
379 99 36 .86
clases/ programas.

La instalacion deportiva ofrece clases o programas para
) 4.02 .77 47 .85
todo tipo de personas.

Las clases o programas ofertados son atractivos para mi. 4.11 .81 .37 .86

Las horas en las que esta abierta la instalacién son
] 427 74 32 .86
apropiadas.

Las horas en las que se realizan las clases/ programas
422 .77 .36 .86
son las apropiadas.

La instalacion ofrece clases/ programas en diferentes
) ) 4.07 .81 40 .85
franjas horarias.

Creo que es facil contactar con la instalacion por e-mail.  3.49 1.15 40 .86

Creo que la informacion de las actividades y eventos esta
, _ 396 91 .41 .85
actualizada en la pagina web.

En general, la informacion sobre las actividades y
418 .79 .38 .86
eventos es facil de obtener.

Es facil contactar por teléfono con la instalacion. 431 .74 .39 .86

Los/as empleados/as estan dispuestos a ayudar a las
o 433 72 .32 .86
personas que participan en las clases. programas.

Los/as empleados/as toman medidas cuando aparecen
425 72 .39 .86
problemas.

Los/as empleados/as son competentes. 434 .70 43 .85

Otros usuarios/clientes/as tienen una percepcion positiva
426 .72 41 .85
de los servicios.

Los usuarios/ clientes/as siguen las reglas de la
‘ 428 .73 .26 .86
instalacién.

Encuentro coherente la buena impresién de otros
, o 429 71 .36 .86
usuarios/as sobre los servicios.
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Las clases o programas me han ayudado a mejorar mi
, , 437 65 .27 .86
capacidad fisica.

Siento que mi nivel de salud fisica ha aumentado tras
433 .70 .35 .86
participar en las actividades.

Las actividades en las que he participado han mejorado
434 .67 32 .86
mi habilidad de ejecucion.

Me siento bien con lo que obtengo tras realizar las clases
436 .67 31 .86
0 programas.

Normalmente tengo una buena sensacién cuando dejo
_ 428 70 .34 .86
las instalaciones.

Evaluaria el resultado de las clases o programas
42 .71 31 .86
favorablemente.

Las clases o programas me han dado la oportunidad de
3.57 .98 .27 .86
interactuar socialmente.

He hecho amigos/as mientras participaba en las clases o
3.59 .98 22 .86
programas.

He disfrutado mucho de la interaccién social en las clases

39 .87 .26 .86
0 programas.
El ambiente en la instalacion es excelente. 422 .70 39 .86

El ambiente es el que busco en un escenario deportivo y
432 .68 .38 .86

de ocio.

Las instalaciones estan limpias y bien mantenidas. 424 75 .36 .86
Las instalaciones estan bien disehadas. 421 .75 47 .86
Las instalaciones son estéticamente atractivas. 418 .79 .48 .85
Las instalaciones son seguras y comodas. 416 .77 47 .85

El equipamiento proporcionado para las clases o
4.09 .81 41 .85
programas es actual.

Hay gran variedad de equipamiento actual disponible en
411 .77 .38 .86
las instalaciones.

El equipamiento esta en buen estado para su utilizaciéon. 4.32 .74 .38 .86

Nota: Media (M), desviacién tipica (D.T.), correlacion item-total (rjx) y alfa de
Cronbach si se elimina el elemento (a-x), el alfa de Cronbach global de la
escala (a) y tamafo de la muestra (N).
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Sometida la escala al andlisis de fiabilidad a partir del indice alfa de
Cronbach, podemos decir que quedo contrastada su consistencia interna
general con un nivel de fiabilidad elevado (a=.859), siendo el valor del
alfa de Cronbach superior al minimo de .70 que proponen Hair,
Anderson, Tatham y Black (2005). Del mismo modo, se calcul6 el alfa de
Cronbach para cada una de las dimensiones de la escala. Todas las
dimensiones de segundo orden muestran valores superiores a .70, y
aunque algunas subdimensiones muestran valores inferiores se
encuentran muy cercanas al minimo esperado.

Tabla 7.2. Analisis de los items de las dimensiones y subdimensiones de la
escala de calidad de servicio percibida

Dimension y sub-dimension Media D.T. (a)
Calidad de Programa 3.98 .54 .76
e (Calidad del rango del programa 3.97 .66 .69
e Calidad horaria 414 .66 .68
e Calidad de la informacion 3.87 .75 .70
Calidad de interaccion 4.29 47 .75
e Calidad interaccion cliente-

empleado 4.30 .56 .70
e Calidad interaccion entre-clientes 4.28 .55 .69
Calidad de Resultado 4.10 41 .70
e Calidad de resultado: cambios fisicos 4.35 .51 .68
e Calidad de resultado: valencia 4.28 .54 .69
o Calidad de resultado: sociabilidad 3.69 .76 .73
Calidad del Entorno 4.20 A7 77
e Calidad de ambiente 4.26 .52 .70
e Calidad de diserio 4.18 .62 .69
e (Calidad de equipamiento 417 .60 .68

Nota: Media, desviacion tipica (D.T.), alfa de Cronbach (a).

Se procedié a realizar un andlisis factorial confirmatorio con el objetivo
de establecer el grado de ajuste del modelo tedrico a los datos recogidos
en esta investigacién. Después de eliminar 4 items la escala mostré un
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buen ajuste (X°=1476,12; gl=443; X%gl= 3,33; NNFI= .92; CFl= .93;
RMSEA= .034, Cl = .031 - .037).

La escala de calidad percibida de segundo orden muestra buenos
indices para asegurar la validez convergente dado que todos los items
pesan en su factor correspondiente de forma significativa (t entre 9,19 y
16,67) y se mantiene la estructura factorial prevista originalmente.

Del mismo modo present6 validez discriminante dado que la correlacion
entre todos los factores es significativa (r= .457 - 297) pero no supera el
punto de corte de .85 lo cual indicaria falta de validez discriminante.

7.1.2. Escala de emociones

Como se ha podido comprobar con el estudio de la bibliografia, en el
ambito de las emociones y el deporte y en concreto en relacion a las
actividades dirigidas, el niumero de investigaciones especificas no es
elevado, sin embargo, encontramos diferentes tipos de escalas
emocionales que se han ido adaptando, entre ellas, la que nos ocupa, la
cual surge del refinamiento de la propuesta de Pedragosa et al. (2015)
donde aplican esta escala en contextos fitness. En concreto, la escala
de emociones (positivas y negativas) que nos ocupa en este estudio
obtuvo unos resultados satisfactorios, indicando y corroborando la
propuesta de Pedragosa et al. (2015) aunque con algunas adaptaciones
que mejoraban la escala. En primer lugar se puede observar en la tabla
7.3. el analisis de sus items, presentando la media, la desviacién tipica,
la correlacién item-total y el alfa de Cronbach si se elimina el elemento.
En la misma tabla, se presenta ambas dimensiones, emociones
negativas y emociones positivas, formadas por 7 y 6 items
respectivamente. Tras analizar la escala, se eliminaron dos items de la
escala de emociones negativas (item 46 y 47, nervioso/a e inseguro/a,
respectivamente), mejorando asi la fiabilidad de la escala de emociones
negativas quedando representado con un alfa de Cronbach de .80. En el
caso de la dimension de emociones positivas, el analisis estadistico
sugiri6 eliminar uno de los elementos de la escala, concretamente el
item 54 (inspirado/a), quedando asi el alfa de Cronbach de la escala con

208



7. Resultados y discusion

un valor de .72, superior al punto de corte .70 que proponen Fornell y
Larcker (1981).

Tabla 7.3. Analisis de los items de la escala de emociones

items Media D.T. rjx ax a

Emociones negativas .80

Asustado/a 1.06 .31 .53 .78

Nervioso/a Se elimina
Inseguro/a Se elimina
Apesadumbrado/a 1.11 .40 .61 .75

Enfadado/a 1.13 A7 .67 .74

Indignado/a 1.08 .35 .63 .75

Abandonado/a 1.11 43 .52 .79

Emociones positivas .74
Entusiasmado/a 3.74 1.00 42 .69

Excitado/a 3.17 1.24 .52 .65

Inspirado/a Se elimina
Orgulloso/a 3.62 1.09 .50 .66

Encantado/a 3.89 .99 .56 .64

Efusivo/a Se elimina

Se realiz6 un analisis factorial confirmatorio con el objetivo de comprobar
si la estructura propuesta se ajustaba a los datos de la investigacion. Los
resultados han dado un buen ajuste del modelo de dos dimensiones de
emociones negativas con 5 items y emociones positivas con 4 items
(X?=58,87; gl=26; X*/gl= 2,26; NNFI= .98; NFI= .98; CFl= .99; GFl= .98;
RMSEA=.041, Cl =.027 - .055).

Muestra buenos indices para asegurar la validez convergente dado que
todos los items pesan en su factor correspondiente de forma significativa
(t entre 10,80 y 18,24).

Del mismo modo present6 validez discriminante dado que la correlacion
entre los dos factores es significativa (r=-.13) pero no supera el punto de
corte de .85
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7.1.3. Escala de calidad general

La escala de calidad general de Han et al. (2010) esta formada por 3
items. Tras el analisis estadistico correspondiente, se obtuvo un alfa de
Cronbach de .72 que nos indica que los indices de fiabilidad son buenos
contrastando la fiabilidad de la escala. Tal y como sugieren George y
Mallery (2003) al indicar como criterio general que un alfa de Cronbach
.70 es aceptable, pudiendo decir que la escala de calidad general
presentada tiene una fiabilidad aceptable, aunque con un valor del indice
alfa de Cronbach bajo, contrastando asi con investigaciones previas
donde el uso de esta escala obtiene resultados méas elevados (Han et
al., 2010; Oh, 1999; Varki y Colgato, 2001) siendo importante destacar
que esta escala ha sido utilizada en contextos de gestibn en
restaurantes para conocer la relacion de la calidad con las emociones de
consumo, de ahi la adaptacién por parte de los investigadores al
contexto de la gestion deportiva.

Tabla 7.4. Analisis de la escala de calidad general

items Media D.T. rx ax a
Calidad general 72
La calidad general del servicio ofrecido es buena. 430 63 .53 .66

Diria que este centro deportivo ofrece un servicio
429 68 .56 .61

superior.

En general, creo que los servicios de este centro
. 4.29 .69 .54 .64
deportivo son excelentes.

Nota: Media (x), la desviacion tipica (D.T.), la correlacién item-total (rjx), el alfa
de Cronbach si se elimina el elemento (a-x) y el alfa de Cronbach (a) global de
la escala, observando que de eliminar algin elemento el indice de fiabilidad
vaya a mejorar por ello, podemos decir que la escala es adecuada.

7.1.4. Escala de imagen corporativa

Seguidamente se analiz6 la escala de imagen corporativa de marca,
obteniendo resultados positivos. La escala de imagen corporativa, esta
compuesta por 5 items y tal y como se aprecia en la tabla 7.5. los
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resultados obtenidos indican la fiabilidad de la escala, con un alfa de
Cronbach de .84 y sin indicadores estadisticos que sugieran la
eliminacion de ninguno de los elementos que forman la escala. En la
misma linea, Pastor-Barcel6 et al. (2016) aplicaron en su investigaciéon
en centros fitness la misma escala de imagen corporativa adaptada de
Souiden, Kassim y Hong (2006) obteniendo resultados similares a los
obtenidos en esta investigacion (a =.89 frente a a =.84 obtenido por los
investigadores).

En la tabla 7.5. se pueden observar la media (x), la desviacion tipica
(D.T.), la correlacion item-total (rjx), el alfa de Cronbach si se elimina el
elemento (a-x) y el alfa de Cronbach (a) de la escala general.

Tabla 7.5. Analisis de la escala de imagen corporativa

items Media D.T. rx ax a

Imagen corporativa .84

El centro deportivo, transmite una imagen innovadora y
403 87 .66 .80

pionera.

El centro deportivo transmite una imagen de éxito. 407 .79 .68 .80
El centro deportivo transmite una imagen que atrae. 399 85 .66 .80
El centro deportivo actia de manera ética. 408 .77 .61 .81

El centro deportivo esta abierto y se preocupa por los
. 414 79 59 .82
usuarios.

7.1.5. Escala de satisfaccion

Siguiendo el mismo proceso que con el resto de variables, se realizé un
analisis de su fiabilidad tomando de referencia el indicador alfa de
Cronbach. La satisfaccion es una de las variables de mayor relevancia
en cualquier contexto de gestion, siendo uno de los predictores mas
fuertes relacionados con la intencidén futura de los usuarios (Calabuig,
2005; Calabuig et al. 2012a). Concretamente, se puede apreciar en la
tabla 7.6. como la fiabilidad qued6 contrastada, obteniendo un alfa de
Cronbach de .78 corroborando su fiabilidad. Es una escala formada por
3 items y adaptada de Han y Jeong (2013) en su estudio sobre la
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multidimensionalidad de los patrones emocionales sobre la experiencia
en restaurante de lujo. Esta escala ha sido utilizada y avalada en el
campo de la gestién deportiva en centros fitness por Silla et al. (2014a),
aunque es cierto que existen diferentes escalas de medida de la
satisfaccibn que han obtenido resultados diferentes en diferentes
investigaciones, como la de Hightower, Brady y Baker (2002) con
resultados de fiabilidad mayores a los conseguidos en esta
investigacion, ademas de otros autores en el contexto de la gestion
deportiva como AR, Calabuig, Ayora, Parra-Camacho y Duclos (2014),
Blazquez y Feu (2013) y Calabuig et al. (2014a) y en concreto, Molina
(2016) en aplicacién directa de la escala de satisfaccion general de
Hightower et al. (2002), obtuvo resultados de fiabilidad satisfactorios por
encima de .92 (alfa de Cronbach).

Tabla 7.6. Analisis de la escala de satisfaccion

items Media D.T. rx ax a

Satisfaccion .78

En general, estoy satisfecho/a con mi experiencia en
460 55 .65 .68
este centro deportivo.

Mi decisién de asistir a este centro deportivo fue
4.58 56 .61 .72
correcta.

En general, realmente disfruto haciendo deporte en
458 57 .61 .72
este centro.

En esta escala queda reflejada la media (x), la desviacién tipica (D.T.), la
correlacion item-total (rjx), el alfa de Cronbach si se elimina el elemento
(a-x) y el alfa de Cronbach (a) general de la escala de satisfaccion.

7.1.6. Escala de confianza

La escala de confianza estd compuesta por 3 items y con un alfa de
Cronbach de .76 indicando que los indices de fiabilidad son aceptables.
En la siguiente tabla 7.7., se puede observar los descriptivos de la media
(x) y la desviacion tipica (D.T.) asi como indices de cada item de
fiabilidad, tales como la correlacion item-total (rjx) y el alfa de Cronbach
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si se elimina el elemento (a-x). Ademas, se puede observar el alfa de
Cronbach (a) total de la escala de confianza.

Tabla 7.7. Analisis de la escala de confianza

items Media D.T. rx ax a
Confianza .76
Creo que este centro deportivo es fiable. 424 66 55 .73
Confio en este centro deportivo. 415 70 .65 .62

Creo que este centro deportivo es decente (honrado) 412 72 59 .69

7.1.7. Escala de compromiso

Seguidamente se analizaron los indices de fiabilidad de la escala de
compromiso, obtenido un alfa de Cronbach aceptable de .74. Esta
escala esta formada por 3 items. Como se puede observar en la tabla
7.8., los valores de alfa de Cronbach si se elimina el elemento no hacen
que el valor de alfa global aumente, por lo que la fiabilidad de la escala
queda contrastada. Al mismo tiempo en la tabla se pueden comprobar
los valores de la media (x), la desviacion tipica (D.T.), la correlacién si se
elimina el elemento (rjx), el alfa de Cronbach si se elimina el elemento
(a-x) y el alfa general de la escala de compromiso.

