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RESUMEN

La busqueda de estrategias que mejoren la retencion de clientes se ha
convertido en el foco de atencion e investigacion en empresas de servicios.
El negocio de los centros de fitness se caracteriza por unas elevadas tasas
de rotacion y abandono, y desarrollar una mas eficiente estrategia de
fidelizacion del cliente es uno de los mayores desafios para la industria del
deporte. El objetivo de esta tesis es validar una escala que permita conocer
la percepcion que tienen los usuarios de centros deportivos municipales
sobre la calidad del servicio y el valor ofrecido, asi como la relacion de la
satisfaccion con el centro y la fidelidad al mismo. La aplicacion del estudio
se llevd a cabo a través de una encuesta a 791 usuarios de centros
deportivos municipales de la ciudad de Barcelona, de un total de 12 centros
de la ciudad. A partir de los datos obtenidos se ha analizado tanto la
fiabilidad como la validez, y posteriormente se han estimado los pardmetros
estructurales que han permitido confirmar la relacién positiva de los
constructos calidad de proceso y de resultado, valor percibido y satisfaccion
en la fidelidad de los usuarios. Cada una de las fases realizadas y los
resultados obtenidos han dado lugar a los cuatro estudios empiricos que se
presentan.

RESUM

La recerca d'estratégies que millorin la retencio de clients s'ha convertit en
el focus d'atenci6 i investigacié en empreses de serveis. El negoci dels
centres de fitness es caracteritza per unes elevades taxes de rotacid i
abandonament, i desenvolupar una més eficient estratégia de fidelitzacio del
client és un dels majors reptes per a la industria de l'esport. L'objectiu
d'aquesta tesi és validar una escala que permeti congixer la percepcid que
tenen els usuaris de centres esportius municipals sobre la qualitat del servei
i el valor percebut, aixi com la relacid de la satisfaccio amb el centre i la
fidelitat a aquest. L'aplicaci6 de l'estudi es va dur a terme a través d'una
enquesta a 791 usuaris de centres esportius municipals de la ciutat de
Barcelona, d'un total de 12 centres de la ciutat. A partir de les dades
obtingudes s'ha analitzat tant la fiabilitat com la validesa, i posteriorment
s’han estimat els parametres estructurals que han permes confirmar la
relacid positiva dels constructes qualitat de procés i de resultat, valor



percebut 1 satisfaccid en la fidelitat dels usuaris. Cadascuna de les fases
realitzades i els resultats obtinguts han donat lloc als quatre estudis empirics
que es presenten.

ABSTRACT

The search for strategies that improve customer retention has become the focus of
attention and research in service companies. The business of fitness centres is
characterized by high turnover and dropout rates, and developing a more efficient
customer loyalty strategy is one of the biggest challenges for the sports industry.
The aim of this thesis is to validate a scale that allows knowing the perception that
users of municipal sports centres have about the quality of the service and the
value offered, as well as the relationship of satisfaction with the centre and loyalty
to it. The application of the study was carried out through a survey of 791 users of
municipal sports centres in the city of Barcelona, from 12 centres in the city. From
the data obtained, both reliability and validity were examined, and structural
parameters estimation enabled us to confirm the positive relationship of the
process quality and result quality constructs, perceived value and satisfaction on
loyalty. Each of the phases carried out and the results has led to the four empirical
studies that are presented.
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CAPITULO 1

Introduccion

1.1. Introduccion y justificacion del tema

La satisfaccion que percibe el cliente es el reflejo de la calidad del producto
o servicio que ofrecen las empresas. La gestion de la satisfaccion es una
forma indirecta de gestionar la calidad en el sector servicios, también en las
empresas del sector deportivo. El concepto de satisfaccion en todas las
areas de estudio deviene importante ya que, si los clientes sienten
satisfaccion por una marca o producto, realizardn con mayor probabilidad
compras repetitivas y futuras recomendaciones del mismo (Cronin, Brady y
Hult, 2000). A pesar de que algunas empresas solo tienen en cuenta el
analisis de la satisfaccion para conocer a sus clientes y mejorar su propia
rentabilidad, en el afio 1996 Reihheld apoyaba la tesis de dar un paso mas
alla para fomentar el analisis de la fidelizacion de clientes, afirmando que
las empresas invierten mas dinero en mejorar sus encuestas de satisfaccion
que en desarrollar medidas fiables de fidelidad. Esta afirmacion provoco un
gran interés en el ambito del marketing de servicios a la hora de estudiar y
analizar los modelos que explican la fidelizacion de clientes en los
servicios, y en el sector de las instalaciones deportivas, en particular
(Theodorakis, Howat, Ko y Avourdiavou, 2014).

La literatura académica acerca de la fidelidad del consumidor propone
multiples modelos de fidelidad, consistentes en las relaciones entre
diferentes determinantes expuestos. Brady et al. (2005) identificaron como
determinantes de la fidelidad la calidad del servicio, el valor del servicio y
la satisfaccion del consumidor. El anélisis del primero, la fidelidad, es el
punto de partida de esta tesis doctoral, como variable de evaluacion de las
intenciones futuras de consumo, puesto que sienta las bases en el estudio
del comportamiento del consumidor y el proceso de formacion de la
fidelidad en la mente del individuo.



La realizacion de la presente tesis doctoral ha estado motivada por diversos
factores relacionados con la experiencia investigadora en gestion deportiva
existente en el Departamento de Empresa, y més concretamente en el marco
del Master en Gestion Economica de Entidades Deportivas. Con una clara
vocacion a la formacion de directivos en el sector del deporte, y fruto de la
acumulaciéon de experiencias, surgié la necesidad de trabajar mas en
profundidad el caso concreto de las instalaciones deportivas de la ciudad de
Barcelona. El trabajo que se presenta en las siguientes paginas toma como
punto de referencia el estudio presentado por los doctores Triad6, Aparicio
y Rimbau, en el afio 1999 acerca del analisis de los factores que afectan a la
satisfaccion de los usuarios de centros deportivos municipales en una
Barcelona postolimpica en plena expansion de este tipo de centros. La
situacion econdmica que surgio a raiz de la crisis del afio 2008 fue el punto
de partida del inicio de un cambio en un sector que hasta el momento
gozaba de resultados extraordinarios. A pesar de ello, el negocio del fitness
se ha desarrollado rapidamente como consecuencia del crecimiento de la
demanda de estos servicios, que afectan a aspectos tan dispares como la
salud, el estatus social o las relaciones afectivas de las personas, asi como
de las oportunidades que genera en cuanto a servicios ofrecidos se refiere.
La variedad de centros deportivos en el mercado, ofreciendo los mismos
servicios, o similares, incrementa la importancia no solo de atraer al
consumidor, sino de retenerlo.

Richard Thaler, premio Nobel de Economia del afio 2017, impuls6 sus
estudios sobre la influencia de la psicologia en las decisiones econdmicas y
el comportamiento del mercado, en lo que denomina como economia del
comportamiento (behavioral economics). El supuesto de racionalidad de la
teoria econdmica cldsica no describe adecuadamente al hombre. Hay que
observar como se comporta el individuo y coémo toma decisiones en
situaciones concretas. Una de las teorias de Thaler surgi6 a partir del libro
que escribid junto con Cass Sustein en el afo 2008 (Thaler y Sustein,
2008), la “teoria del empujon”, en el que sugirieron que existen infinitas
posibilidades para empujar las acciones y decisiones de las personas a partir
de pequetios cambios. La teoria del empujon tiene en cuenta las estrategias
de las empresas para fidelizar a sus clientes, que “empuja” a las personas a
comprar el producto o servicio ofrecido. La busqueda de estrategias que



“empujen” a la retencion de los clientes se ha convertido en el foco de
atencion de los gerentes de los centros deportivos, y por ello de quienes
asesoran o estudian la mejora de la prestacion de servicios. Buckworth y
Dishman (2002) afirman que el sector del fitness se caracteriza
tradicionalmente por altas tasas de rotacion de clientes, asi como de tasas de
abandono muy elevadas, hecho que hace mas atractivo este sector como
campo de estudio. Uno de los problemas principales de los centros
deportivos hoy dia es la alta rotacion de clientes (Garcia y Pires, 2010). Se
estima que existe un 35% anual de abandono de los clientes, y que un 50%
de los nuevos se van entre los 3 y los 6 meses. Mejorar la retencion deviene
esencial para los resultados de estas organizaciones, en el que construir una
fidelidad de cliente efectiva sigue siendo uno de los mayores retos de la
industria del deporte.

El articulo pionero de Reichheld y Sasser (1990) sentaba las bases de la
fidelizacion de clientes, cuya investigacion calculd el impacto de la
retencion del cliente en los beneficios de la empresa. En el estudio se
concluye que, si se estableciese una relacion con los consumidores a largo
plazo, los beneficios se incrementarian considerablemente, incluso
alcanzando un aumento aproximado de un 100%, conservando tan solo
apenas un 5% mas de sus clientes. Ademas, los costes de tratar con un
cliente fiel son significativamente inferiores a los costes de atraer y servir a
uno nuevo (Ndubisi, 2006). Gee, Coats y Nicholson (2008) afirmaron que
un cliente fiel estd mas dispuesto a pagar por productos y servicios
adicionales, a la vez que recomendar el servicio a otros clientes potenciales.

Mas adelante, Reichheld (2001) afirmo, que la lealtad del cliente tiene tres
efectos de segundo orden: el crecimiento de los ingresos, el declive de los
costes, ya que conocen el producto y requieren menos informacién, y el
incremento de la retencion del empleado. En un entorno tan competitivo
como el actual, con la aparicién de productos y servicios innovadores, asi
como la madurez de algunos sectores, la gestion de la fidelidad de los
clientes deviene esencial para la mejora de resultados de las organizaciones.



1.2. Objetivos

La presente tesis doctoral tiene como objetivo validar una escala que
permita conocer la percepcion que tienen los usuarios de centros deportivos
municipales sobre la calidad del servicio y el valor ofrecido, asi como la
relacion de la satisfaccion con el centro y la fidelidad al mismo.

Los objetivos especificos que se derivan del objetivo principal se resumen a
continuacion:

1. Elaborar un marco conceptual sobre la fidelidad, proponiendo un
modelo sobre fidelidad en las instalaciones deportivas municipales.

2. lIdentificar y analizar las variables que influyen en la satisfaccion de
los clientes en los centros deportivos municipales.

3. Explorar la Paradoja de Recuperacion del Servicio en centros
deportivos municipales. En particular, identificar y analizar los
perfiles de usuarios de centros deportivos municipales que han
mostrado tener un motivo de queja.

4. lIdentificar y analizar diferentes perfiles de usuarios de centros
deportivos municipales.

5. Desarrollar y testar un modelo integrativo para examinar la relacion
de la percepcion en la calidad del servicio, el valor percibido y la
satisfaccion sobre la fidelidad de los clientes de los centros
deportivos municipales.

1.3. Estructura

Después de esta introduccion, en el capitulo 2, se presenta el marco tedrico
de los diferentes conceptos tratados en esta tesis doctoral, con un recorrido
de las diferentes teorias propuestas. En este se describe el constructo y las
dimensiones que la componen, para finalizar con la explicacion de sus
antecedentes y la relacion tedrica que se ha recopilado de la literatura
académica. Por ultimo, en este capitulo se estudian los diferentes modelos
teoricos propuestos en el contexto del sector deportivo, mas concretamente
de los centros deportivos de tipo publico.



En cada uno de los capitulos se explica la metodologia utilizada para cada
caso de estudio. La aplicacion del estudio se llevo a cabo en dos fases
diferenciadas. La primera de ellas, se llevo a cabo mediante un pre-test
entre alumnos y exalumnos de las ediciones 2010-11, 2011-12, 2012-13 del
Master Oficial de Direccion de Empresas del Deporte y del Master en
Gestion Economica de Entidades Deportivas. Se trata de un alumnado muy
ligado al sector de estudio, y la intencion del pre-test fue validar la encuesta
que se pretendia lanzar a usuarios reales de centros deportivos. El trabajo de
campo se realizd durante el mes de febrero de 2013 mediante el software
Encuestafacil. Un total de 154 encuestas fueron entregadas, obteniendo una
tasa de respuesta del 62,3%.

Una vez analizados los comentarios y sugerencias resultado del pretest, se
procedi6 a realizar un nuevo formato de encuesta. Finalmente, se lanzo la
encuesta a los usuarios de centros deportivos municipales de la ciudad de
Barcelona!. Los datos se recogieron durante los meses de abril, mayo y
junio de 2013, de 12 centros deportivos. En algunos centros fueron ellos
mismos quienes distribuyeron los cuestionarios entre sus usuarios, a través
de los técnicos y personal auxiliar, mientras que, en otros, dos personas del
equipo se trasladaron a realizarlas. En el primer caso se hizo llegar una
ficha técnica con las pautas necesarias para llevar a cabo la encuesta, donde
se recomendaba, entre otras, pasar las encuestas en los diferentes horarios
de funcionamiento del centro. En el segundo caso, las dos personas se
colocaron en los lugares de mayor paso del centro (entrada y salida) y las
encuestas se realizaban o bien mediante entrevista personal o bien lo hacian
los mismos usuarios sentados en el area social del centro. Se recogieron un
total de 791 encuestas validas.

A partir del capitulo 3 se presenta el primero de los cuatro trabajos
empiricos que componen la tesis doctoral. En este capitulo pretende
conocer las variables que subyacen en el nivel de satisfaccion de usuarios
en un mismo territorio, y su evoluciéon o cambio en el tiempo. En primer
lugar, se realiza una revision bibliografica sobre el tema de estudio
enmarcado por los constructos de la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, con un analisis detallado de las escalas de medicion previas de
la calidad del servicio en centros deportivos. Seguidamente se presentan los

! La encuesta utilizada en el trabajo de campo se puede encontrar en el Anexo 11



resultados previa realizacion de un analisis de diferencia de medias
utilizando la prueba T para pruebas independientes y la ANOVA; a través
de un analisis factorial exploratorio para reducir las variables que
contribuyen a la satisfaccion y conocer su capacidad explicativa; y una
regresion multiple de los factores que estudia el efecto de cada factor en la
satisfaccion del cliente en una instalacion deportiva.

En el capitulo 4 se presenta el segundo trabajo empirico, y se analiza el
estudio de la paradoja de recuperacion del servicio, tema inédito, hasta la
fecha, en el ambito de las instalaciones deportivas. El capitulo se centra en
el estudio de los efectos de la recuperacion del servicio en las evaluaciones
de los clientes, como la satisfaccion posterior a la resolucion de una queja,
identificando los diferentes perfiles que han mostrado tener un motivo de
queja. El andlisis de diferencia de medias, utilizando la prueba T para
muestras independientes, permite comparar el nivel de satisfaccion de entre
los usuarios que si llegaron a quejarse de los que no lo hicieron.

Siguiendo con el andlisis empirico iniciado, el capitulo 5 pretende
identificar y analizar diferentes perfiles de usuarios de los centros
deportivos. Los patrones de comportamiento de los usuarios de centros
deportivos son heterogéneos, y se ha podido constatar que los gerentes
desarrollan estrategias de marketing. El andlisis claster y discriminante
aplicados permiten la identificacion demografica, de héabitos deportivos y
de satisfaccion de cuatro grupos de usuarios que resultan de utilidad para la
gestion estratégica de los centros deportivos municipales.

En el capitulo 6 se recoge el tltimo disefio de la investigacion que modeliza
la fidelidad, en el que se tratan los modelos de ecuaciones estructurales
como una corriente rica, profunda y de gran actualidad, a través del uso del
programa Mplus, como gran novedad en las aplicaciones empiricas del
sector deportivo. El modelo estd compuesto por las dimensiones a) calidad
de proceso y b) calidad de resultado, como modelo parcial de la calidad del
servicio percibida. Por su parte, el modelo de la fidelidad estd compuesto
por a) modelo parcial de calidad del servicio percibida, b) valor y c)
satisfaccion. Se analiza la relacion existente entre los diferentes constructos,
y el efecto de la satisfaccion en la fidelidad.



Finalmente, en el capitulo 7 se presentan las principales conclusiones, las
limitaciones de la investigacion, asi como las futuras lineas de trabajo. Los
modelos de fidelizacion de clientes en el ambito de los servicios, y de las
instalaciones deportivas en particular, ha sido analizada en mayor medida
en base a un unico constructo de la calidad del servicio. El modelo que
utiliza dos dimensiones diferenciadas sobre este constructo, calidad de
proceso y calidad de resultado, presenta una adecuada validez estadistica,
por lo que puede ser aplicado en futuras investigaciones en el sector.

1.4. Presentacion de la trayectoria de la doctoranda en la investigacion
del tema de la tesis

En los proximos capitulos se detallaran las investigaciones que han
motivado las publicaciones que componen los capitulos 3, 4, 5y 6 de la
tesis doctoral. A pesar de ello, se considera de interés dar cuenta del
contexto y de las publicaciones en la trayectoria investigadora de la
doctoranda en este ambito.

El primer articulo, que comprende el capitulo 3, y que se titula “La
satisfaccion de los clientes en centros deportivos municipales de
Barcelona”, se publicé en la revista Apunts. Educacio Fisica i Esports en el
afio 2015. La revista aparece en la base de datos Scopus con un factor de
impacto de 0.07 (en el cuartil 3).

La segunda publicacion, se encuentra en el capitulo 4, titulada “Explorando
la paradoja de recuperacion del servicio en deportes: Un estudio en centros
de fitness” y publicada en la revista Podium: Sport, Leisure and Tourism
Review, indizada en el Emerging Sources Citation Index. Esta incluida,
ademas, en otras bases de datos: Latindex, Proquest, Spell (ANPAD),
SportDiscuss, entre otras.

El tercer articulo, titulado “Los usuarios de los centros deportivos publicos:
una aproximacion de segmentacion sobre habitos deportivos 'y
satisfaccion”, que se enmarca en el capitulo 5, se publicod en la Revista de
Psicologia del Deporte el afio 2016 y que forma parte del Journal Citation
Reports, siendo el impacto de la revista en el afio 2016 de 0.560 (en el
cuartil 4).