Tabla 7.8. Analisis de la escala de compromiso

items Media D.T. rx ax a
Compromiso 74
Estoy comprometido con este centro deportivo. 376 90 .55 .67

Tengo la intencién de mantener una asistencia asidua. 3.98 .80 .59 .62

Considero que este centro deportivo merece mi
] ] ) 400 .80 .55 .67
esfuerzo para mantener una asistencia continuada.

7.1.8. Escala de identidad corporativa

La escala de identidad corporativa estd compuesta por 4 items y con un
resultado de fiabilidad alto. Concretamente el alfa de Cronbach de .85.
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De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) estos niveles
permiten, en términos generales, dar luz al grado en que la escala mide
la variable que pretendemos medir. Prueba de ello, son los resultados
que se detallan en la tabla 7.9. en la misma tabla, se puede observar la
media (x), la desviaciéon tipica (D.T.), la correlaciéon si se elimina el
elemento (rjx), el alfa de Cronbach si se elimina el elemento (a-x) y el
alfa general de la escala de identidad.

Tabla 7.9. Analisis de la escala de identidad corporativa

items Media D.T. rx a-x a

Identidad corporativa .85

El centro deportivo al que asisto es muy especial para
] 379 .82 .63 .83
mi.

Me identifico fuertemente con el centro deportivo al que
_ 371 89 .71 .80
asisto

Hacer deporte en este centro deportivo significa mucho
3.61 99 .71 .80
para mi.

Me siento muy unido/a a este centro deportivo. 3.57 1.06 .70 .80

7.1.9. Escala de intenciones futuras

La escala de intenciones futuras, es una escala adaptada de Han y
Jeong (2013) a partir de la propuesta de Kim y Han (2010). Es una
escala compuesta por 4 items de los cuales, los 2 primeros estan
relacionados con la intencién de volver al centro (lealtad) mientras que
los otros 2 estan ligados a la intencién de recomendar asistir al centro o
también conocido como WoM (Word of Mouth). Consistiendo este
término en la accibn de comunicar de persona a persona las
sensaciones, percepciones del consumidor a otro posible sobre el
producto, las caracteristicas que este posee o el tipo de servicio entre
otros (Buttle, 1998). Ademas, Anderson (1998) expondra que la accion
de boca-oido (WoM) podra ser de tipo positivo o negativo y que
dependera de las experiencias vividas por el usuario. En un intento por
conocer la influencia de los dos items de esta investigacion acerca del
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WoM, autores como Silla et al. (2015) utilizaron en su investigacion esta
escala para medir la influencia de la satisfaccién sobre la recomendacion
(WoM) obteniendo resultados positivos y significativos. De otra forma,
Ladhari (2007) analizd el impacto del arousal y el placer sobre los
efectos positivos y negativos de WoM de forma directa e indirecta sobre
la satisfaccion obteniendo resultados positivos y significativos. En la
siguiente tabla (véase, Tabla 7.10) se puede observar la estructura e
items de la escala, ademas de la media (x), la desviacion tipica (D.T.), la
correlacion si se elimina el elemento (rjx), el alfa de Cronbach si se
elimina el elemento (a-x) y el alfa general de la escala de intenciones
futuras.

Tabla 7.10. Analisis de la escala de intenciones futuras

items Media D.T. rx a-x a

Intenciones futuras 77

Me gustaria volver a este centro deportivo en un futuro. 4.20 .67 .53 .74

Existe la posibilidad de volver en un futuro a hacer
. 418 .74 61 .70
deporte en este centro deportivo.

Recomendaré este centro deportivo a mi familia,
] 4.03 .76 .61 .70
amigos y otros.

Hablaré bien sobre este centro deportivo a otros. 408 .77 .56 .73

7.1.10. Escala de valor percibido

La escala de valor percibido esta formada por 9 items, de los cuales 3
corresponden a una valoracion del servicio de tipo hedonico y 3 items
sobre un tipo de servicio utilitario adaptado de Babin et al. (1994) en su
investigacion acerca del valor en el momento de la compra. Por otra
parte, los 3 items restantes estan escogidos de la escala PERVAL de los
autores Sweeney y Soutar (2001) acerca del valor precio. Como se
puede comprobar en la tabla 7.11. el indice de alfa de Cronbach global
de la escala es .78 indicando valores aceptables de la escala de valor
percibido. Tras el analisis factorial confirmatorio la escala mostré un alfa
de Cronbach de .71 para 6 items (dos por dimensién).

215



7. Resultados y discusion

En esta misma tabla 7.11., se podran visualizar valores de la escala
como la media (x), la desviacion tipica (D.T.), la correlacion si se elimina
el elemento (rjx), el alfa de Cronbach si se elimina el elemento (a-x) y el
alfa general de la escala de valor percibido.

Tabla 7.11. Andlisis de la escala de valor percibido

items Media D.T. rfx ax a

Valor percibido .78

Haciendo deporte en este centro he conseguido
450 58 .48 .76
desconectar.

Comparando con otras actividades que podria haber
o , _ _ 448 62 .46 .76
hecho, el tiempo invertido aqui ha sido satisfactorio.

He disfrutado més de lo que esperaba haciendo
419 .79 48 .76
deporte en este centro

Este centro deportivo tiene un precio razonable. 357 .85 44 77
Este centro deportivo ofrece un buen servicio por lo

369 .83 .46 .76
que he pagado.

Hacer deporte en este centro, compensa lo pagado. 423 79 48 .76

En este centro he obtenido las experiencias que venia
4.34 73 51 .76
buscando.

Haciendo deporte en este centro deportivo he
, o , o 445 63 .44 .76
experimentado beneficios (fisicos o psicoldgicos).

Haciendo deporte en este centro he conseguido lo que
4.43 .63 49 .76
buscaba.

Dada la multidimensionalidad de la escala se realiz6 un analisis factorial
confirmatorio con el objetivo de comprobar si la estructura propuesta se
ajustaba a los datos de la investigacion. Tras re especificar el modelo
eliminando tres items como son: “he disfrutado mas de lo que esperaba
haciendo deporte en este centro”, “hacer deporte en este centro
compensa lo pagado” y “haciendo deporte en este centro deportivo he
experimentado beneficios” los resultados son buenos. Asi, se ha dado
un buen ajuste del modelo de tres dimensiones de valor percibido con 2
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items cada una (X?=105,99; gl=24; X?/gl= 4,42; NNFl= .90; NFl= .91;
CFl=.93; GFl= .97; RMSEA= .067, Cl = .054 - .080).

También se asegur6 la validez convergente dado que todos los items
pesan en su factor correspondiente de forma significativa (t entre 6,11 y
13,93).

Del mismo modo present6 validez discriminante dado que la correlacion
entre los factores es significativa (r= .22 - .45) pero no supera el punto
de corte de .85.

7.2. Valoracion global de los centros
deportivos fithess

Para analizar la valoracion general del estudio en centros deportivos
fithness se presentan los resultados de cada una de las areas del
cuestionario de manera global. Esencialmente se presentan estadisticos
descriptivos como la media y la desviacién tipica de cada una de las
escalas y de todos los items que las componen. Al mismo tiempo, se
describira las medias resultantes de esas valoraciones a nivel global y
particular de las dimensiones de algunas de las variables. Inicialmente,
se analizara la variable de calidad de servicio percibida segmentada en
diferentes dimensiones (calidad del programa, calidad de la interaccion,
calidad del resultado y calidad del entorno), manteniendo la estructura
inicial que proponen sus autores (Ko y Pastore, 2005). Siguiendo la
estructura del cuestionario, se presenta los estadisticos descriptivos de
la escala de emociones negativas y la de emociones positivas. A
continuacién se exponen los resultados globales de las variables de
calidad general, imagen corporativa, satisfacciébn general, confianza,
compromiso, identidad corporativa e intenciones futuras, para finalmente
presentar los datos globales obtenidos de la variable de valor percibido
como valor hedonico, valor precio y valor utilitario.

Previo a la interpretacion de los datos, es conveniente conocer que
todas las variables han sido medidas a partir de una alternativa de
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respuesta de 1 a 5 puntos, por lo que los resultados de los descriptivos
de las medias rondaran entre 1 minimo y 5 maximo. Estos datos podran
ser consultados en la tabla 7.12.

Adentrandonos en el analisis de los resultados generales, en la tabla
7.12. podemos observar la valoracion global de los usuarios de cada una
de las dimensiones de la variable de calidad de servicio percibida. Para
la dimensién de calidad del programa se obtiene una media de 4,04
(D.T. .49). Sin embargo, la dimensién de calidad de interaccion obtuvo
una media de 4,29 (D.T. .46) siendo la mejor valorada por los usuarios,
mientras que la dimension de resultado alcanz6é una media de 4,10 (D.T.
.41), siendo la segunda mejor valorada la dimensién de calidad del
entorno con una media de 4,20 (D.T. .47). De esta forma y comparando
con otros estudios similares en gestion deportiva (Molina, 2016), se
observa que la dimensidén de la escala de calidad de servicio percibida
mejor valorada no corresponde con la obtenida en esta investigacion,
siendo la dimensién de calidad del resultado la mejor valorada (media de
4,04) frente a la dimensién de calidad de interaccién (media de 4,29) en
la investigacidn que nos atane. De la misma forma, en la investigaciéon
de Pérez (2010), a partir de la escala de Ko y Pastore (2005) adaptada
para evaluar la calidad de servicio en el campeonato de Espafia y del
Mundo de atletismo y a pesar de estar valorada con una escala de
respuesta alternativa de 7 puntos (a excepciéon de la escala de resultado
que se mide con 6 puntos y de la eliminacion de la variable de calidad
del programa) se obtuvo como dimensién de calidad mejor valorada la
calidad de entorno asociada al ambiente, seguida proporcionalmente de
la calidad de resultado.

Es posible que estas diferencias en los resultados obtenidos, deriven de
las interacciones necesarias producto de la estructura de las clases
dirigidas donde en todas ellas existe una relacion directa con el objeto
de estudio.

Seguidamente y como objeto fundamental del estudio, se aprecia los
valores generales obtenidos de las escalas emocionales. En el caso de
escala de emociones negativas se obtiene una media de 1,09 (D.T. .29)
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mientras que de la escala de emociones positivas se obtiene una media
de 3,60 (D.T. .77). Es interesante destacar que en comparacién con los
resultados obtenidos por los autores de la escala de emociones positivas
y negativas (Biscaia et al., 2015) se aprecia que los resultados en cuanto
a medias son similares, siendo para la escala de emociones negativas
un valor de 1,24 (D.T. .67) frente al 1,29 (D.T. .29) obtenido, mientras
que para la escala de emociones positivas, obtuvieron una media de
3,18 (D.T. .98) frente a 3,60 (D.T. .77) que se ha conseguido en esta
investigacion.

Profundizando en el analisis de los resultados globales obtenidos en
cuanto a la escala de calidad general, se obtiene una media de 4,29
(D.T. .54). Por lo que respecta a la imagen corporativa se obtiene una
media de 4,06 (D.T. .64) mientras que la satisfaccibn general sera
valorada con una puntuacién superior a cualquiera de las escalas
evaluadas, concretamente con un valor de 4,58 (D.T. .47). En referencia
a la variable general de confianza, los valores obtenidos para la media
fueron de 4,16 (D.T. .57), mientras que con un valor en la media de 3,91
(D.T. .67) encontramos la variable compromiso. En el caso de la variable
de identidad corporativa, el valor de la media es de 3,66 (uno de los mas
bajos segun los datos obtenidos). Por otra parte, las intenciones futuras
reciben una puntuacién media por encima de 4, concretamente 4,12
(D.T. .56), obteniendo unos resultados muy parejos a los conseguidos
por Molina (2016) con un valor de media para la misma variable de 4,10
(D.T. .83).

Por ultimo, haciendo mencién a la variable de valor y sus dimensiones,
se observa que la dimension mejor valorada es la dimension de valor
utilitario, con una media de 4,40 (D.T. .50), seguida de cerca de la
dimension de valor hedbénico con una media de 4,39 (D.T. .51) para
finalmente, y con la menor puntuacion de las dimensiones de valor,
encontramos la dimension valor precio con una puntuacion media de
3,82 (D.T. .65).
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Tabla 7.12. Valoracion global de las variables del estudio

N Media D.T.
Calidad del Programa 1004 4.04 .49
Calidad de la Interaccion 1004 4.29 .46
Calidad del Resultado 1004 4.10 41
Calidad del Entorno 1004 4.20 47
Emociones negativas 1004 1.09 .29
Emociones positivas 1004 3.60 77
Calidad General 1004 4.29 .54
Imagen Corporativa 1004 4.06 .64
Satisfaccion General 1004 4.58 47
Confianza 1004 4.16 .57
Compromiso 1004 3.91 .67
Identidad corporativa 1004 3.66 .78
Intenciones Futuras 1004 4.12 .56
Valor Hedédnico 1004 4.39 .51
Valor Precio 1004 3.82 .65
Valor Utilitario 1004 4.40 .50

Analizadas las variables a nivel global, pasaremos a analizar con mayor detalle
los estadisticos descriptivos (media y desviacién tipica) de cada uno de los
items que componen estas escalas.

7.2.1. Valoracién de la calidad percibida

En esta seccion se analizan las medias item por item de cada una de las
dimensiones que componen la escala de la variable de calidad de
servicio percibida. Para ello, se han unificados los valores de medias y la
desviacion tipica de cada uno de ellos en la siguiente tabla 7.13. En ella
se podra corroborar las puntuaciones medias otorgadas por los 1004
usuarios que contestaron el cuestionario. Adentrandonos en las
valoraciones, se extrae que la dimensién de calidad de interaccion
obtiene los valores méas elevados (media 4.29 y D.T. .46) siendo el item
correspondiente a la interaccion entre empleados y usuarios la relacion
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con una puntuacién mayor (item 1 de la dimension), mientras que el
peor valorado estd relacionado con la actuacion de los empleados
cuando surgen problemas (item 2 de la dimensién).

Por otro lado, la segunda dimensién mejor valorada, es la dimensién de
calidad del entorno con unas puntuaciones de media de 4,20 (D.T. .47),
siendo los items 2 y 9 los mejor valorados, correspondiendo el item 2 a
la relacién con el ambiente de la instalacion para desarrollar la practica
deportiva y el item 9, en relacién al estado del equipamiento para su
utilizacion.

En tercer lugar, encontramos la dimension de calidad del resultado con
una puntuacién media de 4,10 (D.T. .41). Es interesante destacar que
las valoraciones medias méas bajas, corresponden a los ultimos 3 items
de la dimension, relacionadas todas ellas con la sociabilidad obtenido en
los tres casos una valoraciéon media inferior a 3,91. Coincidiendo con los
resultados obtenidos por Molina (2016) donde con una muestra de 574
usuarios en centros deportivos, aunque no focalizados en usuarios de
actividades dirigidas, para estos tres items se obtienen los resultados
mas pequenos de la dimensién junto con el item 1 (media de 3,96; D.T.
.98) de la dimension en contraposicion a los resultados obtenidos en
esta investigacién donde se consigue un valor medio de 4,37 (D.T. .65)
para el item 1 (“las clases o programas me han ayudado a mejorar mi
condicion fisica”) siendo ademas el item mejor valorado de la dimension.