Ademas de las publicaciones presentadas, algunas contribuciones
intermedias de la tesis doctoral fueron presentadas y aceptadas en diferentes
congresos. Los congresos en los que ha participado la doctoranda son los
que se detallan a continuacion:

e Ponencia aceptada en el European Academy of Management and
Business Economics (AEDEM), celebrado en Huelva (Espafia) el
afio 2013.

e Ponencia aceptada en el Congreso Iberoamericano de Economia del
Deporte, celebrado en Madrid el afio 2013.

e Ponencia aceptada en el Congreso Iberoamericano de Economia del
Deporte, celebrado en Cartagena- San Javier, el afio 2015.

e Ponencia aceptada en el Congreso Iberoamericano de Economia del
Deporte, celebrado en Sevilla, el afio 2016.

e Ponencia aceptada en el Sports Business Symposium celebrado en
Tarragona, el afio 2017.
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CAPITULO 2

Marco teorico







CAPITULO 2
Marco tedrico

2.1. El sector deportivo: analisis de la gestion de los centros deportivos
en Catalunya

El presente epigrafe tiene como objetivo presentar las caracteristicas del
sector deportivo en general, con la intencion de contextualizar la tesis
doctoral en un sector de especial relevancia en la economia, asi como en el
bienestar de las personas. Concretamente, se trata una primera parte sobre
el contexto, la organizacion y el impacto econdémico, en el que se hara una
breve referencia a la historia del deporte, y de la gestion deportiva en
particular, para proseguir con datos de la importancia econdémica que
supone el sector, tanto a nivel nacional como internacional. Se especifican
datos sobre la practica deportiva tanto a nivel nacional como de Catalufia,
con el objetivo de presentar la importancia que supone el sector en la
economia y en la sociedad. Finalmente, se aborda la estructura deportiva y
de las instalaciones deportivas en Catalufia, ya que el trabajo de campo de
la presente tesis doctoral engloba los centros deportivos municipales de la
ciudad de Barcelona!'.

2.1.1. Contexto, organizacion e impacto econémico

El deporte contribuye en la economia actual como dinamizador de empleo,
asi como un elemento clave en el &mbito infantil, juvenil y de integracion
social, que tiene la capacidad de desarrollar econdmicamente un territorio.
El sector deportivo engloba organizaciones e instituciones tan variadas
como las instalaciones, los equipos de competicion, los articulos textiles y
complementos y los medios de comunicacion, que representan el 70% de la
facturacion total del sector (INDESCAT, 2015). Cabe destacar también
todos aquellos que estan vinculados al deporte de forma indirecta como los
establecimientos turisticos especializados, los fabricantes de bebidas y
alimentos energéticos, los productos farmacéuticos, y las aplicaciones para

1 En el Anexo II se puede encontrar la encuesta realizada a los usuarios de los centros deportivos
municipales de la ciudad de Barcelona, y que contextualizan el trabajo de campo de la presente
tesis doctoral.
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moviles y wearables, estos ultimos catalogados como productos dirigidos a
nuevos nichos de mercado.

Segun la Enciclopedia del Deporte Catalan (Santacana, 2012) la economia
del deporte se entiende como una parte de la disciplina de las ciencias
econdmicas y sociales que analiza la actividad fisico deportiva desde una
perspectiva econdmica. En su estudio, propiamente en el campo del
management, intervienen disciplinas econdémicas como la organizacion de
empresas, la contabilidad, el marqueting, los recursos humanos y las
ciencias del comportamiento.

Simon Rottenberg, de la Universidad de Chicago, es considerado uno de los
padres de esta disciplina. En 1956 public6 un articulo en el que analizaba el
mercado de los jugadores de béisbol como mano de obra relacionando la
economia del deporte con la economia del trabajo. En aquella época, en
Europa, el deporte se trataba de una cuestion de ambito publico que debia
promocionarse y subvencionarse. No obstante, fue en Inglaterra donde
surgieron los primeros analisis econdmicos del deporte, centrados en los
efectos econdmicos del futbol profesional. En el Estado espafiol no es hasta
la organizacion del Mundial de Futbol de 1982, y sobre todo en Cataluia -
y especialmente en Barcelona- con la adjudicacion de los Juegos Olimpicos
de 1992 cuando el fenémeno del deporte como motor econdémico empieza a
ser analizado en profundidad. El conjunto del estado espafiol cuenta con
una rigurosa base empirica de resultados, ya que en el periodo 1980-2016
se han llevado a cabo con periodicidad quinquenal encuestas probabilisticas
de ambito nacional impulsadas por el Dr. Manuel Garcia Ferrando. En el
mismo sentido, los primeros estudios que se encuentran en Catalufia son los
relacionados con los hébitos deportivos de la poblacion, bajo la direccion de
la Dra. Nuria Puig, y posteriormente por la Dra. Anna Vilanova y sus
respectivos equipos.

El deporte se ha convertido en un fendmeno social universal y actualmente
es un instrumento de equilibrio, de relacion, integracion y desarrollo de las
personas en el mundo que les rodea. Segun la Union Europea el deporte es
importante porque, entre otros aspectos, contribuye al bienestar fisico y
mental de las personas, asi como representa un importante sector
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econdmico en rapido crecimiento y contribuye al crecimiento y al empleo
de la sociedad.

Las magnitudes econdmicas han servido para medir el impacto econémico
del deporte. Algunos datos de tipo europeo sitiian el peso econdmico del
deporte entre el 3,7% i el 1,6% del Producto Interior Bruto, en funcion del
pais que se trate. Segun Gallifa y Pin (2014) el deporte es un sector
econdmico importante que representa el 2% del PIB a nivel mundial y el
3,7% en Europa. Segun los datos del informe sobre “El peso econémico del
deporte en Catalufia el 2013, el valor de la produccién del sector del
deporte en Cataluiia se estima en 3.869 millones de euros, que representa un
2% del PIB cataldn y afecta directamente al 43% de los ciudadanos de
Catalufia (Consell Catala de I’Esport, 2017). Estas cifras vienen a
corroborar la importancia que este sector supone para Catalufia, cuya
aportacion neta del sector, corresponde a un VAB de 2.074 millones de
euros, representando un 1,2% del total del VAB catalan. El 85,5%
corresponde a los productores del sector privado i el 14,2% al sector
publico.

En el afio 1991 naci6 el Master pionero en Catalufia en Gestion Econdmica
de Entidades Deportivas en la Universidad de Barcelona, todavia en activo,
con una clara vocacion a la formacion de directivos en un d&mbito, que hasta
entonces, carecia de una formacion especifica. Afios mdas tarde se
incorporaron los Master en Direccion y Gestion del Deporte, de la
Universidad Pompeu Fabra y el Master de Direccion de Empresas del
Deporte, de la Universidad de Barcelona, entre otros. En este sentido, segun
el informe presentado por el Consell Catala de I’Esport (2017), en el afio
2013 la ocupacion del sector (incluyendo a los voluntarios) fue de 95.300
personas, el equivalente al 4,2% del total de la ocupacion en Cataluia.

A partir del siglo XX y con la llegada del estado del bienestar, el deporte se
ha convertido en un sector que genera un conjunto de flujos econdmicos
que es necesario medir. Tanto si la persona practica un deporte o asiste a un
espectaculo deportivo satisface una necesidad y, por lo tanto, surge una
demanda a la que el sector asociativo y las empresas tratan de responder.
Las federaciones, las entidades deportivas o las instituciones publicas se
han centrado en ofrecer la practica deportiva, mientras que los clubes
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profesionales, las cadenas de television y otros medios de comunicacion se
han ocupado mas bien de la existencia y difusiéon de los espectaculos
deportivos. La practica de un deporte o la celebraciéon de un espectaculo
deportivo requiere, ademads, toda una serie de servicios y equipamientos que
es necesario cubrir.

En Cataluna destacan algunas instituciones que han conseguido impulsar el
deporte como motor econdmico, tanto a nivel nacional como internacional.
El afio 2005 se cre6 el Institut Barcelona Esport, por parte del
Ayuntamiento de Barcelona, con el objetivo de gestionar de manera
innovadora y eficaz el deporte en la ciudad. Clubes tan prestigiosos como el
F.C. Barcelona o el RCD Espanyol son los que han conseguido una mayor
repercusion en este dmbito. A la vez, eventos deportivos como la féormula 1,
con presupuestos millonarios, le han convertido en una disciplina deportiva
que mas pasiones mueve en el mundo. Finalmente, otras instalaciones que
han sido herencia de los Juegos Olimpicos de 1992 en Barcelona, como el
Palau Sant Jordi y el Estadio Olimpico Lluis Companys han conseguido
transformar su modelo de negocio original para rentabilizar al méximo estas
instalaciones, en ambitos como el ocio.

2.1.2. La practica deportiva

La evolucién del nivel de practica en los ultimos afos es consecuencia de
los cambios que se han producido tanto a nivel demografico como a nivel
social. Por un lado, se ha incrementado la poblacion adulta y mayor de 65
afios, mientras que la poblacion infantil y juvenil ha disminuido. Por otro
lado, la evolucion del estilo de vida ha generado el fomento de la préctica
de actividades fisico deportivas como parte fundamental de unos habitos
saludables, pero dentro de un contexto fundamentalmente comercial.
Ademads, aparecen nuevas alternativas a la ocupacion del tiempo libre,
especialmente para pequefios y jovenes.