En dltimo lugar los usuarios de los centros deportivos fitness de
actividades dirigidas con monitor valoran con el peor resultado a la
dimensién de calidad del programa con un 4,04 (D.T. .49) coincidiendo
con los resultados obtenidos en Molina (2016) en relacion a la dimension
de la calidad del programa de la escala adaptada de Ko y Pastore
(2005).
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Tabla 7.18. Descriptivos de la calidad de servicio percibida

items Media D.T.
Calidad del programa 4.04 .49
La instalacion deportiva ofrece una gran variedad de clases/ programas. 3.79 .99
La instalacion deportiva ofrece clases o programas para todo tipo de

personas. 40217
Las clases o programas ofertados son atractivos para mi. 411 .81

Las horas en las que esta abierta la instalacién son apropiadas. 427 74
Las horas en las que se realizan las clases/ programas son las

apropiadas. 422 .17
La instalacion ofrece clases/ programas en diferentes franjas horarias. 4.07 .81

Creo que es facil contactar con la instalaciéon por e-mail. 349 1.15
Creo que la informacién de las actividades y eventos esta actualizada en

la pagina web. 396 91

En general, la informacion sobre las actividades y eventos es facil de

obtener. #1879
Es facil contactar por teléfono con la instalacion. 431 .74
Calidad de la interaccion 4.29 .46
Los/as empleados/as estan dispuestos a ayudar a las personas que 433 7
participan en las clases, programas.

Los/as empleados/as toman medidas cuando aparecen problemas. 425 .72
Los/as empleados/as son competentes. 434 .70
Otros usuarios/clientes/as tienen una percepcién positiva de los servicios. 4.26 .72
Los usuarios/ clientes/as siguen las reglas de la instalacion. 428 .73
Encuentro coherente la buena impresién de otros usuarios/as sobre los

Servicios. 429 .71

Calidad del resultado 410 .M

Las clases o programas me han ayudado a mejorar mi capacidad fisica. 437 .65
Siento que mi nivel de salud fisica ha aumentado tras participar en las

actividades. 438 .70
Las actividades en las que he participado han mejorado mi habilidad de 134 67

ejecucion.
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Me siento bien con lo que obtengo tras realizar las clases o programas. 436 .67

Normalmente tengo una buena sensacién cuando dejo las instalaciones.  4.28 .70

Evaluaria el resultado de las clases o programas favorablemente. 420 .7
Las clases o programas me han dado la oportunidad de interactuar

socialmente. 357 98
He hecho amigos/as mientras participaba en las clases o programas. 3.59 .98
He disfrutado mucho de la interaccion social en las clases o programas. 39 .87
Calidad del entorno 4.20 .47
El ambiente en la instalacion es excelente. 422 .70
El ambiente es el que busco en un escenario deportivo y de ocio. 432 .68
Las instalaciones estan limpias y bien mantenidas. 424 .75
Las instalaciones estan bien disehadas. 421 .75
Las instalaciones son estéticamente atractivas. 418 .79
Las instalaciones son seguras y comodas. 416 .77
El equipamiento proporcionado para las clases o programas es actual. 4.09 .81
Hay gran variedad de equipamiento actual disponible en las

instalaciones. w
El equipamiento esta en buen estado para su utilizacion. 432 .74

7.2.2. Valoracion de las emociones

En el andlisis de esta variable, se realiza una diferenciaciéon entre las
emociones positivas y las negativas. Por tanto, en la siguiente tabla
(véase, Tabla 7.14.) se pueden comprobar por un lado los descriptivos
globales (media y desviacién tipica) de las emociones negativas y por
otra la de las emociones positivas, ademas de los descriptivos item por
item de las que se componen cada una. Ambas variables estan
formadas por 5 items. Las puntuaciones otorgadas por la muestra (1004
usuarios de actividades dirigidas) otorgan para la escala de emociones
negativas valores medios de 1,09 (D.T. .29) mientras que para la escala
de emociones positivas una media de 3,60 (D.T. .77).

En los valores medios de la escala de emociones negativas, destacan
como mejor valorada la emocion “enfadado/a” con una media de 1,13
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(D.T. .47) frente a la emocién “asustado/a” con una media de 1,06 (D.T.
.31). Por otro lado, la media mas destacada de la escala de emociones
positivas es la emocién “encantado/a” (D.T. .99) por el contrario, la
emocién positiva peor valorada es “excitado/a” con una media de 3,17
(D.T. .1,24).

Tabla 7.14. Descriptivos de la variable emociones negativas y positivas

items Media D.T.
Emociones negativas 1.09 .29
Asustado/a 1.06 .31

Apesadumbrado/a 1.11 .40
Enfadado/a 1.13 A7
Indignado/a 1.08 .35
Abandonado/a 1.11 43
Emociones positivas 3.60 77
Entusiasmado/a 3.74 1.01
Excitado/a 3.17 1.24
Orgulloso/a 3.62 1.09
Encantado/a 3.89 .99

Efusivo/a 3.59 1.26

7.2.3. Valoracién de la calidad general

Analizando los descriptivos de la media y la desviacion tipica de los
items de la variable de calidad general se extraen que los valores
obtenidos son superiores en todos los items a 4,27, ademas de tener
una valoracion por item muy similar entre ellos. El item mejor valorado
es el que hace referencia a si la calidad general ofrecida es buena,
concretamente con un valor de media de 4,30 (D.T. .64). Mientras que
los otros dos, poseen un valor de media de 4,29 (véase, Tabla 7.15.).
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Tabla 7.15. Descriptivos de la variable calidad general

items Media D.T.
Calidad general 4.29 .54
La calidad general del servicio ofrecido es buena. 4.30 .63
Diria que este centro deportivo ofrece un servicio superior. 4.29 .68

En general, creo que los servicios de este centro deportivo son
4.29 .69
excelentes.

7.2.4. Valoracién de la imagen corporativa

La variable imagen corporativa hace referencia a la imagen que
transmite el centro sobre si mismo, es una variable medida a partir de la
propuesta de Souiden, Kassim y Hong (2006) compuesta por 5 items y
cuyos resultados descriptivos item por item se muestran en la tabla 7.16.
Tal y como podemos observar los valores descriptivos como la media,
muestran puntuaciones por encima o préximas a 4. La media global de
la variable es 4,06 (D.T. .64). En su estructura de 5 items, el mejor
valorado ha sido el que hace mencion al tiempo que la instalacion
permanece abierta y su preocupacion por los usuarios con una media de
414 (D.T.,79).

Tabla 7.16. Descriptivos de la variable imagen corporativa

items Media D.T.
Imagen corporativa 4.06 .64
El centro deportivo, transmite una imagen innovadora y pionera. 4.03 .87
El centro deportivo transmite una imagen de éxito. 4.07 .79
El centro deportivo transmite una imagen que atrae. 3.99 .85
El centro deportivo actua de manera ética. 4.08 77
El centro deportivo esta abierto y se preocupa por los usuarios. 414 .79

7.2.5. Valoracién de la satisfaccion general

Siendo esta variable adaptada de Han y Jeong (2013) a partir de Oliver y
Swan (1989) y conociendo su influencia en contextos de servicio en
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relacion a los restaurantes, seria positivo que en su aplicacién al
contexto deportivo se analice los descriptivos de cada uno de los 3 items
que componen la escala adaptada para este estudio. Es por ello, que en
la tabla 7.17. se puede observar la media y desviacidn tipica producto de
la valoracién de los 1004 usuarios de actividades dirigidas en los centros
deportivos analizados.

Se extrae que las puntuaciones medias estan por encima de 4,5, siendo
el tipo de respuesta alternativa de 1 a 5, donde 1 es minimo y 5 maximo,
por lo que podemos concluir que las valoraciones son altas. El item
mejor valorado ha sido el primero con una media superior al global de la
escala, concretamente 4,60 (D.T. .55). Seguidamente y con el mismo
valor en su media (4,58) encontramos los otros dos items los cuales
hacen referencia, por un lado a si la decision de asistir al centro fue
correcta (media 4,58 y D.T. .56) y por otro, al disfrute durante la practica
deportiva en el centro (media 4,58 y D.T. .57).

Tabla 7.17. Descriptivos de la variable satisfacciéon general

items Media D.T.
Satisfaccion 4.58 .47
En general, estoy satisfecho/a con mi experiencia en este centro

deportivo. #6055
Mi decisién de asistir a este centro deportivo fue correcta. 458 .56
En general, realmente disfruto haciendo deporte en este centro. 458 .57

7.2.6. Valoracion de la confianza

En lo referente a la variable confianza es importante destacar que tal y
como proponen Parasuraman et al. (1985) es uno de los factores criticos
en la relacion de compra ya que los clientes deberan confiar en el
servicio sintiéndose seguros del trato que van a recibir asi como de si la
informacién que van a recibir es adecuada. En torno a este concepto,
Suarez et al. (2007) exponen que la propuesta de Morgan y Hunt (1994)
es una de las mas utilizadas en la literatura relacionada con el
marketing. De hecho, Silla et al. (2014b) mediran el efecto de la variable
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confianza sobre la satisfaccién y el compromiso obteniendo resultados
positivos y significativos en sus relaciones. Es por ello, que el uso de
esta variable queda justificada con la eleccién de la escala de confianza
propuesta por Morgan y Hant (1994) y adaptada por Silla et al. (2014b)
para el contexto de los centros deportivos fitness.

Se puede observar en la tabla 7.18. que los valores obtenidos son > 4,
teniendo en cuenta que el tipo de respuesta alternativa va de 1 a 5
puntos, podemos concluir que los datos extraidos son elevados vy
positivos. Destacara el primer item de los 3 que componen la escala con
una media de 4,24 (D.T. .66), superior a la media global de la escala que
se sitia en una media de 4,16 (D.T. .57).

Tabla 7.18. Descriptivos de la variable confianza

items Media D.T.
Confianza 4.16 .57
Creo que este centro deportivo es fiable. 4.24 .66
Confio en este centro deportivo. 415 .70
Creo que este centro deportivo es decente (honrado) 412 .72

7.2.7. Valoracién del compromiso

En la linea con la variable de confianza, el compromiso esta vinculado a
factores que comprometen a los usuarios en sus decisiones, siendo muy
importante tenerlas en cuenta para que las personas sientan que sus
decisiones no estan limitadas (Salancik, 1977). En la literatura, de nuevo
los autores Morgan y Hant (1994) son los mas citados en relacién a la
variable compromiso, siendo utilizada en contextos deportivos fithess por
Silla et al. (2014b) y obteniendo resultados positivos y significativos
sobre la satisfaccion.

La escala de compromiso de Morgan y Hant (1994) esta formada por 3
items. Las valoraciones medias de la muestra de 1004 sujetos fueron
entre 3,75 y 4, siendo el ultimo item el mejor valorado (“Considero que
este centro deportivo merece mi esfuerzo para mantener una asistencia
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continuada”) con una media de 4 (D.T. .80) frente a la valoracion global
de la variable que quedé representada con una media de 3,91 (D.T. .67).

Tabla 7.19. Descriptivos de la variable compromiso

items Media D.T.
Compromiso 3.91 .67
Estoy comprometido con este centro deportivo. 3.76 .90
Tengo la intencién de mantener una asistencia asidua. 3.98 .80

Considero que este centro deportivo merece mi esfuerzo para 4.00 80
mantener una asistencia continuada.

7.2.8. Valoracion de la identidad corporativa

En cuanto al andlisis de la variable de identidad corporativa, en la tabla
7.20., se distinguen valoraciones positivas en los cuatro items que
representan la variable. Los valores de la meda obtenidos de la muestra
de 1004 usuarios de actividades dirigidas con monitor, se encuentran
entre 3,57 y 3,79, siendo el primer item el mejor valorado (media de 3,79
y D.T. .82). Por el contrario, el cuarto item (“Me siento muy unido/a a
este centro deportivo”) recibe la puntuacidén mas baja, concretamente un
3,57 de media (D.T. 1,06).

Tabla 7.20. Descriptivo de la variable identidad corporativa

items Media D.T.
Identidad corporativa 3.66 .78
El centro deportivo al que asisto es muy especial para mi. 3.79 .82
Me identifico fuertemente con el centro deportivo al que asisto 3.71 .89
Hacer deporte en este centro deportivo significa mucho para mi. 3.61 .99
Me siento muy unido/a a este centro deportivo. 3.57 1.06

7.2.9. Valoracion de las intenciones futuras

De nuevo la lealtad es una variable fuertemente estudiada en el contexto
de la gestion deportiva, numerosos autores han utilizado escalas

228



7. Resultados y discusion

diferentes para medir las intenciones futuras de los usuarios. De hecho
se ha corroborado que la satisfaccion es un predictor fuertemente ligado
a la intenciones futuras de los usuarios (Calabuig, 2005; Calabuig et al.,
2012; Clemes, Brush y Collins, 2011; Koo, Andrew y Kim, 2008; Kyle,
Theodorakis, Karageorgiou y Lafazani, 2010; Yoshida y James, 2010).
En el caso que nos ocupa, la variable estd formada por 4 items,
divididos en dos partes, los dos primeros items relacionados con las
intenciones de volver al centro deportivo y los otros dos relacionados
con el binomio boca-oido (conocido en la terminologia inglesa como
Word of Mouth, WoM), es decir, con las intenciones de recomendacion a
otros usuarios del servicio. Esta misma escala ha sido adaptada para
contextos de centros deportivos y utilizada anteriormente por otros
autores como Silla et al. (2014a y 2014b), por el contrario autores como
ARG et al. (2014); Blazquez y Feu (2013), Calabuig et al. (2014), Silla et
al.,, 2014a; Pastor-Barcel6 et al. (2016), entre otros hacen uso de la
escala de Sweeney y Soutar (2001). Por otro lado, Molina (2016) hara
uso de la escala propuesta por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996)
con una escala de 4 items, de los cuales el primero hace mencion a la
idea de lealtad mientras que los otros 3 haran referencia a WoM.

En relacion a la adaptacibn de la escala de intenciones futuras,
propuesta por Han y Jeong (2013) a partir de Kim y Han (2010), los
investigadores extraen valores en todos los items > 4. En los dos
primeros items (relacionados con la lealtad de volver al centro) el valor
mayor de la media es para el primero de ellos (media de 4,20 y D.T.
.67), el cual hace referencia a “me gustaria volver a este centro
deportivo en un futuro”. Por el contrario, los dos siguientes items, hacen
referencia al binomio WoM, es decir, a la recomendacion del servicio, en
esta ocasidén serd el segundo item el que obtiene un valor de media
(4,08 y D.T. .76) superior al primero (véase, Tabla 7.21.).