Segun la Encuesta de Habitos Deportivos del ano 2015 (Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte, 2015) en el conjunto del Estado espafiol el
46,2% de la poblacion mayor de 15 afios practicod deporte a lo largo del afio,
de los cuales un 86,3% una vez a la semana. Por diferencias entre sexos, un
50,4% de los hombres practican deporte, frente a un 42,1% de mujeres.

16



Entre las modalidades deportivas mas practicadas en términos semanales
destacan la gimnasia, con un 19,2% de practica, la carrera a pie, con un
10,6%, el ciclismo, con un 10,3%, la natacion con el 8,4%, la musculacion
y el culturismo, con un 8,2%, el futbol con un 7,2% de practica. Con estos
datos cabe destacar que, respecto al mismo estudio realizado en el afio
2010, se observa un notable crecimiento en las tasas de practica deportiva
semanal, superior en las mujeres y entre el colectivo mas joven. Del total de
la poblacién que practica deporte en el 2015, un 31,1% de la poblacion lo
realiza en una instalacion publica (gimnasio publico u otra instalacion
publica), mientras que el 35,2% lo hace en una entidad deportiva de
titularidad publica.

En Catalufia, las personas mayores de 16 afios que practicaron deporte en el
2014 fueron un 45,6%. Como se observa en el grafico 1 ha habido un
crecimiento gradual de la practica deportiva des de 1990 hasta la actualidad,
con un incremento significativo entre el 2010 y el 2014. A modo de
comparativa, segun la Comision Europea (2014) la practica deportiva en el
conjunto de la Union Europea en 2014 es del 41%. Respecto al resto de
Comunidades Autonomas, Catalufia es tercera detras de las Islas Baleares y
Navarra.

Grafico 2.1. Evolucion de la practica deportiva en Catalufia. Afio 1990-2015
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Fuente: Observatorio Catalan del Deporte, 2017; a partir de Garcia Ferrando, 1982, 1986, 1991,
1997, 2001, 2005, 2010 y CIS, 2014
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Segun la Encuesta de Habitos Deportivos (Ministerio de Educacion, Cultura
y Deporte, 2015) en Cataluia, los deportes mas practicados no han variado
entre 2005 y 2014:

Tabla 2.1. Deportes mas practicados en Cataluiia

2005 2014
Actividad % Actividad %
Natacion recreativa 41,3 Natacion recreativa 23,5
i . Carrera a pie
Ciclismo recreativo 21,1 C 19,5
(running, jogging)
Gimnasia de Montanismo,
mantenimiento en 17,2 senderismo y 15,6
centro deportivo excursiones
Futbol 12,9 Futbol 12,8
Aerobic, ritmica, Actividad fisica
expresion corporal, 10,4 intensa en un centro 9,5
gymjazz... deportivo

Gimnasia de
10,0 mantenimiento en un 9,5
centro deportico

Futbol sala, futbet,
futbol 7 y futbol playa

Esqui y otros deportes Esqui y otros

. 9,0 o 7,8
de invierno deportes de invierno
.Carr?:ra a pie (running, 8.5 Basquet 5.6
jogging)

Gimnasia d Gimnasia de
tmnasta ¢e 8,2 mantenimiento en 5,6

mantenimiento en casa

casa

Fuente: Observatorio Catalan del Deporte, 2017; a partir del Centro de Investigaciones
Socioldgicas, 2005, 2014.

La tendencia de los ultimos afos es un incremento del basquet en el lugar
numero 9, asi como de las carreras a pie, ocupando el segundo puesto en
2014. De esta manera los deportes mas practicados son de tipo recreativo,
que permiten ser practicados de forma individual, y que se llevan a cabo
tanto en instalaciones convencionales como en espacios publicos.
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Segun las caracteristicas sociodemograficas en Catalufia, en el 2015, los
hombres tienen una participacion ligeramente superior en deporte, con un
51% del total. Por grupos de edad, mas del 50% de la poblacion menor de
44 afios practica deporte, mientras que los mayores de 65 afios lo hacen en
un 27,9%.

2.1.3. Las instalaciones deportivas

Los factores que determinan la estructura deportiva, se basan en las
relaciones que se establecen entre las distintas organizaciones deportivas. El
sistema deportivo actual, estd basado principalmente en la colaboracion que
desarrollan el sector publico y privado, para fomentar y desarrollar la
practica deportiva. Para esta necesaria colaboracion existen realidades
diferentes atendiendo a la titularidad de las instalaciones deportivas.

La Generalitat de Cataluia tiene la competencia exclusiva en materia de
deporte y el ocio, tal y como establece el articulo 9.29 del Estatuto de
Autonomia de Cataluia, el cual ha asumido asi el mandato que el articulo
43.3 de la Constitucion espafiola de 1978 hace a los poderes publicos para
que fomenten la educacion fisica y el deporte y faciliten la utilizacion
adecuada del tiempo libre o de ocio.

La organizacion del deporte en Catalufia, contempla una doble estructura de
gestion, una administrativa o publica y otra privada asociativa. La
organizacion administrativa o publica estd constituida por la Generalitat de
Cataluna y las Entidades Locales, como los Ayuntamientos, los consejos
comarcales y las Diputaciones Provinciales. La estructura privada
asociativa esta constituida por las Federaciones Deportivas catalanas, los
Clubes Deportivos del deporte federado, de alto rendimiento y los clubes
privados.

En relacion al ambito publico, la ley del deporte de Catalufia, establece las
competencias de las diferentes administraciones en el Principado. El
Consejo Catalan del Deporte y la Secretaria General del Deporte estan
regulados por el decreto 215/2005 que los estructura. Ambos son los
encargados de planificar y ejecutar la politica deportiva. Los 947
Ayuntamientos de los municipios de las provincias de Barcelona, Gerona,
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Lérida y Tarragona, las 4 Diputaciones Provinciales correspondientes a
cada una de las cuatro provincias y las Universidades publicas del territorio
catalan, forman los otros estamentos publicos con competencias en materia
de organizacion del deporte y de actividades fisico deportivas.

El &4mbito privado estd formado por las Federaciones Deportivas de
Cataluna, los Clubes Deportivos y las maultiples asociaciones que
conforman una de las caracteristicas mas significativas del modelo
deportivo catalan: el asociacionismo deportivo, con mas de 16.000
entidades (Secretaria General del Deporte, 2010).

La Generalitat de Catalufia, en coordinacion con las Diputaciones
Provinciales convocd la concesion de subvenciones a entidades locales para
la construccion y equipamiento de instalaciones deportivas, a partir de lo
establecido en el PIEC, el Plan Director de Instalaciones Deportivas de
Cataluna. El PIEC es el instrumento juridico y técnico mediante el cual el
gobierno de la Generalitat planifica las actuaciones dirigidas a dotar al
Principado de los equipamientos necesarios para facilitar a todos sus
ciudadanos la préctica fisico deportiva en cualquiera de sus vertientes, ya
sea en formacion, mantenimiento, ocio o competicion.

Basicamente define las prioridades de actuacion de la Generalitat en
materia de equipamientos deportivos, pero también afecta al resto de
instituciones y entidades promotoras ya que establece el marco general de
actuacion e incorpora determinaciones que deben tenerse en cuenta en el
momento de construir un nuevo equipamiento y su posterior gestion.

Catalufia con una superficie de 32.000 km?, representa el 6,4% de la
superficie total de Espafia. La poblacién en Catalufia, de acuerdo con los
datos del IDESCAT (Instituto de Estadistica de Cataluna) a fecha 1 de
enero de 2017, es de 7.477.131 habitantes, por lo que se encuentra entre las
comunidades autdbnomas con mas poblacion, representando el 16% del total
de la poblacion espaiiola. Cabe destacar que las repercusiones econdmicas
derivadas de este sector son importantes, tanto desde el punto de vista
productivo, como de volumen de produccion generado.
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Las instalaciones deportivas, como servicio dedicado al ocio, propio de las
sociedades desarrolladas, forman parte del sector terciario de los sectores
economicos, que pretende satisfacer las necesidades y demandas de la
sociedad. Estas instalaciones deportivas estan integradas por espacios
donde se desarrolla la actividad fisica y el deporte que se denominaran
espacios deportivos. Pueden disponer, ademas, de otros espacios que
proporcionan apoyo a la practica deportiva (vestuarios, gradas, almacén
deportivo, etc.), que seran calificados como espacios complementarios.
Ademas, las instalaciones suelen complementar su oferta estrictamente
deportiva, con otros servicios que no estan relacionados directamente con
los espacios deportivos (guarderia, peluqueria, cafeteria, etc.), que son
identificados como servicios auxiliares. Una instalacion deportiva estd
formada por aquellos espacios deportivos y complementarios situados en un
recinto comun y que tienen un funcionamiento dependiente y homogéneo
(Consejo Superior de Deportes, 2005).

De acuerdo con el informe Deloitte (2016) el sector europeo de la salud y el
fitness atiende a 46 millones de consumidores, emplea a 400.000 personas y
dispone de 46.500 instalaciones. Con un volumen de mercado de mas de
26.700 millones de euros, se evidencia que Europa ha asumido el liderazgo,
como el sector méds grande a nivel mundial. Los cinco paises lideres
representan el 64% del mercado total de la salud y el fitness en Europa
(Reino Unido, Alemania, Italia, Francia y Espana).