229



7. Resultados y discusion

Tabla 7.21. Descriptivos de la variable intenciones futuras

items Media D.T.
Intenciones futuras 4.12 .56
Me gustaria volver a este centro deportivo en un futuro. 4.20 .67
Existe la posibilidad de volver en un futuro a hacer deporte en este

centro deportivo. 418 i
Recomendaré este centro deportivo a mi familia, amigos y otros. 4.03 .76
Hablaré bien sobre este centro deportivo a otros. 4.08 .76

7.2.10. Valoracién del valor percibido

La variable de valor percibido y las dimensiones que los componen
(valor hedénico, valor precio y valor utilitario) es un tipo de variable
compuesta a partir de dos investigaciones en contexto deportivos. Por
un lado el valor relacionado con el tipo de servicio (hedénico,
relacionado con el disfrute y el placer y el utilitario, relacionado con la
practicidad antepuesta a las cualidades del servicio) y por el otro lado, el
valor relacionado con el precio pagado por el servicio. Las dimensiones
relacionadas con un tipo de servicio hedoénico o utilitario estan basados,
extraidos y adaptados de la investigacion de Babin et al. (1994), donde
expone una escala de 15 item, donde 11 estan relacionados con el tipo
de servicio hedbnico mientras que 4 lo estan con el tipo de servicio
utilitario, sin embargo, en esta investigacién se escogieron 3 items para
configurar la dimensién de valor hedoénico y 3 para la dimensién utilitario
ya que el origen de la investigacion de estos autores esta centrada en
las experiencias de compra. Por otro lado, la dimensién precio, esta
seleccionada de Sweeney y Soutar (2001), donde tras investigaciones
de autores como And et al. (2014), Calabuig et al. (2014), Pastor-Barcel6
et al. (2016) el valor precio es el que tiene un efecto mayor sobre las
variables de satisfaccién y de ahi la seleccion de esta dimension para
confeccionar la variable valor percibido de la investigacién.

Los resultados fueron positivos, siendo el valor utilitario el que recibe la
puntuacién mas elevada (4,40 y D.T. .50) coincidiendo con el valor
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general de la variable (4,40 y D.T. .50). Por otro lado, la dimension
precio sera la que obtiene menor puntuacién media con 3,82 (D.T. .65)

Tabla 7.22. Descriptivos de la variable y dimensiones de valor percibido

items Media D.T.
Valor percibido 4.40 .50
Valor hedénico 439 .51

Haciendo deporte en este centro he conseguido desconectar. 450 .580

Comparando con otras actividades que podria haber hecho, el tiempo 148 616
invertido aqui ha sido satisfactorio. ' '

He disfrutado més de lo que esperaba haciendo deporte en este centro 419 .788

Valor precio 3.82 .65
Este centro deportivo tiene un precio razonable. 3.57 .852
Este centro deportivo ofrece un buen servicio por lo que he pagado. 3.69 .830
Hacer deporte en este centro, compensa lo pagado. 423 .786
Valor utilitario 440 .50
En este centro he obtenido las experiencias que venia buscando. 434 727
Haciendo deporte en este centro deportivo he experimentado beneficios 145 630
(fisicos o psicolégicos).

Haciendo deporte en este centro he conseguido lo que buscaba. 443 .630

7.3. Valoracion de las relaciones entre
grupos

En el siguiente apartado, se presentan, a partir de la muestra estudiada
(1004 usuarios), las posibles diferencias significativas segun los anélisis
estadisticos realizados.

De la muestra estudiada se obtienen diferentes grupos extraidos de las
variables sociodemograficas del estudio, entre ellas, la edad, el género,
lugar de residencia, frecuencia de asistencia a las clases dirigidas, nivel
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de estudios, antigliedad en el centro, tipo de centro y tipo de actividad
dirigida a la que asiste.

En el siguiente analisis estadistico se seleccionaron cinco grupos
considerados importantes y de interés para el campo de la gestion
deportiva y las actividades dirigidas. De esta forma, el objetivo principal
radica en conocer las diferencias significativas que se puedan dar entre
las variables estudiadas. Los grupos escogidos, han sido la edad, el
género, el tipo de centro, frecuencia de asistencia y tipo de actividad
dirigida a la que asiste.

Las secuenciaciones de los resultados se expondrdan segun la
organizacion seleccionada en el cuestionario anotando las diferencias
existentes entre las variables y los grupos analizados. De esta forma,
iniciaremos las valoraciones a partir de las variables de la calidad del
servicio percibido (calidad del programa, calidad de interaccién, calidad
del resultado y calidad del entorno), a continuacion se mostraran las
diferencias entre las diferentes variables que componen la investigacion,
tales como, la calidad general del servicio, la imagen corporativa, la
satisfaccion general, la confianza, el compromiso, la identidad
corporativa, las intenciones futuras (WoM y las de lealtad) y valor
general, valor hedbnico, valor precio y valor utilitario.

Todas estas relaciones se plasmaran en las diferentes tablas resumen
de cada variable, siendo comentadas de manera individual. Es
importante destacar que para una correcta interpretacion de los datos,
se tenga presente que el tipo de respuesta alternativa ofrecida a los
usuarios fue de 5 puntos, significando 1 totalmente de desacuerdo con la
afirmacion y 5 totalmente de acuerdo.

7.3.1. Relaciones entre grupos con la calidad
de servicio percibido

Las investigaciones acerca de la calidad percibida en servicios
deportivos se abordan desde diferentes perspectivas aunque la gran
mayoria de ellas confluyen en dos grandes enfoques. Por una parte,
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destacan los estudios de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1986) o el
modelo de Grénnos (1984), los cuales definieron el concepto de calidad
percibida como la relacion entre la disconformidad de las expectativas
de los usuarios y el servicio recibido. Estos ademas, crearan diferentes
escalas que posteriormente seran adaptadas por otros autores para
medir la calidad percibida en diferentes contextos. Por otro lado, autores
como Brady y Cronin (2001), Bitner y Hubbert (1994) o Cronin y Taylor
(1992) enfocan el estudio de la calidad desde una perspectiva basada
en la percepciéon del usuario acerca de si el servicio recibido es superior
o inferior (por encima de las expectativas o por debajo).

En relacibn al contexto de los servicios deportivos, las primeras
orientaciones y estudios parten de las investigaciones de Parasuraman
et al (1985) creando una escala multidimensional para medir la calidad
percibida de los usuarios (SERVQUAL), la cual estuvo compuesta por 22
items y 5 dimensiones (tangibles, fiabilidad, empatia, capacidad de
respuesta y seguridad). Sin embargo, autores como Martinez y Martinez
(2009) se preguntan acerca de la idoneidad de las escalas
multidimensionales que se estan utilizando para medir la calidad en los
diferentes contextos deportivos.

Calabuig et al. (2015) exponen que en términos de evaluacién de la
calidad percibida en los servicios deportivos, los investigadores se han
basado en tangibles y no en la relacion de la calidad con otras variables
alrededor de la gestion. Y es que hoy en dia los usuarios disponen una
mayor cantidad de informacion y recursos (Calabuig et al., 2010) por lo
que apoya la idea que defendié en su dia Ko y Pastore (2005) donde
basara la propuesta de su escala multidimensional en esas interacciones
que se dan el ambiente deportivo y que influye en las decisiones de los
clientes.

Por tanto, de las adaptaciones de la escala multidimensional
SERVQUAL, apareceran otras como EVENTQUAL focalizada en el
analisis de la calidad en los servicios deportivos (Crespo, Pérez-Campos
y Mundina, 2012). Estas adaptaciones surgen del interés por conocer las
interacciones en los diferentes contextos y como pueden influir en la
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calidad, por ello, diferentes autores como Calabuig (2005) evaluara la
calidad del servicio en el contexto nautico, o por ejemplo Mundina,
Quintanilla, Sampedro, Calabuig y Crespo (2005) que mediran la calidad
percibida en espectadores de servicios deportivos. Sin embargo, Ko y
Pastore (2005) disefara una escala para medir las interacciones entre
los clientes de servicios deportivos a partir de investigaciones como la
de Brady y Cronin (2001) que tras criticas al modelo de Parasuraman et
al. (1985) introdujeron tres dimensiones para evaluar la calidad de
interaccion (calidad de entorno, de resultado y de interaccion) ya que al
parecer este es un aspecto que no quedaba reflejado de manera
explicita en anteriores propuestas como la de Parasuraman et al. (1985,
1988), siendo ésta una de la mas utilizadas en la actualidad en
investigaciones de calidad del servicio en unidén a la de Parasuraman et
al. (1985, 1988). Calabuig et al. (2008) serian un ejemplo aplicado a la
industria del fitness de la escala de Brady y Cronin (2001). Por tanto, a
partir de estos modelos, Ko y Pastore, aportaron una escala compuesta
por 4 dimensiones (calidad de programa, calidad de interaccién, calidad
de resultado y calidad del entorno fisico) y 11 sub-dimensiones y un total
de 49 items, que posteriormente otros autores en el intento de adaptar a
contextos especificos (centros deportivos), reducirdn la escala a un
menor numero de items pero con una misma estructura de 4
dimensiones y 11 sub-dimensiones. Un ejemplo de ello, es Molina
(2016) donde adaptara la escala a 36 items respectando el nUmero de
dimensiones y sub-dimensiones.

En el campo concreto del fithess se han derivado modelos para medir la
calidad de servicio en fitness, sin embargo, tal y como exponen Pastor-
Barcel6 et al. (2016) parece ser que escalas como (Services Quality
Assement Scale, SQAS) propuesta por Lam et al. (2005) o la escala
CALIDFIT de Garcia et al. (2012) no reflejan la calidad de interaccion
(interacciéon cliente-cliente e interaccién cliente-empleado), por tanto,
siendo ésta importante de analizar segln las investigaciones recientes,
los autores proponen la “Escala de Interaccion en las Clases Dirigidas
(EICD) respondiendo a los espacios pre (antes), durante (durante) y post
(posterior) a la clase dirigida.
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En el caso de esta investigacion, sera la propuesta de Molina (2016) a
partir de la escala de Ko y Pastore (2005) la estructura elegida por los
investigadores para evaluar la calidad del servicio en centros deportivos
fithess con usuarios de actividades dirigidas con monitor.

7.3.1.1. Valoracién de la calidad del servicio
percibido segun el tipo de centro

Tal y como se ha comentado anteriormente, iniciaremos la valoracién de
las diferencias entre los grupos seleccionados con la variable de calidad
de servicio percibido y las dimensiones que la forman (calidad del
programa, calidad de interaccidén, calidad del resultado y calidad del
entorno), al mismo tiempo, en cada una de estas dimensiones se
analizaran las diferencias entre las sub-dimensiones de las dimensiones
de calidad, entre ellas, la calidad de rango del programa, del tiempo de
operacién, de la informacién, de la interaccién cliente-empleado, de la
interaccion entre-clientes, de los cambios fisicos, de la valencia, de la
sociabilidad, del ambiente, del disefio y del equipamiento. Toda esta
informacién queda resumida en la tabla 7.23.

En un primer analisis sobre las dimensiones generales de la variable de
calidad del servicio percibida se obtiene que para las dimensiones
calidad del programa y calidad de interaccion existen diferencias
estadisticamente significativas (p< 0.001) y también para la dimension
calidad del entorno a nivel de significacion alto (p< 0.01) entre los tipos
de centros, no existiendo diferencias significativas en la dimension de
calidad resultado. Ademas, se observa que los usuarios de centros
Premium, valoran de forma mas positiva sobre las dimensiones de
calidad del programa (media 4,14 y D.T. .50), y del resultado (4,14; D.T.
.50), mientras que los usuarios del servicio de tipo Medium, presentan
puntuaciones mayores para las dimensiones de calidad de la interaccién
(4, 31; D.T. .41) y calidad del entorno (4,24; D.T. .39).

Adentrandonos en cada sud-dimensién, se aprecian diferencias
significativas entre los diferentes centros. En primer lugar, en las sub-
dimensiones de la calidad del programa, se obtienen diferencias
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significativas en dos de ellas. Concretamente, la sub-dimension de
calidad del rango de programa donde se dan diferencias entre centros
(p< 0.01), del mismo modo y con un nivel de significacion mayor (p<
0.001) se dan diferencias entre centros en la calidad de informacién, no
existiendo diferencias significativas para la sub-dimensidn de tiempo.

Es interesante destacar, que en todas las sub-dimensiones de calidad
del programa los usuarios de centros Medium valoran con puntuaciones
mas bajas que aquellos de los centros Premium. Concretamente, para la
sub-dimension de calidad de rango del programa, los valores obtenidos
para el centro Medium son de 3,9 (D.T. .66) frente a 4,10 (D.T. .66) de
los usuarios Premium. Del mismo modo, para la dimensién de calidad de
la informacion, los usuarios de tipo Medium, puntidan con un 3,95 (D.T.
.65) mientras que los de tipo Premium, valoran con 4,14 (D.T. .66). En el
caso de la sub-dimension de calidad del horario (tiempo) se aprecia que
la diferencia entre centros es pequefa, siendo de 4,18 (D.T. .54) para
los usuarios de centros de tipo Medium y de 4,20 (D.T. .64) para los
Premium.

Abordando los resultados de la sub-dimensibn de calidad de la
interaccion, se observa que se dan diferencias significativas en las dos
en funcion del tipo de centro. En el caso de la interaccién cliente-
empleado la significacibn sera menor (p< 0.01) que en el caso de la
interaccion entre-clientes (p< 0.001). Sorprendentemente la valoracién
de los usuarios de los centros deportivos Medium calificaron mejor
ambas interacciones frente a los usuarios de tipo Premium.

A continuacién, centrando la atencion en las sub-dimensiones de la
dimension de calidad del resultado, Unicamente se encontraran
diferencias en la calidad de la valencia (**p< 0.01), es decir, en las
sensaciones de los usuarios en respuesta al resultado que obtienen por
asistir a las clases dirigidas.

En las sub-dimensiones de la calidad del entorno, las dos primeras,
resultan significativas, en el caso de la calidad del ambiente el nivel de
significacion es muy alto (***p< 0.001), mientras que en la calidad del
disefio la significacion es de **p< 0.01, no encontrando diferencias
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estadisticamente significativas para
Destacar que los usuarios de tipo Medium, valoran en todas las sub-
dimensiones mas positivamente el servicio que los usuarios de tipo

Premium.

la calidad de equipamiento.

Tabla 7.28. Diferencias en la variable calidad del servicio percibido segun el tipo
de centro (Medium, Premium).

Dlme_nsmn_y Tipo de centro N Media D.T. F(p t(p
sub-dimensién valor) valor)
Calidad del Centro Medium 817 4.02 .49 0.63 -3.195
programa Centro Premium 187 4.14 .50 (0.428) (0.001)***
Calidad rango de Centro Medium 817 3.9 .66 0.15 -2.905
programa Centro Premium 187 410 .66 (0.696) (0.004)**
Calidad horario Centro Medium 817 418 .54 10.97 -0.356
(tiempo) Centro Premium 187 4.20 .64 (0.001) (0.722)
Calidad de la Centro Medium 817 3.95 .65 0.007 -3.575
informacién Centro Premium 187 4.14 .66 (0.932)  (0.000)***
Calidad de Centro Medium 817 4.31 41 37.57 3.41
interaccion Centro Premium 187 417 .59 (0.000) (0.001)***
Calidad interaccién Centro Medium 817 4.33 .51 26.24 2.758
cliente-empleado Centro Premium 187 419 .66 (0.000) (0.006)**
Calidad interaccién Centro Medium 817 4.31 .53 6.64 3.314
entre-clientes Centro Premium 187 4.14 .65 (0.01) (0.001)***
Calidad del Centro Medium 817 4.10 .39 33.09 -1.242
resultado Centro Premium 187 4.14 .50 (0.000) (0.216)
Calidad cambios Centro Medium 817 4.34 49 19.90 -0.648
fisicos Centro Premium 187 4.37 .59 (0.000) (0.517)
Calidad de la Centro Medium 817 4.25 .52 4.38 -3.123
valencia Centro Premium 187 4.40 .60 (0.037) (0.002)**
Calidad sociabilidad Centro Medigm 817  3.69 72 25.05 0.428
Centro Premium 187 3.66 .94 (0.000) (0.669)
Calidad del entorno Centro Medium 817 4.24 .39 113.18 3.13
Centro Premium 187 4.07 .69 (0.000) (0.002)**
Calidad del ambiente Centro Medium 817 4.31 .45 77.62 4.603
Centro Premium 187 4.06 .70 (0.000)  (0.000)***
Calidad del disefio Centro Medium 817 4.21 .56 34.06 2.595
Centro Premium 187 4.05 .83 (0.000) (0.01)*
Calidad del Centro Medium 817 419 .54 45.81 1.29
equipamiento Centro Premium 187 4.11 .81 (0.000) (0.198)

Nota: **p< 0.01; ***p< 0.001
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7.3.1.2. Valoracion de la calidad del servicio
percibido segun el género

Siguiendo la misma estructura que el apartado anterior, en la tabla 7.24.,
se observan las diferencias entre la variable de calidad del servicio
percibido y el género. En esta misma tabla, se pueden observar las
diferentes dimensiones y sub-dimensiones que componen el analisis de
la variable analizada.