La eleccion del sector del fitness en esta tesis doctoral, y en particular, de
los centros deportivos municipales de Barcelona, como campo de estudio,
es interesante por los datos arrojados a nivel europeo, en el que, segin
inscripcion, Espafa es el cuarto pais, con unos 4,9 millones de usuarios de
centros de fitness (Deloitte, 2016). El total de clubes deportivos en el
Estado espafiol es de 4.350 (con datos de 2015), con una media de edad de
sus miembros de 36,5 afos, siendo la media de la cuota de inscripcion, con
datos del ano 2015, fue de 35,10€ mensuales. Ademas, los resultados
demuestran que los clubes en Espafia aumentaron sus ingresos por las
cuotas de los socios, hasta superar el millon de euros, hecho que supone un
incremento del 3,8% en comparacion con los ingresos del afio 2014.
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Por lo que refiere al empleo en el sector deportivo, segun el Anuario de
Estadisticas Deportivas (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte,
2016), el volumen medio anual de empleo vinculado al deporte ascendi6 en
2015 a 184,6 mil personas, lo que supone en términos relativos un 1% del
empleo total en la media del periodo anual. Un dato interesante a destacar
es que el deporte vinculado al empleo se caracteriza por una mayor
formacion académica superior a la media, presentando tasas de educacion
superior mas elevadas que las observadas en el conjunto nacional, 50%
frente al 41,9%.

Respecto a los 37.295 espacios deportivos contabilizados en Catalufia el
afio 2014, 14.051 son consideradas instalaciones deportivas. El sector
privado es propietario del 45% de las instalaciones deportivas, siendo
propiedad del sector publico el 55% restante, como puede observarse en el
grafico 2. Cabe destacar el gran esfuerzo realizado por los Ayuntamientos,
como principales promotores de las instalaciones de titularidad publica, ya
que las instalaciones deportivas municipales el 47% del total de espacios
deportivos. La propiedad que tiene el sector privado, residencial y turistico,
con un 25% del total del sector privado, muestra la gran importancia de este
sector social y econémico en Cataluiia.

Grafico 2.2. Propiedad de los espacios deportivos

Otros Clubes i
publicos asociaciones
8% deportivas Privados
‘ 8% turisticos
Privados 9%

residenciales

7%
Ayuntamientos ‘

47% Privados
deportivos
Otros 9%,
privados

12%
Fuente: Secretaria General del Deporte (2014)

En cuanto al tipo de gestion que se lleva a cabo en las instalaciones
deportivas, los porcentajes se invierten, donde el sector publico gestiona el
45% del total, mientras que el sector privado tiene la gestion del 55%
restante, como puede observarse en el grafico 2.3.
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Grafico 2.3. Gestion de los espacios deportivos
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Fuente: Secretaria General del Deporte (2014)

Las instalaciones deportivas requieren de grandes inversiones econdmicas
en su construccion, pero requieren igualmente de presupuestos importantes
para su gestion, conservacion y mantenimiento. Desde el ambito de la
gestion del deporte se ha pretendido modernizar las instalaciones deportivas
existentes, en el sentido de hacerlas mas rentables y optimizar su
funcionamiento.

Actualmente es importante planificar la gestion de las instalaciones en base
a unos parametros de rentabilidad y no solo de practicas. Para ello, tanto las
administraciones publicas como las empresas del sector deportivo
seleccionan y se apoyan de profesionales de la gestion del deporte, para
rentabilizar al maximo tanto econdmicamente como socialmente los
productos y servicios del deporte referentes a la instalacion deportiva. Este
proceso de profesionalizacion del sector se ha ido extendiendo desde 1991.

A lo largo del tiempo ha habido una importante evolucion en la gestion de
las instalaciones deportivas de propiedad publica, donde la gestion indirecta
a través de empresas y también de asociaciones y federaciones deportivas,
ha ido aumentando de manera considerable en los ultimos diez afios. La
gestion indirecta se da cuando la Administracion opta por ofrecer un
servicio a la ciudadania en colaboracion con una entidad publica o privada.
Las dos modalidades mas utilizadas de gestion indirecta, por parte de los
Ayuntamientos de Catalufia es la concesién y la gestion interesada. La
formula de gestion indirecta que mas siguen los municipios catalanes es la
concesion administrativa, que se define como un contrato entre la
Administracion y la organizacion concesionaria para la construccion y
explotacion, en algunos casos, o bien tan solo explotacion del equipamiento
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deportivo en cuestion (Secretaria General de I’Esport, 2010). Generalmente,
los equipamientos que se prestan en concesion son aquellos en los que su
gestion es capaz de generar beneficios, y, por tanto, pueden resultar
atractivos para una colaboracion publico-privada.

La situacién econdémica que surgi6 a raiz de la crisis del 2008, hizo que la
tendencia de los Ayuntamientos fuera buscar formulas de gestion indirecta
que hicieran posible tanto la construccion de las instalaciones y los
equipamientos, como garantizar la gestion de los mismos por periodos de
tiempo suficientes para una adecuada rentabilidad economica, que
requieren de un estudio y andlisis por parte de los gestores deportivos, que
propicie la elaboracion de un pliego de prescripciones técnicas y el
establecimiento de mecanismos de control que garanticen la mejor gestion
posible. Los Ayuntamientos catalanes aplican, pues, formas o modos de
gestion indirecta en los servicios deportivos locales, especialmente en la
gestion de piscinas cubiertas o complejos deportivos con gimnasios y zonas
acuaticas que son las que precisa de mas recursos y genera mas renta si la
gestion es correcta.

La ciudad de Barcelona cuenta con un total de 44 Centros Deportivos
Municipales. Estos tipos de centros responden a un tipo de instalacion de
tipo generalista, que cuenta con piscina y/o salas para hacer actividades
dirigidas, junto con otros servicios complementarios. Segin el
Ayuntamiento de Barcelona, los usuarios pagan una cuota por acceder a las
instalaciones y disfrutar de la oferta y sus servicios, que estan repartidos por
los diferentes distritos de la ciudad. Un servicio adicional que ofrecen estos
centros, es que parte de sus ingresos se revierten en programas de
promocion deportiva para nifios, jovenes, gente mayor, parados, etc.

En este contexto es muy importante sefialar la reciente irrupcion del modelo
de los centros de fitness low cost en el conjunto del estado espafiol y muy
especialmente en Catalufia. La irrupcion de este modelo supuso un cambio
radical en el paradigma del marketing, en el que se construye la oferta a
partir de la demanda del cliente (Valls, 2010). La inversion para abrir
gimnasios de este tipo es mucho mas baja que la que exige un centro
deportivo municipal, ademas que no depende en exceso de los intereses de
las Administraciones Publicas. Segun el estudio sobre los centros de fitness
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low cost en Espafia realizado por la consultora deportiva Valgo (2017) este
tipo de instalaciones han crecido en un 4,7% (12,8 puntos porcentuales
menos que el aflo anterior), destacando la reduccion de un 12% del ntimero
de empresas operadoras. En total existen 246 centros diferentes, cuya
mayor presencia se encuentra en Madrid, con 101 centros, seguido de
Andalucia, con 30 centros, Catalunya, con 27 y la Comunidad Valenciana,
con un total de 25 centros.

En resumen, la organizacion deportiva actual, desde una vision publica,
intenta ir hacia la eficiencia y la polivalencia, como elementos
imprescindibles para la optima gestion de los equipamientos y que asi
cumplan con la principal mision encomendada: ser eficientes y dar
respuesta a la mayor cantidad de necesidades y demandas, en orden a las
posibilidades publicas. En este panorama, en la administracion publica,
decidir el modelo de gestion a escoger tanto sea para un sistema deportivo o
un equipamiento municipal, es un hecho banal, y por tanto debe de ser
asumido con toda su trascendencia, dada la repercusion que su adopcion
puede tener para el futuro servicio. Es necesario pues, una vision que aporte
las propuestas mas ajustadas a la realidad especifica a gestionar, recordando
que el objetivo final del modelo escogido deberd perseguir diversos
cumplimientos, entre los que se encuentran: la satisfaccion de los clientes y
la adecuada administracidon de los recursos municipales.

Todo ello serd posible conseguir si las empresas son capaces de satisfacer
en primer lugar el cliente interno, que es la carta de presentacion de la
misma, y que, en las instalaciones deportivas en concreto, tienen trato
directo con el cliente externo, siendo este un recurso importante y clave
para la organizacion. Aqui aparece el tema de la motivacién como elemento
que puede hacer entender el rendimiento y la satisfaccion tanto de los
usuarios como del personal. Asi mismo, esto va ligado con la fidelizacion
del trabajador, siendo una de las apuestas mas importantes para las
organizaciones actualmente, y que pretende mantener al empleado contento
con su puesto de trabajo y siempre con nuevos desafios en el horizonte. En
consecuencia, mediante la motivacion e incentivacion de los trabajadores, y
a través de la planificacion, la formacion e integracion de los recursos
humanos (Triad6é y Aparicio, 2004) se consigue la fidelidad de los usuarios
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de las instalaciones consiguiendo segmentar y dar un trato personalizado a
cada uno de ellos, incrementando los beneficios para la organizacion.

2.2. Revision de la literatura de la fidelidad de clientes en centros
deportivos: modelo propuesto y planteamiento de hipotesis

En el presente epigrafe se especifica el marco tedrico que fundamenta esta
tesis doctoral. En concreto se exponen los constructos de calidad del
servicio percibida, satisfaccion y valor percibido como antecedentes de la
fidelidad del cliente, tanto desde un ambito general de la investigacion
académica, como desde el andlisis de los estudios aplicados al sector
deportivo. Seguidamente se especifica el modelo general a contrastar, para
finalizar el presente capitulo con las hipdtesis que se pretenden contrastar.

2.2.1. Calidad de servicio percibida

La calidad del servicio se ha definido desde diferentes perspectivas y ha
sido uno de los grandes temas de debate en el area del marketing de los
ultimos afios. El objetivo de toda organizacion es atraer y retener clientes, y
proveerles de una alta calidad del servicio es crucial para conseguirlo. La
calidad del servicio es un indicador clave de éxito de aquellas empresas que
prosperan con una estrategia basada en la orientacion al servicio (Rajaguru,
2016). De esta manera, la consecucion de un servicio de calidad es uno de
los medios con lo que cuentan las organizaciones para conseguir
diferenciarse, en un mercado maduro y altamente competitivo como el de
las instalaciones deportivas.

En cuanto a la definicion del concepto, no existe una unica aceptada
universalmente (Sebastianelli y Tamini, 2002), a pesar de que resulta
imprescindible para que pueda hablarse de gestion de la calidad, y en
consecuencia sea posible disefiar un instrumento que permita su evaluacion.
La definicion de Zeithaml (1988; p. 3) ha sido la mas aceptada por los
académicos, que expresa el término como “el juicio del consumidor sobre la
excelencia o superioridad de un producto o de un servicio”. Esta definicion
no se identifica ni con la calidad objetiva, que surge fruto de la
comparacion entre el servicio recibido con un estandar ideal, ni con la
satisfaccion del consumidor, ya que mientras la calidad del servicio
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percibida es una evaluacion general y a largo plazo de la calidad del
servicio, la satisfaccidn constituye una reaccion emocional y de corta
duracién temporal que se produce en relacion con cada experiencia de
servicio concreta (Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991; Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988).

En el area académica existen dos grandes corrientes que permiten entender
y medir la calidad del servicio. La primera de ellas es de vertiente europea y
fue desarrollada por Gronroos (1984) diferenciando las dimensiones
subyacentes del modelo, divididas en dos subprocesos, el rendimiento
instrumental, tomado como dimension de calidad técnica, y el rendimiento
expresivo, como dimensién de calidad funcional. Posteriormente, afiadio
una tercera dimension al modelo, en la que se definia la imagen que tienen
los clientes del servicio (Gronroos, 1990) que es el resultado de la
confluencia de la calidad técnica y la calidad funcional. Gronroos (2001)
justifico que la imagen es importante en la medida en que los consumidores
suelen tener contacto con la misma empresa de servicios, en la que cada
experiencia se encuentra influida por las anteriores experiencias y
percepciones de los consumidores (figura 2.1).

Figura 2.1. El modelo nordico de Gronroos

Calidad esperada CALIDAD PERCIBIDA Calidad experimentada

| Imagen |

A A

Comunicacion de marketing
Comunicacion boca-oido I Calidad técnica: gué | | Calidad funcional: como |
Necesidad de clientes

Fuente: Gronroos (1984, 1990)

Otros autores que se engloban en esta vertiente europea son Lehtinen y
Lehtinen (1982, 1991), que diferenciaban dos modelos: una estructura
bidimensional, similar al modelo inicial de Gronroos (1984) y una
estructura tridimensional, afiadiendo la calidad interactiva, relacionada con
las interacciones que se producen entre el personal de la organizacion y los
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clientes o entre los mismos clientes. Ya en el siglo XXI, Brady y Cronin
(2001) propusieron un modelo jerarquico multidimensional, basado en los
planteamientos anteriores, en el que a través de una estructura de tercer
orden la percepcion de la calidad es definida por un conjunto de
dimensiones, y estas, a su vez, estan constituidas por diversas
subdimensiones. Las tres dimensiones propuestas por Brady y Cronin
(2001) son la calidad de interaccion, la calidad de entorno y la calidad de
resultado (figura 2.2.). Este modelo fue posteriormente aplicado por varios
autores, entre los que destacan Ko y Pastore (2005) o Calabuig, Molina y
Nuiiez (2012) en instalaciones deportivas privadas.

Figura 2.2. El modelo tridimensional de Brady y Cronin
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Fuente: adaptado de Brady y Cronin (2001)

Por otra parte, la corriente de tradicion norteamericana fue desarrollada por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985;1988). El modelo conceptual
propuesto surge a raiz de un estudio exploratorio de carécter cualitativo en
cuatro tipos de organizaciones de servicios (Parasuraman et al., 1985),
desarrollando la escala SERVQUAL, mediante una posterior investigacion
cuantitativa (Parasuraman et al., 1988) que determina la calidad percibida
del servicio.

Las percepciones se definen como opiniones o juicios de los consumidores
acerca del servicio recibido (Parasuraman et al., 1985); mientras las
expectativas son consideradas como “los deseos de los consumidores, es
decir, aquello que creen que un proveedor de servicios deberia ofrecer”
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(Parasuraman et al., 1988; p.17). Parsuraman et al. (1988) indicaron que
para evaluar la calidad de servicio y en ausencia de criterios objetivos, ha
de realizarse un diagnodstico del servicio a partir del analisis de las
percepciones de los clientes con relacion al servicio recibido. El modelo
SERVQUAL (figura 2.3.), en el que se materializa la comprension de la
calidad de servicio como una funcion del gap que se produce entre
expectativas y percepciones, presenta cinco atributos genéricos que definen
la calidad del servicio:

1) Elementos tangibles (tangibles)

2) La fiabilidad (reliability)

3) La empatia (empathy)

4) La capacidad de respuesta (responsiveness)
5) La seguridad (assurance)

Figura 2.3. El modelo SERVQUAL
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Empatia - | Servicio recibide |———

Fuente: Adaptado de Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991)

Posteriores criticas al modelo norteamericano de Parasuraman et al. (1985,
1988) fueron encabezadas por Cronin y Taylor (1992) con el modelo
SERVPERF, que aun estando inspirado en SERVQUAL, se distingue de
éste por presentar un Uunico cuestionario diseflado para evaluar las
percepciones de los consumidores respecto al servicio recibido. En el
modelo SERVPERF no son relevantes las expectativas previas de los
consumidores encuestados, sino que el constructo de calidad percibida se
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considera una variable que depende de las percepciones de los clientes
sobre el resultado del servicio.

El paradigma de la confirmacion de expectativas (Oliver, 1980) ha sido la
base de la conceptualizacion de la calidad del servicio, definiéndose como
el resultado de la comparacion entre lo que el cliente espera del servicio y
de lo que realmente percibe, es decir, la discrepancia entre expectativas y
percepciones (Gronroos, 1984; Lehtinen y Lehtinen, 1982; (Parasuraman et
al., 1988, 1985). Parasuraman et al. (1988) sugieren que el término es
resultado de otras cuatro discrepancias o gaps:

e Gap 1: Diferencia entre las expectativas del consumidor y las
percepciones que los responsables de la organizacion tienen sobre
esas expectativas.

e Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los responsables de la
empresa acerca de las expectativas de los consumidores y las
especificaciones de la calidad del servicio.

e Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y el servicio actualmente prestado.

e Gap 4: Diferencia entre el servicio realmente prestado y el que se
promete.

Dimensiones de calidad del servicio en el sector deportivo

En el caso del sector deportivo en particular, se encuentran diferentes
estudios que han dimensionado la calidad del servicio, en funcion de si se
trata de espectadores de eventos deportivos (Clemes, Brush y Collins, 2011;
Cronin, Brady y Hult, 2000; Hightower, Brady y Baker, 2002), de deportes
de recreacion en centros privados de fitness (Alexandris, Zahariadis,
Tsorbatzoudis, y Grouios, 2004; Chang y Chelladurai, 2003; Papadimitriou
y Karteroliotis, 2000) o bien en centros publicos de fitness (Howat, Crilley
y Mcgrath, 2008; Howat y Assaker, 2013; Murray y Howat, 2002; Silcox y
Soutar, 2009). Es evidente que no existe un consenso en la literatura con las
dimensiones o factores que son de mayor importancia (Brady y Cronin,
2001). En lo que si existe acuerdo es en torno a la naturaleza
multidimensional del constructo.
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Tabla 2.2. Estudios que han dimensionado la calidad del servicio en el sector
de los centros deportivos