Como se puede observar, en cuanto a las dimensiones de la variables,
se aprecian Unicamente diferencias significativas en las dimensiones de
calidad de interaccién (**p< 0.05) y en la calidad de entorno (***p<
0.001). Esto se contrapone a los resultados obtenidos por Molina (2016)
donde comparando esta variable y sus dimensiones con el género en un
contexto de centros deportivos, obtiene diferencias significativas para la
dimensiéon del programa y calidad de interaccion con un nivel de
significaciéon elevado (***p< 0.001), sin embargo, para el resto de
dimensiones no existieron diferencias significativas. Por tanto, parece
ser que para dimension de calidad de la interaccion seria positivo que
los gestores deportivos tengan en cuenta estan interacciones, ya que se
percibe como importante para los usuarios de centros deportivos.
Concretamente y contrariamente a los resultados conseguidos por
Molina (2016), en esta ocasién parece que los hombres valoran de
manera mas positiva la dimensidén de interaccién con un valor de 4,32
(D.T. .46) frente a un valor de 4,26 (D.T. .45) de las mujeres, del mismo
modo ocurrird con la dimension de calidad del programa, aunque las
diferencias son muy pequenas, 4,05 (D.T. .47) para hombres y 4,04
(D.T. .52) para las mujeres.

En cuanto a la calidad del entorno y su significacién (***p< 0.001), los
hombres valoran de nuevo de manera mas positiva la relacién, con un
4,26 (D.T. .43) para hombres y un 4,15 (D.T. .50) para las mujeres. Es
destacable, que Unicamente para la dimension de calidad del resultado
las mujeres obtienen una puntuacion mas elevada que los hombres
(mujeres: 4,12; D.T. .40; hombres: 4,09. D.T. .42). Esto podria indicar
que la impresién de las mujeres respecto a la relacidn asistir y beneficios
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conseguidos es mayor que la sensacion que tienen los hombres tras
acudir a las clases dirigidas.

En cuanto a las sub-dimensiones de cada dimensién, no se aprecian
diferencias estadisticamente significativas en ninguna de las sub-
dimensiones de la dimensidon del programa, sin embargo, en la
dimension de interaccion, parece que existen diferencias en la
interaccion entre clientes (**p< 0.01), estando mejor puntuada por los
hombres (4,32; D.T. .57). Esto permite extrapolar que es posible que los
hombres otorguen un mayor valor a la interaccion entre usuarios frente a
la interaccion con el empleado para solventar sus percepciones sobre el
servicio.

En cuanto a la calidad del resultado, tan so6lo la sub-dimensién de
valencia, es decir, la relacion de asistencia-beneficios conseguidos es
estadisticamente significativa (**p< 0.01), siendo para las mujeres un
aspecto mas importante que para los hombres encuestados, ya que las
valoraciones son superiores en las mujeres (4,32; D.T. .51) que en los
hombres (4,24; D.T. .56), esto podria traducirse en que las mujeres
perciben mayores beneficios que los hombres en su asistencia a las
clases dirigidas en cuanto al resultado obtenido.

Por ultimo, destacar que los resultados obtenidos indican que todas las
sub-dimensiones de la dimensién del entorno, son significativas (calidad
del ambiente, *p< 0.05; calidad del disefio **p< 0.01; calidad del
equipamiento, ***p< 0.001) por tanto se asumen que existen diferencias
entre hombres y mujeres, siendo los hombres los que valoran de forma
mas positiva todas las sub-dimensiones. Esto podria indicar al gestor
deportivo, que tanto el ambiente que se da en la instalacion, como el
disefio del centro y la actualidad, funcionalidad y adecuacién de los
materiales a la actividad serian aspectos a tener en cuenta en los
centros deportivos con actividades dirigidas con monitor.
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Tabla 7.24. Diferencias en la variable calidad del servicio percibido segtn el
género

Dimension y Género N Media pT. (P t(p
sub-dimensién valor) valor)
Calidad del programa Hombre 511 4.05 47 3.28 0.4
Mujer 493 4.04 .52 (0.07) (0.689)
Calidad rango de Hombre 511 3.96 .63 1.28 -0.904
programa Mujer 493 3.99 .68 (0.259) (0.366)
Calidad horario (tiempo) Hombre 511 4.21 .54 2.31 1.401
Muijer 493 416 .58  (0.129) (0.161)
Calidad de la Hombre 511 3.99 .63 0.90 0.532
informacién Mujer 493 3.97 .67 (0.342) (0.595)
Calidad de interaccion Hombre 511 4.32 .46 0.01 2.261
Mujer 493 4.26 .45 (0.916) (0.024)*
Calidad interaccién Hombre 511 4.33 .54 2.03 1.259
cliente-empleado Mujer 493 4.28 .55 (0.154) (0.208)
Calidad interaccién Hombre 511 4.32 .57 0.13 2.461
entre-clientes Mujer 493 4.23 .54 (0.715) (0.014)*
. Hombre 511 4.09 .42 1.23 -1.196
Calidad del resultado ) .., 493 412 .40  (0.268)  (0.232)
Calidad cambios fisicos Hombre 511 4.32 .53 0.68 -1.82
Mujer 493 438 .49 (0.411) (0.069)
Calidad de la valencia Hombre 511 4.24 .56 2.40 -2.598
Mujer 493 432 51 (0.121)  (0.01)**
. L Hombre 511 3.71 74 0.61 1.104
Calidad sociabilidad Mujer 493 366 .78 (0.437)  (0.27)
. Hombre 511 4.26 .43 4.77 3.531
Calidad del entorno Mujer 493 415 .50 (0.029) (0.000)***
. . Hombre 511 4.30 .50 1.00 2.341
Calidad del ambiente Mujer 493 422 53  (0.317)  (0.019)*
Calidad del disefio Hombre 511 4.23 .57 9.53 2.804
Mujer 493 413 .66 (0.002)  (0.005)**
Calidad del Hombre 511 4.23 .56 3.05 3.328
equipamiento Mujer 493 411 .63 (0.081)  (0.001)***

Nota: *p=< 0.05; **p< 0.01; ***p=< 0.001

7.3.1.3. Valoraciéon de la calidad del servicio
percibido segun los grupos de edad

En el momento de analizar las diferencias segun la edad, los
investigadores decidieron unificar edades en tres grupos, un primer
grupo de hasta 25 afios (con edades comprendidas entre los 18 y 25
afnos de edad), un segundo grupo de 26 a 40 anos de edad y un altimo
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tramo de edad de 40 afos en adelante. En la tabla 7.25. se podran
observar las diferencias que se han extraido del andlisis estadistico.
Para analizar la varianza del factor edad y comparar la media de los
grupos se utilizd un Anova de un factor donde se seleccionaron como
pruebas post hoc, la prueba de Scheffé (basado en la distribucion del
factor) y la prueba de Tamhane (basado en la distribucion del médulo
maximo estudentizado).

En un primer andlisis, se observa una posible tendencia positiva en la
valoracion para el grupo de edad de hasta 25 afios en relacién a las
dimensiones de la variable de calidad de servicio percibido, ya que en
todas ellas poseen la valoracibn mas elevada respecto a los otros dos
grupos, siendo la que peor valora la calidad del servicio percibida el
grupo de edad de mas de 40 afnos. Estos resultados contrastan con los
de Molina (2016) donde ocurre totalmente lo contrario, el grupo que
mejor valora es el de mas de 40 afios, mientras que el que peor puntua
es de hasta 25 anos. Es destacable también que en 3 de las 4
dimensiones de la variable, se dan relaciones significativas entre los
grupos. Concretamente en la dimension de calidad del programa,
aparecen significaciones del grupo de hasta 25 anos con el 26 a 40 afos
y entre el primero y el grupo de mas de 40 afos, sin embargo no existen
diferencias entre los grupos 2 y 3. Siendo diferentes en la investigacion
de Molina (2016) donde obtiene diferencias entre el grupo 1 y 3 (de la
misma forma que en esta investigacion) y entre el 2 (de 26 a 40 anos) y
el grupo 3 (mas de 40 afios). Estos resultados comparados entre las dos
investigaciones sugieren que entre el grupo 1 (hasta 25 afos) y el grupo
3 (méas de 40 anos) en relacidén a la calidad del programa seria positivo
que los gestores deportivos plantearan estrategias que les permitiera
adaptar los productos ofertados (actividades dirigidas) con una mayor
variedad horaria, de programas ofertados y de informacion (poner en
conocimiento de las actividades a través de diferentes vias).

Por otro lado, analizando la calidad de interaccion, se observa que tanto
en Molina (2016) como en esta investigacién, los resultados
significativos son en ambos casos en la relacién entre el grupo 1 (hasta
25 afios) y el grupo 3 (mas de 40 afos). Parece que en cuanto a la
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interaccion, a mayor edad, la valoracion de la calidad del servicio
percibido disminuye, siendo contrario a los resultados de Molina (2016)
en la misma comparacibn. En este mismo sentido, ambas
investigaciones coinciden en que en la calidad de resultado no aparecen
diferencias estadisticamente significativas entre los grupos de edad
seleccionados, sin embargo, en relaciébn a la dimensién del entorno,
parece que influye en gran medida sobre los grupos de edad, siendo la
comparativa entre el grupo de edad 1 y el 3 el que muestra un grado de
significacibn mas alto (***p< 0.001), mientras que entre el grupo 2 y el
grupo 3, la diferencia es también elevada (**p< 0.01) pero en menor
medida.

En otro orden de cosas y profundizando sobre las dimensiones de la
variable se observa en la misma tabla que para las sub-dimensiones de
calidad del programa se han indicado diferencias estadisticamente
significativas (**p< 0.01) en la calidad de rango de programa y de calidad
de la informacién (*p< 0.05) en ambos casos para los grupos 1 (de hasta
25 afos) y 3 (de mas de 40 afnos). En el caso de las sub-dimensiones de
la dimensién calidad de interaccion, se dan diferencias significativas (*p=
0.05) en la interaccion entre-clientes entre los grupos 1 y 2 que son de
hasta 25 afios y entre 26 y 40 afios, y entre los grupos 1 y 3 que son de
hasta 25 anos y mas de 40 afios. Al parecer, esta interaccion esta
siendo importante, ya que no sélo presenta resultados significativos en
relacién a la edad sino también en relacion al género (**p< 0.01) y en
relacion al tipo de centro (**p= 0.001), esto puede ser un factor
importante a tener presente en relacion a la calidad, y es que al parecer,
la interaccidn entre los usuarios de actividades dirigidas puede ser
determinante en la percepcién de la calidad del servicio, de ahi la
importancia de fomentar las relaciones entre los propios usuarios a
través de actividades en conjunto u otras férmulas que promuevan la
comunicacion entre las partes, siendo ademas los mas jévenes los que
valoran el item con mayor puntuacién de todos los relacionados con la
calidad del servicio (4, 36; D.T. .52).

Por otro lado, no se dan diferencias estadisticamente significativas para
ninguna de las sub-dimensiones de la calidad del resultado. Por el
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contrario, en todas las sub-dimensiones de la dimension de calidad del
entorno, se dan diferencias significativas entre los grupos de edad.
Concretamente, las diferencias se dan en las tres sub-dimensiones entre
los grupos de edad 1 y 3, mientras que tan sélo para la sub-dimensién
de calidad del disefo y del equipamiento se dan entre los grupos 2 y 3.
Particularmente, la sub-dimension de calidad del disefio, es la que
obtiene un resultado estadisticamente mas significativo (***p< 0.001)
entre los grupos 1 y 3, estando mejor valorado por los mas jovenes
(grupo 1) con una puntuacién de 4,26 (D.T. .56) frente a los mas
mayores (grupo 3) con una valoracién de 4,04 (D.T. .78). Por ultimo, en
cuanto a la calidad del equipamiento, se daran de nuevo resultados
significativos en la comparacién entre el grupo 1 y el 3 (**p< 0.01) y
entre el grupo 2 y el 3 (*p< 0.05).

Los resultados relacionados con esta dimensiéon (calidad del entorno)
hacen prever que para los usuarios de actividades dirigidas, es
importante que tanto el ambiente, como el disefio y el material
(equipamiento) del que se hace uso durante la actividad, es un aspecto
a valorar por los gestores deportivos, coincidiendo asi, con otras
investigaciones como la de Garcia et al. (2012) que avalan esta
importancia en relacién a la calidad percibida en los centros deportivos
por usuarios que consumen actividades dirigidas.

Tabla 7.25. Diferencias en la variable calidad del servicio percibido segun los
grupos de edad

Dimensién y

sub- Grupos de N Media D.T. F(p 1vs2 1vs3 2vs3
. L. edad valor)
dimensién
Hasta 25 anos 302 4.11 .51
Calidad del :2:: 26 -40 473 402 47 492 . .
programa Mas de 40 (0.007)
~ 229 3.99 .51
anos
Hasta 25 afios 302 4.07 .65
Calidad rango 1@ 26 =40 423 397 66 574 "
afos
de programa Mas de 40 (0.003)
~ 229 3.87 .66
afos

Calidad horario Hasta 25 afios 302 4.22 .58 0.88
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(tiempo) E[1tre 26 — 40 473 416 54 (0.415)
anos
Mas de 40 .59 448 59
anos
Hasta 25 afios 302 4.07 .66
Calidad de Ia E:;f 26 -40 473 396 62 3.8 .
informacion Mas de 40 (0.022)
~ 229 3.92 .71
anos
Hasta 25 afios 302 4.35 44
Calidad de Entre 26 - 40 473 428 .44 470 .
. L. afos
interaccidn Mas de 40 (0.009)
~ 229 4.24 .50
afos
Calidad E:tsr? 22 afoio 302 4.35 .54
interaccion afios 473  4.31 .52 1.80
cliente- Mas de 40 (0.167)
empleado ~ 229 425 .60
anos
Hasta 25 afios 302 4.36 .52
Calidad | Entre 26 — 40 473 425 56 539 .
interaccion anos (0.005)
entre-clientes MNas de 40 209 4.2 58
anos
Hasta 25 anos 302 4.14 42
Calidad de Entre 26 — 40 423 410 42 254
afos
resultado Mas de 40 (0.079)
~ 229 4.06 .40
afos
Hasta 25 afios 302 4.35 .52
Calidad de Entre 26 — 40 473 434 51 004
cambios afos (0.963)
fisicos MNas de 40 229 435 52
anos
Hasta 25 afios 302 4.30 .57
Calidaddela  CN® 26 =40 405 430 53 230
valencia anos (0.101)
Mas de 40 559 421 51
anos
Hasta 25 afios 302 3.77 74
Calidad Er;‘g: 26 - 40 473 367 77 306
sociabilidad Mas de 40 (0.047)
~ 229 3.61 .76
anos
Hasta 25 afios 302 4.27 42
Calidad del Entre 26 - 40 10.19 ok -
entorno afos a3 4.2 41 (0.000)
Mas de 40 afios 229 4.09 .60
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Hasta 25 afos 302 4.32 .49

Calidad del Entre 26 — 40 475 425 50 365 .
. anos
ambiente Mas de 40 (0.026)
'« 229 420 .59
anos
Hasta 25 afnos 302 4.26 .56
Calidad del Entre 26 — 40 475 420 56 887 e
disefio anos (0.000)
Mas de 40 o9 404 78
anos
Hasta 25 afnos 302 4.24 .56
Entre 26 — 40

Calidad del afios 473 419 .54 8.00 o *
equipamiento Mas de 40 (0.000)
- 229 4.04 72
afios

Nota: *p=< 0.05; **p=< 0.01; ***p=< 0.001

7.3.1.4. Valoraciéon de la calidad del servicio
percibido segun la frecuencia de asistencia

Con la intencion de analizar las diferencias que pudieran darse, tras el
analisis estadistico, y comprobando que la prueba de homogeneidad de
las varianzas (prueba del estadistico de Levene) es negativa y que los
resultados del anova de un factor para las relaciones inter-intra grupos
también fue negativa se concluyd que no se encuentran diferencias
significativas para ninguna de las dimensiones ni sub-dimensiones de la
variable de calidad de servicio percibido en relacién a la frecuencia de
asistencia.