Autores del estudio Sector Escala Numero de dimensiones
. Sector del SQS__FC (Service 4 dimensiones: personal, entorno fisico,
Yildiz 2011) fitness Quality Scale for servicios de soporte y programa
Fitness Centres) POTIe Y progt
Nuviala et al. (2011) Sector del EPOD 2 8 dimensiones y 25 items
fitness
t . o
Rial, Varela, Rial y Cen r.os Calidad percibida . . . .
deportivos .. 2 dimensiones: personal e instalaciones
Real (2010) . del servicio
privados
Sector del 4 dimensiones: técnicos deportivos,
Nuviala et al. (2008) fitne EPOD recursos materiales, actividades e imagen
> de la organizacion
SQAS (Service 6 dimer.lsior.les: per§f)nal, Programa, 5
Lam, Zhang y Jensen Quali vestuarios, instalacion fisica, instalacion
(2005) Assesstlrllen:yScale) pz.1~ra el entrenamiento, vigilancia de los
nifios.
R le of . . . .
Sector del SSQ. S (Sca. ¢ 0. 4 dimensiones: programa, interaccion,
Ko y Pastor (2005) Service Quality in . .
fitness . calidad de los resultados y entorno fisico.
Recreational Sport)
Alexandris et al. Sector del Escala de Brady 3 dimensiones: entorno fisico, calidad del
(2004) fitness Cronin (2001) resultado
9 dimensiones: interacciones
interpersonales, de tareas, programas,
. SQFS (Scale of . . . .
Chang y Chelladurai Sector del Q . ( ca.e © clima del servicio, gestion de la calidad
Quality in Fitness .. .
(2003) fitness . del servicio, entorno fisico, contacto con
Services) . ..
otros clientes, fallos del servicio y
recuperacion, calidad del servicio.
. i i : i tracti
_ Centros FITSSQ (Fitness 4 dlr.nensm.nes HOMEOIES, & racivos y
Papadimitrou y . . funcionamiento de la instalacion,
. deportivos de and Sport Service . oo .
Karteroliotis (2000) . . disponibilidad y prestacion del programa
Grecia Quality) ..
de actividades.
Howat, Absher, Centros 4 dimensiones: servicios basicos, calidad
Crilley y Milne deportivos y de CERM-CSQ de la plantilla, instalaciones y servicios
(1996) ocio complementarios
11 dimensiones: trabajadores, actitud,
Sector del QUESC (Quality glfrzicliigz(si ‘iig;:il: ai?ofr?agcrizrgas
Kim y Kim (1995) Excellence of ’ ’

fitness en Corea

Sports Centers)

disponible, consideracion del personal,
precio, privilegios, facilidad de
comprension, estimulacion, conveniencia.

Equipos . .

McDonal tt 5 1 SERVQUAL y 39
.c onald, Sutton y deportivos TEAMQUAL , dimensiones del S QUALYy
Milne (1995) . items
profesionales

Chelladurai, Scott y Sector del SAFS (Scale of 5 dimensiones: profesional, consumidor,
Haywood-Farmer fitness en Attributes of periférico, facilitador de bienes, bienes y
(1987) Canada Fitness Services)  servicios

Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 2.2. se especifican los estudios que han dimensionado la calidad
del servicio en los centros deportivos, siendo el trabajo pionero de
Chelladurai, Scott y Haywood-Farmer (1987), en el que proponen la
primera escala de medicion de la calidad del servicio en el sector deportivo,
denominada Scale of Attributes of Fitness Services (SAFS).

Mas recientemente, los estudios concluyen que en la investigacion sobre
calidad del servicio en el sector deportivo y de fitness, debe incluirse tanto
dimensiones de tipo relacional y de entorno, como de resultado (Clemes et
al.,, 2011; Li y Petrick, 2010; Theodorakis, Howat, Ko y Avourdiadou,
2014). Howat y Assaker (2013) y Howat y Assaker (2016) dividen el
término de calidad de servicio en dos dimensiones generales: la calidad de
proceso y la calidad de resultado, que a la vez estdn compuestas por un
conjunto de subdimensiones. Las dimensiones de la calidad de proceso
influyen en la calidad del servicio durante la prestacion del mismo, mientras
que las dimensiones del resultado tienden a evaluarse después de haber
recibido el servicio. La distincion de ambos términos se revela interesante
precisamente por las etapas diferenciadas y los objetivos que persiguen los
clientes en el momento de recibir el servicio, que no pueden medirse todos
bajo el mismo concepto de calidad de servicio. En este caso, la calidad
como resultado indica si lo que ha obtenido el cliente del servicio cumple
con su motivacion (Ko y Pastore, 2005), entendido también como el
producto final del servicio, representando lo que el cliente obtiene con el
consumo (Calabuig et al., 2012).

En el trabajo de Howat y Assaker (2013) se incluyen cuatro dimensiones de
calidad de proceso que incluye los recursos humanos, las instalaciones, los
servicios basicos y los secundarios, pero no en referencia a la calidad como
resultado. No obstante, en el 2016, los mismos autores validan cinco
dimensiones de calidad de resultado, comparando la influencia relativa en
la fidelidad. La tabla 2.3. especifica con mayor detalle las variables
incluidas en cada una de las dimensiones.
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Tabla 2.3. Dimensiones de la calidad de proceso y de resultado

Calidad de proceso
Dimensiones Items
El centro esta siempre limpio
Instalaciones

Buen mantenimiento del centro
La maquinaria es de alta calidad y bien mantenida

Servicios basicos

La informacion actualizada esta siempre disponible
El centro est4 bien organizado y funciona bien
Existe un conjunto amplio de actividades disponibles

El programa del centro se inicia y finaliza a la hora
Las actividades son relevantes para las necesidades de
los clientes

El parking del centro es seguro

Parking
El area del parking es confortable
El personal es amable
El personal es responsable

Personal
El personal esta presente y es facil de identificar
El personal tiene experiencia y conocimientos

Calidad de resultado
Dimensiones items

Exito de competicion

Mejorar el rendimiento del deporte competitivo
Empujarme a mi mismo hacia la competicion

Exito en la competicion

Pasar tiempo con familia y/o amigos

Social Disfrutar con familia y/o amigos
Socializar con familia y/o amigos
Mejorar fisicamente
Salud y fitness Mejorar la salud

Mejorar el bienestar

Relajacion y liberacion del
estrés

Escapar de las presiones diarias
Reducir los niveles de estrés

Relajacion

Habilidades y autoestima

Logro personal y éxito
Mejorar las habilidades

Mejorar la autoestima

Fuente: Howat y Assaker (2016)
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Relacion entre calidad del servicio y fidelidad

En cuanto a la relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad, Li y Petrick
(2010) proponen tres tipos de relaciones. La primera es la que relaciona ambos
constructos de forma directa, es decir, tomando como hipdtesis que existe una
relacion directa y positiva entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente; la
segunda sugiere que la calidad del servicio influye sobre la fidelidad de forma
tanto directa como indirecta, a través de la satisfaccion; y la udltima vision
especifica que el efecto de la calidad del servicio sobre la fidelidad queda
mediado completamente por la satisfaccion del cliente. En la tabla 2.4. se
especifican los tres tipos de relaciones de forma grafica, asi como los estudios
generales que han soportado cada una de las relaciones.

Tabla 2.4. Relacion entre calidad de servicio y fidelidad del cliente

Relacion Estudios

Bit 1990; BI
Calidad del servicio influye itner, 1990; Bloemer, de

Ruyt tzels, 1999; L
de forma directa sobre la ey Wetzels, 999.’ ey
fidelidad Cunningham, 2001; Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1996

o La satisfaccion media
“ parcialmente el efecto Baker y Crompton, 2000; Lee,
° ° positivo de la calidad sobre  Graefe y Burns, 2004
la fidelidad

Caruana, 2002; Fornell,

Johnson, Anderson, Cha y

Bryant, 1996; Kyle,

La calidad tiene un efecto Theodorakis y Lafazani, 2010;

®_’ indirecto sobre la fidelidad ~ Murray y Howat, 2002; Olsen,

2002; Shonk y Chelladurai,

2009; Yu, Wu, Chiao y Tai,

2005

Fuente: adaptado de Li y Petrick (2010)
2.2.2. Satisfaccion del cliente
El término satisfaccion de cliente se ha estudiado en diferentes disciplinas
entre las que destacan la psicologia social, el marketing o el

comportamiento del consumidor. Su estudio en todas estas areas es
importante ya que si los consumidores se sienten satisfechos con una marca
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o con un producto, realizardn compras repetitivas y llevaran a cabo futuras
recomendaciones (Cronin et al.,, 2000; Murray y Howat, 2002; Oliver,
1999). Asimismo, cabe destacar que mientras que las evaluaciones de la
calidad percibida son cognitivas en su mayoria, la satisfaccion incluye
evaluaciones post-consumo del servicio (Gallarza, Gil-Saura y Holbrook,
2011). Crompton y Mackay (1989) argumentaron que la satisfaccion se
diferencia de la calidad del servicio a través de la experiencia del cliente. Es
decir, los consumidores evaltan el servicio recibido en base a sus
necesidades, cuyo resultado puede derivar en satisfaccion o bien
insatisfaccion.

Oliver (1980) explica la satisfaccion del cliente como una “sorpresa
inherente” (pleasurable fulfillment) a la experiencia de compra, de finita
duracién y que decae luego en actitudes hacia la compra realizada. Cronin y
Taylor (1992) y Parasuraman et al. (1988) valoraron la diferenciacion entre
los conceptos de calidad y satisfaccion y consideran que la calidad del
servicio percibida es una actitud duradera a lo largo del tiempo, mientras
que la satisfaccion es un juicio transitorio ante un servicio especifico. Otras
investigaciones plantearon el modelo de forma intermedia, siendo la calidad
del servicio percibida tanto un antecedente como una consecuencia de la
satisfaccion (Rust y Oliver, 1994; Teas, 1993). Fornell (1992) conceptualiza
la satisfaccion del cliente como una evaluacion global mientras dura la
experiencia de consumo, que puede variar con el tiempo, mientras que Hu,
Kandampully y Juwaheer (2009) establecen que la satisfaccion ha sido
idealizada como una reaccion afectiva, que surge después de una
prolongada serie de encuentros de servicio y en una respuesta Unica. Li y
Petrick (2010) definen la satisfaccién como la evaluacién de un cimulo de
experiencias por parte del consumidor hacia un servicio concreto.