7.3.1.5. Valoraciéon de la calidad del servicio
percibido segun el tipo de actividad dirigida

Al analizar la variable de calidad percibida segun el tipo de actividad
dirigida a la que asisten los usuarios, los investigadores agruparon la
variable en tres grupos. Un primer grupo que recibe el nombre de
actividades ligeras, un segundo grupo de actividades moderadas y un
tercer grupo de actividades vigorosas.
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En la tabla 7.26. se observa como para las dimensiones de calidad de
interaccion y calidad del entorno en relacion a la calidad del servicio
percibido, no existen diferencias estadisticamente significativas (p< 0.05)
entre los grupos a pesar de que la tendencia general sean puntuaciones
mas elevadas para el grupo de usuarios de actividades ligeras vy
valoraciones algo menos positivas para ambos grupos en esta
dimensién, aunque es importante destacar que para la calidad de
interaccion los usuarios de actividades vigorosas valoran algo mas
positiva esta variable, siendo contrario en la calidad del entorno.

Por el contrario, si se encontraron diferencias estadisticamente
significativas (p< 0.05 y p< 0.01) en las otras dos dimensiones (calidad
del programa y del resultado). En el caso de la calidad del programa
cabe destacar que se dan diferencias significativas (p< 0.05) entre el
primer grupo (actividades ligeras) y el tercer grupo (actividades
vigorosas), sin embargo, en la sub-dimensiones de la calidad del
programa no se apreciaron, aunque la tendencia del grupo actividades
vigorosas sea superior en todos los casos al grupo de actividades ligeras
y moderadas, excepto para la sud-dimensién de calidad de informacion,
donde los usuarios de actividades moderadas valoran mas positivo este
aspecto. Destacar también, que los usuarios de actividades ligeras,
seran los que peor valoren todas las sub-dimensiones de la calidad del
programa. Por lo tanto, parece que entre los grupos de actividades
ligeras y los grupos de actividades vigorosas valoran diferente el rango
de programas ofertados, la distribucion horaria de los mismos y las vias
de informacién de la existencias de esos programas. Desde el punto de
vista de la gestion deportiva, seria positivo que los gestores deportivos,
valoren estas diferencias e intenten adaptar el trabajo de su oferta en
actividades dirigidas a los contextos de estos dos grupos de usuarios.

Por ultimo es importante destacar las diferencias estadisticamente
significativas (p< 0.01) que se dan para la calidad del resultado y es que
parece ser que existen diferencias entre los grupos 1 (actividades
ligeras) y 2 (actividades moderadas) y al mismo tiempo entre los grupos
1 y 3 (actividades vigorosas). Siendo el grupo 1 el que valora de forma
mas negativa el resultado de asistir a las clases dirigidas (4,03; D.T.
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.42), mientras que el grupo de actividades moderadas sera el que mejor
puntle la relacién asistencia-resultado (4,14; D.T. .37). Profundizando
en las sub-dimensiones de la dimension resultado, parece que
unicamente se dan diferencias estadisticamente significativas para la
calidad de utilidad entre los grupos de actividades ligeras y actividades
moderadas (p< 0.05) y entre el grupo 1 y el grupo 3, siendo este Gltimo
el que mayor valoracién positiva otorga a la sub-dimension de calidad de
la utilidad, es decir, a la relacion asistencia-beneficio fisico-resultado
conseguido.

Tabla 7.26. Diferencias en la variable calidad del servicio percibido segun el tipo

de actividad dirigida
Dimensién y Tipo de F(
sub- actividad N Media D.T. P 1vs2 1vs3 2vs3
. Lz L valor)
dimensién dirigida
Actividad ligera 303  3.99 .48
Calidad del ~ “ctividad 208 4.05 55 2.82 )
moderada
programa Actividad (0.06)
. 403 4.08 .46
vigorosa
Actividad ligera 303  3.92 .65
Calidad rango ~ “\ctividad 208 397 71 219
moderada
de programa Actividad (0.113)
. 403 4.02 .62
vigorosa
Actividad ligera 303 4.16 .54
Calidad horario  ~ctlvidad 208 417 60  0.99
. moderada
(tiempo) Actividad (0.373)
. 403 4,22 .55
vigorosa
Actividad ligera 303  3.91 .63
Calidad dela ~ Actividad 208 402 .67  2.69
. 9 moderada
informacion Actividad (0.068)
. 403  4.01 .65
vigorosa
Actividad ligera 303  4.31 42
Calidad de Actividad 298 428 .48  0.37
. L moderada
interaccion Actividad (0.691)
. 403 4.29 .46
vigorosa
Calidad Actividad ligera 303  4.31 .53
interaccion Actividad 0.02
cliente- moderada 298 430 57 (0.976)
empleado Actividad 403 4.31 .55
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vigorosa
Actividad ligera 303  4.31 .54
Calidad | Actividad 208 426 57  0.71
interaccion moderada
t lient Actividad (0.493)
entre-clientes ctivida 403 4.7 56
vigorosa
Actividad ligera 303  4.03 42
Calidad de Actividad 208 414 .37 658 . ..
moderada
resultado Actividad (0.001)
. 403 413 .43
vigorosa
Actividad ligera 303 4.32 .50
Calldgd de Actividad 298  4.40 52 205
cambios moderada 129
fisicos Actividad (©. )
. 403 4.34 .52
vigorosa
Actividad ligera 303 4.19 .54
Calidad de la  A\ctividad 298 431 51 613 . ..
) moderada
valencia Actividad (0.002)
X 403 4.33 .55
vigorosa
Actividad ligera 303  3.59 .81
Calidad gcg('j"é‘::ga 208 372 67 3.25
sociabilidad Actividad (0.039)
X 403 3.73 .79
vigorosa
Actividad ligera 303  4.22 .39
Calidad del Actividad 208 421 51 029
moderada
entorno Actividad (0.746)
. 403 4.19 .49
vigorosa
Actividad ligera 303  4.29 .46
Calidad del Actividad 208 427 55  0.71
. moderada
ambiente Actividad (0.492)
. 403 4.24 .53
vigorosa
Actividad ligera 303  4.21 .54
Calidad del Actividad 208 416 .68  0.47
S moderada
disefio Actividad (0.622)
X 403 4.18 .63
vigorosa
Actividad ligera 303 4.17 .55
Calidad del Actividad 298 419 61 026
) . moderada
equipamiento Actividad (0.769)
X 403 4.16 .63
vigorosa

Nota: *p=< 0.05; **p=< 0.01
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7.3.1.6. Valoraciéon de la calidad del servicio
percibido segun la antigiiedad en el centro

Con la intencién de analizar las diferencias existentes entre la calidad
del servicio y la antigledad en el centro, podemos concluir que se dan
diferencias significativas importantes (p< 0.001) entre los diferentes
grupos creados para examinar la variable. Los grupos creados fueron
tres, el primero de ellos, hasta 6 meses (usuarios considerados noveles),
el segundo grupo entre 7 y 24 meses (usuarios considerados con cierta
experiencia) y el tercer grupo de usuarios de mas de 25 meses
(considerador como veteranos).

En un primer estadio, es importante destacar que para la dimensién de
calidad del programa y sus sub-dimensiones, no se dieron ningun tipo de
diferencias estadisticamente significativas entre los grupos. De la misma
forma, ocurre que para la dimensiébn de resultado no se aprecian
diferencias, sin embargo, en ambas dimensiones el grupo que mejor
valora son los usuarios del grupo 2 (entre 7 y 24 meses) con 4,08 (D.T.
47)y 4,13 (D.T. .41) respectivamente. En el caso de la sub-dimension
de calidad del resultado, se dan diferencias significativas (p< 0.01) entre
los grupos 1 (hasta 6 meses) y 2 (entre 7 y 24 meses) y entre los grupos
1 (hasta 6 meses) y 3 (mas de 25 meses). Estos resultados pueden
indicar que la manera de evaluar la sociabilizacion es diferente, por lo
que desde del ambito de la gestidbn deportiva, podria ser un tipo de
accion a tener en cuenta en relacién a la calidad ya que al parecer la
interaccion social en las clases o programas en los que participan los
usuarios influye en la decision de continuar asistiendo a las clases
dirigidas.

Por otro lado, en la calidad del entorno y la calidad de interaccién se dan
diferencias estadisticamente significativas entre los grupos 1 (hasta 6
meses) y 3 (mas de 25 meses) y entre los grupos 2 (entre 7 y 24 meses)
y el 3 (mas de 25 meses) a un nivel elevado (p< 0.001). Siendo el grupo
3 (mas de 25 meses) el que puntia peor las dos dimensiones,
concretamente un 4,15 (D.T. .54) para la calidad de interaccion y 4,01
(D.T. .63) para la calidad del entorno. Adentrdndonos en las sub-
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dimensiones, observamos que en ambos casos, las diferencias existen
también entre los mismos grupos, siendo en el caso de la sub-dimension
de calidad de interaccion cliente-empleado mayor las diferencias entre
los grupos 1 (hasta 6 meses) y 3 (mas de 25 meses; p< 0.001) que entre
los grupos 2 (entre 7 y 24 meses) y 3 (mas de 25 meses; p< 0.01), sin
embargo, para la sud-dimension de calidad de interaccion entre-clientes,
la mayor diferencia se encuentra entre los grupos 2 (entre 7 y 24 meses)
y 3 (mas de 25 meses; p< 0.001), mientras que entre el grupo 1 (hasta 6
meses) y 3 (mas de 25 meses) la significacion es menor (p< 0.01). Estos
datos nos pueden indicar que en el caso de la interaccion cliente-
empleado, parece que el grupo con una antigiedad de hasta 6 meses
en relacion con el grupo 3 (mas de 25 meses) los estandares de relacion
entre cliente-empleado son diferentes, ocurriendo lo mismo entre los
grupos 2 y 3 aunque en menor medida, lo que puede indicar que seria
un aspectos importante a tener en cuenta en relaciéon al trato en campo
de la gestion deportiva y las actividades dirigidas, ocurriendo algo similar
en la relacion entre los usuarios con una antigiiedad de entre 7 y 24
meses y los de mas de 25 meses, los cuales parece que la interaccién
entre clientes es mucho mas fuerte que los extremos de antigliedad en
el centro. Plantearse acciones en la linea de potenciar actividades con
interaccion social en relacién a las actividades dirigidas parece ser que
podria ser una estrategia interesante a desarrollar en las propias clases
dirigidas.

En estudios similares (Molina, 2016) en relacion a la calidad del servicio
percibida y la antigledad de los usuarios de centros deportivos, obtiene
diferencias estadisticamente significativas en todas las dimensiones de
la variable, sin embargo, comparara s6lo dos grupos para la variable
antigiiedad y tan sélo evalua las cuatro dimensiones, sin incidir en las
posibles relaciones que se dieran entre las sub-dimensiones.

250



7. Resultados y discusion

Tabla. 7.27. Diferencias en la variable calidad del servicio percibido segun la
antigtiedad en el centro deportivo

Dimensién y

sub- Antigiiedad en N Media D.T. F(p 1vs2 1vs3 2vs3
. ‘2 el centro valor)
dimensién
Hasta 6 meses 300 4.01 .50
Calidaddel °="W€ 7 VY 2% 436 408 47 226
meses
programa Mas de o5 (0.105)
218 4.01 .53
meses
Hasta 6 meses 300 3.94 .67
Calidad Entre 7 y 24 486 4.00 66 0.9
rango de meses (0.407)
programa Mas de 25 218 3.96 64
meses
Hasta 6 meses 300 4.14 .60
Calidad Entre 7y 24 4s6 420 53 197
hprano meses (0.14)
(tiempo) Mas de 25 218 4.16 59
meses
Hasta 6 meses 300 3.96 .64
Calidad de Ia r'f]rgs"zs 7Y 2% 486 402 63 158
informacién Mas de o5 (0.207)
218 3.94 .73
meses
Hasta 6 meses 300 4.32 44
Calidad de E]rgs"zs 7Y 2% 486 434 .41 13.35 e e
interaccion Mas de o5 (0.000)
218 4.15 .54
meses
Calidad E:tsr? 67meses24 300 4.35 .53
interaccion 20 y 486 434 52 82 o e
cliente- Mas de o5 (0.000)
empleado 218 4.18 .61
meses
Hasta 6 meses 300 4.29 .54
Calidad | Entre 7y 24 486 434 52 1043 N
interaccion meses (0.000)
entre-clientes Mas de 25 218 413 62
meses
Hasta 6 meses 300 4.05 42
Calidad de E]rgs"zs 7Y 2% 486 413 .41 314
resultado Mas de o5 (0.044)
218 4.13 41
meses
Calidad de Hasta 6 meses 300 4.34 .53 0.44
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c’a.mblos Entre 7 y 24 486  4.36 49 (0.646)
fisicos meses
Mas —de 25 515 430 55
meses

Hasta 6 meses 300 4.27 .54
Entre 7 y 24

Calidad de la meses 486 4.28 .54 0.03
valencia Mas de o5 (0.968)
218 4.28 .53
meses
Hasta 6 meses 300 3.55 .78
Calidad E]rgsris 7Y 2% 4e6 373 74 739 .. "
sociabilidad Mas de o5 (0.001)
218 3.78 77
meses
Hasta 6 meses 300 4.27 44
Calidad del E]rgsris 7Y 2% 486 425 37 2475
entorno Mas de o5 (0.000)
218 4.01 .62
meses
Hasta 6 meses 300 4.32 .51
Calidad del rir:sris7 Y 2% 486 430 .47 13.29
ambiente Mas de o5 (0.000)
218 4.11 .60
meses
Hasta 6 meses 300 4.25 .58
Calidaddel "€ 7 ¥ 24 4g6 404 52 17.97
disefio mzzes R (0.000)
218 3.96 .81
meses
Hasta 6 meses 300 4.25 .56
Calidad del irg;‘zs7 Y 2% 486 421 52 1623
equipamiento Mas de o5 (0.000)
218 3.97 .76
meses

Nota: **p< 0.01; ***p< 0.001

7.3.2. Relaciones entre grupos de la variable
emociones (negativas y positivas)

En el siguiente apartado, se realizara una valoracion individual de la
variable de emociones (negativas y positivas) por la relevancia en la
investigacion, es por ello que se analizard las relaciones entre los
siguientes grupos: tipo de centro (Medium, Premium), género, grupos de
edad, frecuencia de asistencia, tipo de actividad dirigida a la que se
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asiste y antigledad en el centro. Destacar que este tipo de relaciones
entre las emociones (negativas/positivas) y los grupos analizados parece
que no se han dado en la literatura existente y es por ello, que se
pretende aportar conocimiento a esta area. Es cierto, que estudios como
el de Molina (2016) realizardn una comparativa entre grupos (género,
grupo de edad y antigiiedad en el centro) sin embargo, la investigadora
se centrara en un constructo de emociones diferentes, concretamente
emociones de agrado y de activacidn adaptadas por Bigné y Andreu
(2004) de Merhabien y Russell (1974).

7.3.2.1. Valoracién de las emociones segun el tipo de
centro

A continuaciébn se presentan las diferencias encontradas entre la
variable de emociones y el tipo de centro deportivo al que asisten. Esta
comparacion de medias es importante para conocer si existen
diferencias estadisticamente significativas entre el tipo de centro y la
valoracién de las emociones (negativas o positivas).

En un primer anélisis se obtiene que en ambos casos existen diferencias
estadisticamente significativas (p< 0.001). En el caso de las emociones
negativas parece ser que las puntuaciones medias de los usuarios de
centros deportivos Medium valoran mas negativamente las emociones
negativas mientras que valoran al mismo tiempo como mas positivo las
emociones positivas que aparecen en las actividades dirigidas. Por el
contrario, parece ser que las emociones negativas en los centros
Premium son menores que en los centros Medium, sin embargo, la
valoracién media de emociones positivas es menor que en los Médium.

Tabla 7.28. Diferencias en la variable emociones segun el tipo de centro

Tipo de centro N Media D.T. F(p tp
valor) valor)
Emociones Centro Medium 817 1.05 .18 209.64 -6.353
_hegativas Centro Premium 187 1.30 .53 (0.000)  (0.000)***
Emociones Centro Medium 817 3.71 71 9.103 9.034
positivas Centro Premium 187 3.12 .83 (0.003) (0.000)***

Nota: ***p< 0.001
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7.3.2.2. Valoracion de las emociones segun el género

Comparando las medias entre la variable emociones y el género,
podemos concluir que se han observado diferencias estadisticamente
significativas Unicamente en las emociones negativas (p< 0.001). Parece
que las mujeres valoran de manera mas negativa las emociones que
experimentan durante las clases dirigidas (1,07; D.T. .21), sin embargo
en las emociones positivas (teniendo en cuenta la valoracion media de
las emociones positivas) son las mujeres las que presentan mayor
numero de emociones positivas (3,65; D.T. .77) frente a los hombres
(3,56; D.T. .76).

Estos resultados, indican que en el campo de las emociones negativas,
hombres y mujeres valoran de manera diferente las experiencias
emocionales que se dan en las clases dirigidas, siendo interesante en el
campo de la gestion deportiva y las actividades dirigidas identificar qué
tipo de emociones (negativas y positivas) son las que predominan en
funcién del tipo de actividad (aspecto que se detalla en los resultados de
esta investigacion en fases posteriores).

Tabla 7.29. Diferencias en la variable emociones segun el género

Género N Media D.T. F t
(p valor) (p valor)
Emociones negativas Hombre 511 1.13 .36 27.53 3.17
Mujer 493 1.07 .21 (0.000) (0.001)***
Emociones positivas Hombre 511 3.56 .76 0.05 -1.667
Mujer 493 3.65 77 (0.824) (0.096)

Nota: ***p< 0.001

7.3.2.3. Valoracion de las emociones segun los
grupos de edad

Tal y como se ha comentado anteriormente, para la variable edad, se
realizaron tres grupos, un primer grupo hasta 25 afos, un segundo
grupo entre 26 y 40 afos y un tercer grupo de mas de 40 afios. Sin
embargo, tras los analisis correspondientes de los resultados del anova
no se encontraron diferencias estadisticamente significativas (p< 0.05),
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asi lo reflejaron la comprobacibn de la prueba de Levene
(homogeneidad de las varianzas) y de las relaciones del anova inter-
intra grupo.

7.3.2.4. Valoracion de las emociones segun la
frecuencia de asistencia

En el momento de analizar y valorar las posibles diferencias entre la
variable emociones y la frecuencia de asistencia, partimos de la
comparacion de medias a partir de un anova de un factor, seleccionando
como métodos post hoc, Scheffé y Tamhane. Tras ello, en la tabla 7.30.,
se recogen las diferencias que se han dado en el analisis. Podemos
observar que las diferencias se han dado para el grupo de emociones
negativas, mientras que para las emociones positivas parece que no
existen diferencias estadisticamente significativas.

En lo que corresponde al grupo de emociones negativas, se observa que
la diferencia significativa mas potente (p< 0.001) es la que se da entre el
grupo 1 (asisten 1 vez a la semana) y el grupo 3 (asisten 4 o mas veces
a la semana), mientras que también se dan diferencias (p< 0.01) pero en
menor medida entre el grupo 1 (asisten 1 vez a la semana) y el grupo 2
(asisten 2-3 veces a la semana). Es notorio que no existan diferencias
entre los grupos 2 (asisten 2-3 veces a la semana) y 3 (asisten 4 0 mas
veces a la semana), esto permite extrapolar que aquellos usuarios que
asisten 1 vez a la semana valoran de manera mas positiva (1,22; D.T.
.41) las emociones negativas que les pueda generar la realizaciéon de las
actividades dirigidas, siendo los usuarios que mas veces asisten a la
instalacidén (4 o méas veces a la semana) los mas criticos en la valoraciéon
media sobre las emociones negativas (1,06; D.T. .24) que experimentan
en las clases dirigidas. Atendiendo a la valoracibn media de las
emociones positivas, ocurre que los usuarios de actividades dirigidas
que asisten 1 vez a la semana valoran las emociones positivas que se
generan en el entorno (3,47; D.T. .87) peor que aquellos usuarios que
asisten 2-3 veces a la semana (3,63; D.T. .74) o0 4 o mas veces a la
semana (3,61; D.T. .77).
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En relacion al campo de la gestidn deportiva, este tipo de herramienta
utilizada para medir las emociones en el contexto de centros deportivos
fitness, ha sido utilizado por Biscaia et al. (2012) siendo pioneros en la
propuesta para medir las emociones en el contexto fitness, sin embargo,
con esta herramienta aplicada al contexto fitness en esta investigacion
se pretende dar a conocer si es aplicable o no para evaluar las
emociones que sienten los usuarios de actividades dirigidas. A partir de
los datos obtenidos esta variable multidimensional parece ser apropiada
para la medicibn de las emociones en el contexto de actividades
dirigidas. Esta y otras propuestas como la de Mehrabian y Russell
(1974) (Pleasure, Arousal, Dominance, PAD) con adaptaciones para el
contexto deportivo (Bigné y Andreu, 2004; Molina, 2016) o la propuesta
adaptada de Silla et al. (2014a) a partir de la escala de Han y Jeong
(2013) en restaurantes de lujo o la propuesta para evaluar las
emociones de los espectadores de eventos deportivos de Richins
(1997), son algunas de las que se estan empezando a utilizar para medir
el efecto de las emociones de los usuarios sobre otras variables
unidimensionales como la satisfaccion o las intenciones futuras.

Tabla 7.30. Diferencias en la variable emociones segun la frecuencia de
asistencia

Grupo de edad N Media D.T. F(p 1vs2 1vs3 2vs3

valor)
1vezalasemana 107 1.22 41
Emociones 2-3vecessemana 537 1.10 .29 12.11 - o
negativas 4 0 mas veces a (0.000)

360 1.06 24
la semana

1vezalasemana 107 3.47 .87
Emociones 2-3veces semana 537 3.63 74 1.89

positivas 4 0 mas veces a 360 3.6 77 (0.152)
la semana

Nota: **p< 0.01; ***p< 0.001
7.3.2.5. Valoracién de las emociones segun el tipo de
actividad dirigida

A la hora de estudiar las emociones en relacion al tipo de clase dirigida,
se han obtenido importantes resultados que mostramos en el tabla 7.31.
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Es necesario destacar que la variable, tipo de actividad dirigida, se
agrupd en tres grupos, concretamente, el grupo 1 estuvo formado por
actividades ligeras, el segundo grupo actividades moderadas y un tercer
y ultimo grupo de actividades vigorosas. No se ha encontrado este tipo
de comparativas en la literatura existente en relacion a la escala que se
ha utilizado ni en funcién del tipo de actividad dirigida que se ha
desarrollado por lo que los datos que se exponen son producto de las
relaciones estadisticas que se surgen de la valoracion de los 1004
usuarios de actividades dirigidas encuestados entre las ciudades de
Madrid (Espafa) y Kaunas y Vilnius (Lituania).

Analizando los datos de la comparacion de medias del anova de un
factor, se observaron que existian diferencias inter-intra grupos, de ahi
que se seleccionaran como métodos post hoc el método Scheffé (siendo
este uno de los mas utilizados para este tipo de pruebas segun
Lizasoain y Joaristi, 2003: 363) y el método Tamhane.

Comparando las medias de las emociones negativas segun el tipo de
actividad dirigida a la que asiste el usuario, se aprecian diferencias
significativas (p< 0.05) entre los grupos 1 (actividades ligeras) y 3
(actividades vigorosas) y entre los grupos 2 (actividades moderadas) y 3
(actividades vigorosas). Ademas, atendiendo a las medias entre los
grupos parece que los usuarios de actividades vigorosas valoran las
emociones negativas experimentadas (1,13; D.T. .31) de forma mas
positiva que aquellos que asisten a actividades ligeras (1,07; D.T. .32) o
a actividades moderadas (1,07; D.T. .23). Es decir, parece que existen
diferencias en la interpretacion y valoracion de las emociones entre los
tres grupos, indicando que a nivel de emociones negativas es posible
que existan factores que influyan en la experimentacion de las
emociones segun si el tipo de actividad que se desarrolla es mas o
menos intensa.

En el campo de las emociones positivas, se aprecian diferencias
estadisticamente significativas elevadas (p< 0.001) entre todos los
grupos. Ademas destaca que el grupo 1 (actividades ligeras, 4,04; D.T.
.52) valora mucho mas positivo que el grupo 3 (actividades vigorosas,
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3,16; D.T. .74) y que el grupo 2 (actividades moderadas, 3,76; D.T. .70),
por lo que se puede extiraer que los ambientes generados en las
actividades de tipo ligero favorecen una valoracién mas positiva que por
ejemplo las actividades vigorosas o0 moderadas.

Tabla 7.31. Diferencias en la variable emociones segun el tipo de actividad

Tipo de actividad N Media D.T. F(p 1vs2 1vs3 2vs3

valor)
Actividad ligera 303 1.07 .32
Emociones Actividad 4.70 . .
negativas  moderada 298 1.07 23 (0.009)
Actividad vigorosa 403  1.13 .31
Actividad ligera 303 4.04 .52
Emociones Actividad 298 3.76 .70 160.85 Kk Kk Kk
positivas ~ Moderada (0.000)

Actividad vigorosa 403  3.16 .74

Nota: *p< 0.05; ***p< 0.001

7.3.2.6. Valoracion de las emociones segun la
antiguedad en el centro deportivo

De igual forma que ocurriera con la relacion entre las emociones y la
frecuencia de asistencia, tras analizar si existen diferencias
estadisticamente significativas (p< 0.05) entre las emociones (negativas
y positivas) segun la antigiiedad en el centro deportivo, se ha obtenido
tanto en la prueba de homogeneidad de las varianza (prueba de Levene)
como las relaciones inter-intra grupos de la anova resultados negativos,
es decir, que no se dan diferencias significativas entre los grupos
comparados. Recordar que para la variable: antigiiedad en el centro, se
agruparon los usuarios en tres grupos, un primer grupo hasta los 6
meses, un segundo grupo entre 7 y 24 meses y un tercer grupo de mas
de 25 meses.
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7.3.3. Relaciones entre grupos de las variables
calidad general, imagen corporativa vy
satisfaccion general

En el siguiente apartado se comparan, entre los grupos mencionados
con anterioridad en el estudio, algunas de las variables unidimensionales
que conformaron el cuestionario, entre ellas la calidad general del
servicio, la imagen corporativa y la satisfaccion general. En la literatura
consultada, se han encontrado un gran numero de investigaciones
donde se comparan las variables satisfaccion general y calidad general
del servicio segun el género, la edad (Calabuig, 2005; Molina, 2016;
Pérez, 2010; Ruiz-Alejos, 2015) algunas que las relacionan con la
antigiiedad en el centro (Molina, 2016) y otros estudios que relacion las
tres variables sin atender a su comparacién entre grupos, pero si
estudiando las relaciones factoriales entre las variables (Pastor-Barceld
et al.,, 2016). Ademas, autores como Garcia et al. (2012) comparan la
variable calidad comparando entre los grupos de género, edad (grupos
de edad), antigiiedad en el centro y ocupaciéon laboral en el contexto
fitness.

En lo referente a la comparacion de medias entre los diferentes grupos
con las variables mencionadas, pasaremos a describir las diferencias
encontradas agrupando en una misma tabla su relacién con cada uno de
los grupos que se han propuesto en este estudio: segun el tipo de centro
(Medium, Premium), género de los usuarios, grupos de edad, frecuencia
de asistencia, tipo de actividad dirigida y antigiedad en el centro
deportivo.

7.3.3.1. Valoracion de la calidad general, imagen
corporativa y satisfaccion general segun el tipo de
centro deportivo

En la tabla 7.32., se observan las diferencias extraidas a partir de las
valoraciones de los usuarios para las variables de calidad general,
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imagen corporativa y satisfaccion general segun el tipo de centro
deportivo al que asisten.

Observando detenidamente los resultados, se aprecia que los usuarios
de centros Medium puntuan més alto las variables de calidad general y
satisfaccion general. En particular, la variable mejor valorada por estos
usuarios es la satisfaccién general, con una puntuacion de 4,5 (D.T. .45)
sobre 5 puntos, mientras que para la variable imagen corporativa son los
usuarios de centros Premium los que valoran de forma mas positiva la
imagen que transmite el centro (4,18; D.T. .63).

Analizando las variables con la prueba t- para muestra independientes,
se observa que las dimensiones de calidad general y satisfaccion
general presentan diferencias estadisticamente significativas (p< 0.001),
de la misma forma que también se dara para la imagen corporativa pero
en un nivel de significacién menor (p< 0.01). Esto permite identificar que
las percepciones de los usuarios de los diferentes centros deportivos
son diferentes y por tanto, compartiendo la idea de Garcia et al (2012)
en relacion a la calidad, seria positivo que los gestores deportivos de las
instalaciones implementen estrategias para los grupos que tienen una
percepcién de calidad méas baja salgan reforzados y se les haga
conscientes e identifiquen los servicios que reciben para mejorar asi su
percepcion de la calidad.

Por otro lado, la imagen corporativa, en centros fithess Premium, se ha
demostrado que tiene un efecto positivo sobre la confianza de marca
(Pastor-Barceld et al., 2016) tal y como sugiri6 hace dos afnos
Azkariazad y Babakhani (2015). Con esta confirmacion de que existen
diferencias entre los grupos centros Médium y Premium en relacién a la
imagen corporativa, los resultados apoyan la necesidad que transmiten
los anteriores autores en reforzar las acciones desde el punto de vista
de la imagen que se transmite del centro a los usuarios, pudiendo ser
relevante esta relacidbn con la satisfaccion y la calidad general del
servicio.

Por ultimo, en cuanto a la satisfaccion, observando que existen
diferencias elevadas entre los diferentes tipos de centros, autores como
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Elarsi, Triadé y Aparicio (2013; 2015), tras analizar los factores que
conforman la percepciéon de los usuarios de centros deportivos, extraen
que en los ultimos afos se han producido variaciones en los estandares
de la satisfaccion clasicos, siendo importante desarrollar y fomentar la
comunicacion, los recursos humanos, la calidad de las instalaciones y la
relacién calidad-precio ofertadas para mejorar el servicio ofrecido. De
esta forma y en relacién a la calidad, coinciden Garcia et al (2012) en
implementar formaciones en comunicacion y atencion al cliente, todo ello
derivado de los cambios tecnoldgicos que se estan viviendo en el dia a
dia de cualquier centro deportivo.

Tabla 7.32. Diferencias en las variables calidad general, imagen corporativa y
satisfaccién general segun el tipo de centro deportivo

Tipo de centro N Media D.T. F(p t(p
valor) valor)
Calidad General Centro Medigm 817 4.33 .51 16.89 3.716
Centro Premium 187 414 .63 (0.000)  (0.000)***
Satisfaccion Centro Medium 817 4.50 .45 8.23 3.831
General Centro Premium 187 4.33 .57 (0.004)  (0.000)***
Imagen Centro Medium 817 4.04 .63 1.17 -2.742
Corporativa Centro Premium 187 4.18 .63 (0.279) (0.006)**

Nota: **p=< 0.01; ***p=< 0.001

7.3.3.2. Valoracion de la calidad general, imagen
corporativa y satisfaccion general segun el género

En el momento de estudiar las relaciones entre las variables calidad
general, satisfaccion general e imagen corporativa entre el género de los
participantes en la investigacion, se realizd una prueba t- para muestras
independientes, expresando los resultados en la tabla 7.33.

Si observamos los valores obtenidos, podriamos deducir que los
hombres valoran con puntuaciones mas altas todas las variables
comparadas, siendo la variable de la satisfaccion la mejor valorada con
un 4,49 (D.T. .45) sobre 5 puntos, coincidiendo con la investigacién de
Molina (2016) donde a partir de la comparativa de la variable
satisfaccion general los hombres puntian mas alto que las mujeres. Hay
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que destacar que las escalas de satisfaccion para medirla estan
adaptadas de autores diferentes aunque con un mismo patron de
respuesta alternativa de 5 puntos. Por un lado la de esta investigacién
estd adaptada de Han y Jeong (2013) y esta a su vez adaptada de
(Oliver y Swan, 1989) mientras que la de Molina (2016) esta adaptada
de Hightower et al. (2002), sin embargo, la comparacién de medias en
ambos estudios en relacién a la satisfaccion, parece indicar que los
hombres valoran de forma mas positiva las estandares relacionados con
la satisfaccion general.

Continuando con el analisis, percibimos que para la variable satisfaccion
general no se aprecian diferencias estadisticamente significativas (ps<
0.05) contrastando con los resultados obtenidos por Molina (2016),
donde si se aprecian diferencias significativas. Por otro lado, en cuanto a
la variable calidad general, ocurrira lo contrario, siendo esta significativa
(p= 0.01) y encontrando diferencias entre hombres y mujeres. Parece
indicar que los hombres valoran de forma mas positiva la calidad (4,34;
D.T. .47) frente a las mujeres (4,24; D.T. .59). Una posible estrategia a
abordar, tal y como proponen Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis y
Groulos (2004) en relacibn a los comportamientos psicolégicos
relacionados con la calidad del servicio y la satisfaccion, Calabuig et al.
(2008) en relacidn a la calidad del servicio en servicios nadticos o Garcia
et al. (2012) en centros fitness, seria conveniente estrechar las
relaciones entre los usuarios y la empresa a través de acciones
comunicativas que permitan al usuario percibir los tangibles por los que
hacen uso del servicio.

En cuanto a la imagen corporativa, también se aprecian diferencias
significativas (p< 0.001) entre hombres y mujeres, siendo los hombres
los que valoran de manera mas positiva (4,14; D.T. .58) los estandares
relacionados con la imagen que proyecta el centro frente a las mujeres
que lo valoran con un 3,99 (D.T. .67). Estas diferencias podrian indicar
que tanto hombres como mujeres se basan en estandares diferentes en
relacion a la imagen innovadora o de éxito que transmite el centro. Quiza
en futuras investigaciones seria positivo conocer en qué deriva este tipo
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de diferencias y como pueden permitir al gestor deportivo abordar
acciones para mejorar el servicio.

Tabla 7.33. Diferencias en las variables calidad general, imagen corporativa y
satisfaccién general segun el género

Género N Media DT. (P t(p
valor) valor)
Calidad General Hombre 817 4.34 47 17.34 3.031
Mujer 187 4.24 .59 (0.000)  (0.003)**
Satisfaccion General Hombre 817  4.49 .45 7.23 1.636
Mujer 187 4.44 .50 (0.007) (0.102)
Imagen Corporativa Hombre 817 4.14 .58 11.19 3.8
Mujer 187  3.99 .67 (0.001)  (0.000)***

Nota: **p=< 0.01; ***p=< 0.001

7.3.3.3. Valoracion de la calidad general, imagen
corporativa y satisfaccién general segun los grupos
de edad

Con el objetivo de analizar las diferencias en las puntuaciones para las
variables calidad general, imagen corporativa y satisfaccion general de
los usuarios que han participado en el estudio segun los grupos de edad,
se procedi6 inicialmente a agrupar en tres bloques las edades, un primer
bloque hasta los 25 afios, un segundo entre 26 y 40 afios y un tercer
bloque de mas de 40 anos.

En la tabla 7.34. se observa que en todas las variables, es el grupo de
hasta 25 afos el que mejor puntia las variables, existiendo la mayor
diferencia entre grupos y variables para la variable de imagen
corporativa, donde el grupo 1 (hasta 25 afos) valora con un 4,19 (D.T.
.60) frente al grupo 2 (entre 26 y 40 anos) que lo valora con un 4,09
(D.T. .59), siendo cuanto mas mayor (el grupo 3, mas de 40 afios) el que
peor valor da al grupo de las tres variables comparadas, concretamente
con un valor de 3,84 (D.T. .70).

En otro orden de cosas, para la variable satisfaccion, no se dan
diferencias estadisticamente significativas (p< 0.05) entre los grupos de
edad, coincidiendo asi con los resultados obtenidos en Molina (2016)
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donde comparando las variable satisfaccion general y calidad general,
ambas dos no parecen tener diferencias, sin embargo, en el caso de
este estudio, para la variable calidad general si se dan diferencias
significativas (p< 0.01) entre los grupos 1 (hasta 25 afios) y 3 (mas de 40
anos).

En ultimo lugar y atendiendo a la variable imagen corporativa, se
observan diferencias estadisticamente significativas (p< 0.001) entre los
grupos 1 (hasta 25 anos) y 3 (mas de 40 afios) y entre los grupos 2
(entre 26 y 40 afos) y 3 (mas de 40 anos).

Estas ultimas significaciones, dan luz a la propuesta que en los ultimos
anos se estd imponiendo en la estructura de las entidades publicas y
privadas donde cada dia mas, la relacibn de identidad e imagen
corporativa estdn mas unidas (Nunez y Rodriguez, 2013). Tanto es asi,
que la base de la identidad de cualquier organizacién deriva en una
imagen y las relaciones que se crean a través de la comunicacion
construyendo un entorno derivado de las acciones que desarrolla la
empresa hacia el publico objetivo (Dowling, 1994). Trasladado al campo
de la gestion deportiva y teniendo que en cuenta que las organizaciones
funcionan como empresas y desarrollan comportamientos concretos
asociados a la estructura organizacional de la misma, podriamos decir
que de estas relaciones significativas en relacion a los grupos de edad,
se extrae que tal y como propone Caprioti (2013) en relacion a la imagen
corporativa, seria positivo mejorar las relaciones interpersonales entre
los grupos y las experiencias personales de nuestro publico objetivo ya
que de esta forma, se puede generar un proceso de causa-efecto
positivo en la imagen y la identidad generando asi un valor afadido en la
competitividad de la empresa.

Tabla 7.34. Diferencias en las variables calidad general, imagen corporativa y
satisfaccién general segun los grupos de edad

F
Grupo de edad N Media D.T. (p 1vs2 1vs3 2vs3
valor)

Calidad Hasta 25 afios 302 4.35 .49 511
general Entre 26-40 afios 473 4.30 .51 (0.006)

Mas de 40 afios 229 4.21 .64
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. B Hasta 25 afios 302 4.51 .46
Sa::siafc'on Entre 26-40 afios 473 4.46 .46 0269562
genera Més de 40 afos 229 441 51 (0092
Hasta 25 afios 302 4.19 .60
Imagen - 21.70 - .
corporativa Entre 26-40 afios 473 4.09 .59 (0.000)

Mas de 40 afios 229 3.84 .70

Nota: **p=< 0.01; ***p=< 0.001

7.3.3.4. Valoracion de la calidad general, imagen
corporativa y satisfaccion general segun la
frecuencia de asistencia

Analizadas las diferencias entre la calidad general, la satisfaccion
general y la imagen corporativa en funcibn de la frecuencia de
asistencia, no aparecen diferencias estadisticamente significativas (p=<
0.05) resenables. El andlisis estadistico que se llevd a cabo fue un
anova de un factor y tras realizarlo los datos estadisticos del anova
indicaron que no existian diferencias significativas en los niveles
comentados anteriormente.

7.3.3.5. Valoracion de la calidad general, imagen
corporativa y satisfaccion general segun el tipo de
actividad dirigida

En cuanto a la valoracion de las variables de calidad general, imagen
corporativa y satisfaccion general segun el tipo de actividad, se a
destacar que se realizaron grupos para comparar las medias entre las
variables. Concretamente, se agruparon las actividades dirigidas en tres
grupos, un primer grupo de actividades ligeras compuesto por aquellas
actividades que poseen un consumo energético entre 2-3 METs,
seguidamente de un segundo grupo, formado por actividades
catalogadas como moderadas (consumo entre 3-6 METS) y por altimo, el
grupo 3 formado por las actividades de tipo vigoroso (consumo de 6 o
méas METSs).
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En la tabla 7.35., se visualiza que existen diferencias estadisticamente
significativas en las tres variables en funcién del tipo de actividad. En
concreto, para la variable calidad general (p< 0.05), se observan
diferencias entre las actividades de tipo ligero y las vigorosas, siendo el
grupo de las actividades ligeras el que mejor valora la calidad general
con un 4,34 (D.T. .46) frente a 4,24 (D.T. .52) del grupo de actividades
vigorosas, siendo la valoracién mas baja entre los grupos comparados.

A continuacién, analizando la satisfaccion general, se puede comprobar
que también se han dado diferencias estadisticamente significativas (p=<
0.01) en relacién al tipo de actividad practicada, sin embargo, en relacion
a esta variable, la significacion se da entre los grupos 1 (actividades
ligeras) y el 2 (actividades moderadas), siendo la satisfaccién general
mejor valorada por los usuarios de actividades ligeras 4,53 (D.T. .43).

Por lo que respecta a la variable de imagen corporativa, las diferencias
estadisticamente significativas (p< 0.05) las encontramos de nuevo entre
los grupos 1 (actividades ligeras) y el 3 (actividades vigorosas). Es
importante destacar que en esta ocasion, seran los usuarios que asisten
a clases dirigidas de tipo ligero los que valoran méas baja la variable (3,
99; D.T. .62) mientras que contrariamente al resto de comparaciones
con las otras variables, los participantes en actividades dirigidas de tipo
vigoroso valoraran con un 4,12 (D.T. .61) la imagen corporativa, siendo
este valor el mas alto entre los grupos comparados.

Trasladando los resultados al contexto de la gestién deportiva, parece
que los usuarios de actividades ligeras en comparacion con el grupo de
actividades vigorosas difieren en sus valoraciones en relacion a la
calidad general y la imagen corporativa, esto podria estar relacionado
por la propia actividad en si misma, es decir, los desarrollos,
necesidades y objetivos de cada tipo de actividad son diferentes, del
mismo modo que la intensidad y el consumo energético (baremo
contrastado por parte de los investigaciones para realizar la agrupacion
de las actividades). Esto supondria que seria positivo intentar desarrollar
estrategias diferentes entre los grupos de actividades comparadas. En
cuanto a la satisfaccion, las diferencias entre el grupo 1 (actividades
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ligeras) y el grupo 2 (actividades moderadas), indica que seria
interesante desarrollar acciones de potenciacién del disfrute y de la
experiencia individual de cada usuario en relacibn a este tipo de
actividades.

Tabla 7.35. Diferencias en las variables calidad general, imagen corporativa y
satisfaccién general segun el tipo de actividad

TI'.)O. de N Media D.T. F(p 1vs2 1vs3 2vs3
actividad valor)
Actividad ligera 303 4.34 46
Calidad Actividad 298 431 62 3.08 .
moderada
general Actividad (0.046)
. 403 4.24 .52
vigorosa
Actividad ligera 303 4.53 43
Satisfaccion - ctividad 208 441 51 484
moderada
general Actividad (0.008)
. 403 4.46 .48
vigorosa
Actividad ligera 303 3.99 .62
Imagen Actividad 298 4.05 67 375 .
corporativa QOQ?Vada (0.024)
ctividad 403 412 61
vigorosa

Nota: *p=< 0.05; **p=< 0.01

7.3.3.6. Valoracion de la calidad general, imagen
corporativa y satisfaccion general segun Ila
antiguedad en el centro

Con la idea de conocer las posibles diferencias entre las puntuaciones
que han asignado los usuarios de actividades dirigidas acerca de la
calidad general, la satisfaccién y la imagen corporativa en relacién a la
permanencia en el centro deportivo, para tal efecto, se separd la
muestra en tres grupos, un primer grupo hasta 6 meses, un segundo
grupo entre 7 y 24 meses y un Ultimo grupo de méas de 25 meses.

Para conocer los resultados obtenidos, se realizd una prueba Anova de
un factor comparando los grupos de usuarios segun la antigliedad en la
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instalacibn con las variables comentadas con anterioridad. Estos
resultados se muestran en la tabla 7.36., y donde se percibe que existen
diferencias estadisticamente significativas para cada variable, siendo la
imagen corporativa que presenta un menor nivel de significacién (p=<
0.05) entre los grupos 1 (hasta 6 meses) y 3 (mas de 25 meses).
Ademas, en esta misma variable parece que los usuarios de mas de 25
meses en la instalacibn consumiendo actividades dirigidas dan menor
valor a la relacion con la imagen corporativa (3,96; D.T. .72) frente al
grupo de hasta 6 meses, siendo el grupo de usuarios que mejor valora la
variable con una puntuacién de 4,13 (D.T. .60).

En relacion a la calidad general y la satisfacciébn general tal y como
ocurrird en la comparacion entre estas d