El modelo de confirmacion de expectativas (Oliver, 1980) es sobre el que
se fundamenta el concepto de satisfaccion del cliente, en el que existe una
discrepancia entre las expectativas y el rendimiento de los servicios. Oliver
(1980) propuso el modelo aditivo, en el que la satisfaccion se encuentra
como funcion aditiva de las expectativas (asimilacion) y de la discrepancia
(contraste). Este modelo surge debido a que en la teoria de la confirmacion
de expectativas no se recogian determinadas situaciones de consumo, por
no ser utilizados en ese momento en concreto, lo que podria derivar en una
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insatisfaccion, al no experimentar ninguna situacion con un nivel de
expectativa inferior.

Churchill y Surprenant (1982) en un estudio experimental, probaron
conjuntamente los efectos directos de las expectativas y las discrepancias, y
afiadieron el papel del rendimiento sobre la satisfaccion. La inclusion del
rendimiento, es considerada la tercera variante del modelo de la
confirmacion de expectativas, tomando una postura de tipo actitudinal, en la
que cuando el consumidor pruebe un nuevo producto o servicio y éste dé
buenos resultados, se sienta satisfecho, independientemente de las
expectativas previas y de la discrepancia que experimente (Martinez-Tur,
Peir6, Ramos y Tordera, 2000).

El concepto de la satisfaccion del consumidor es clave tanto para los
gerentes como para los investigadores interesados en sus relaciones con los
clientes (Bodet, 2006), siendo considerado un elemento crucial para el éxito
de los centros deportivos (Cronin y Taylor, 1992). La literatura abarca el
estudio tanto de centros deportivos privados o publicos, como la asistencia
de eventos deportivos (Calabuig et al., 2012; Martinez y Martinez, 2007,
Murray y Howat, 2002; Van Leeuwen, Quick y Daniel, 2002). Howat,
Murray y Crilley (1999) demostraron que la satisfaccion de los clientes de
los centros deportivos estaba positivamente relacionada con su intencion de
recomendar el servicio, de volver a utilizar el servicio y de incrementar la
frecuencia de visitas, de manera similar a como suceden en otras empresas
del sector servicios, aunque con particularidades.

La falta de consenso para establecer una definicion de satisfaccion tunica, ha
generado discrepancias a la hora de medir el constructo. En algunos
estudios en los que se analiza la satisfaccion del consumidor, se ha utilizado
un solo item para su valoraciéon (Ferrand, Robinson y Valette-Florence,
2010; Ganesh, Arnold y Reynolds 2000; McCollough, Berry y Yadav,
2000; Murray y Howat, 2002). Posteriormente, y cuando se analizan los
modelos que miden el efecto de la satisfaccion sobre la fidelizacion
empiezan a utilizarse escalas multidimensionales, utilizando combinaciones
para la satisfaccion general y la experiencia. Por ejemplo, Brady, Knight,
Cronin Jr., Tomas, Hult, y Keillor (2005) utilizan una escala de tres items;
Howat et al. (2008) una escala de dos items, en el que a la satisfaccion
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general con el servicio se valora también la experiencia vivida por los
consumidores; mientras que Li y Petrick (2010) utilizan una escala de
cuatro items.

Relacion entre satisfaccion y fidelidad

La mayoria de estudios enfocados en el sector del fitness ha examinado la
calidad del servicio como antecedente directo de la satisfaccion (Alexandris
et al., 2004; Lentell, 2000; Maclntosh y Doherty, 2007; Kyle et al., 2010;
Lee, Kim, Ko y Sagas, 2011; Nuviala et al., 2012), llegando a un consenso
de la direccion de esta relacion en todos ellos.

Por otro lado, existe una gran cantidad de estudios que consideran que la
satisfaccion del cliente es un importante antecedente de la fidelidad
(Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001; Buttle y Burton,
2002; Mattila, 2004; McDougall y Levesque, 2000; Morgan y Hunt, 1994;
Oliver, 1999). En general, después de una buena experiencia, el incremento
en la satisfaccion del cliente se convierte en un incremento de la fidelidad,
mientras que después de una experiencia insatisfactoria, el nivel de
fidelidad hacia la organizacion se resiente. Investigaciones sobre el tema
demuestran una fuerte evidencia del impacto positivo que la satisfaccion del
cliente tiene en la fidelidad, siendo un concepto no estatico y que varia a lo
largo del tiempo (Dagger y O’Brien, 2010). En cuanto a las relaciones que
se producen, algunos estudios han demostrado que el constructo de la
satisfaccion ejerce de mediador, tanto de forma parcial como completa,
entre la calidad del servicio y la fidelidad (Baker y Crompton, 2000;
Caruana, 2002; Olsen, 2002; Yu et al., 2005) y del valor percibido y la
fidelidad (Agustin y Singh, 2005; Chiou, 2004; Lam, Shankar, Erramilli y
Murthy, 2004; Yang y Peterson, 2004).

A pesar de la relacion directa que se desprende de la mayoria de estudios
académicos, ha existido una corriente que no defienden esta relacion, y
afirman que, en ocasiones, a pesar de tener clientes considerados como
satisfechos, las tasas de abandono son altas (Oliver, 1999; Jones y Sasser,
1995). Todo ello se basa en que un cliente que esté¢ satisfecho con el
servicio recibido, no significa que “obligatoriamente” tenga que ser fiel, y
mas en una sociedad “liquida” en términos Baumanianos (Bauman, 2015).
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2.2.3. Valor percibido

Zeithaml (1988, p. 14) define valor percibido como “la evaluacion global
del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo
que se recibe y de lo que se entrega”, siendo la definicion de este concepto
la mas aceptada por la literatura académica. Bolton y Drew (1991),
conceptualizaron el valor percibido como el resultado de la compensacion
del cliente entre la percepcion de la calidad y sus sacrificios tanto
monetarios, como no monetarios. La teoria de la utilidad en el ambito
deportivo estudia estos sacrificios monetarios y no monetarios (Boksberger
y Melsen, 2011; Petrick, 2002), a través de los costes; donde los costes
monetarios se refieren al valor percibido en relacion al precio pagado
(Petrick, 2002), y los no monetarios al valor percibido a cambio del tiempo
o el esfuerzo invertido por el consumidor (Boksberger y Melsen, 2011).

Fruto de la investigacion sobre el valor se dan comparaciones internas en la
mente del consumidor de atributos positivos y negativos en una evaluacion
final que conduce a la compra (Gil y Gallarza, 2008). Se trata de esta forma
de evaluacion como balance entre beneficios y sacrificios de consumo,
conocida como trade-off, la que permite al consumidor realizar un balance
de su actuacion en el mercado anterior (valor esperado) o posterior (valor
percibido) a la compra. En este sentido algunos autores coinciden en
determinar la naturaleza multidimensional del constructo del valor
percibido. No obstante, como se ha expuesto anteriormente sobre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente, no existe consenso ante la
naturaleza y el numero de estas dimensiones (Gallarza, Gil y Holbrook,
2011; Gil y Gallarza, 2008).

Los estudios de Bolton y Drew (1991), McDougall y Levesque (2000),
Murray y Howat (2002) utilizan una escala de un unico item para medir el
valor monetario, que para Clemes et al. (2011) capta tan solo el aspecto
precio. Otras aportaciones unidimensionales del valor percibido se pueden
encontrar en los estudios de Calabuig, Mundina y Crespo, (2010); Cronin et
al. (2000); Chu (2009); Hume (2008);Wang, Lo y Wang (2004); Wu y
Hsing (2006).
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Otros autores proponen que existen mas atributos que influyen en el valor
percibido, y se muestran en contra del valor percibido como variable unica
Boksberger y Melsen (2011), teniendo en cuenta tanto los beneficios como
los sacrificios del servicio recibido. Zeithaml (1988) propuso cuatro
dimensiones de valor percibido: el precio pagado, los beneficios recibidos,
la calidad-precio recibida y el valor como “lo que recibo por lo que doy”.
Cronin et al. (2000) propuso dos items: precio y valor del servicio recibido.
Brady et al. (2005) proponen una escala de tres items. Li y Petrick (2010)
propusieron cuatro items: precio pagado, tiempo utilizado, esfuerzo y un
item que engloba la experiencia general del servicio. En este sentido existen
escalas como la desarrollada por Sweeney y Soutar (2001), la escala
PERVAL, en la que propusieron un estudio de tres items: el valor
funcional, el valor emocional y el valor social. Petrick (2002) desarrollo
una escala de 25 items, con cinco dimensiones (SERV-PERVAL) relevante
tanto para servicios de turismo y ocio, asi como para bienes tangibles.
Posteriormente, Fandos, Sanchez, Moliner y Monzonis (2006) desarrollaron
una escala de medida de valor percibido, denominada GLOVAL, que
recogia 24 items englobados en seis dimensiones: cuatro sobre la dimension
funcional y dos sobre la afectiva.

En el ambito del sector deportivo, Fandos Sdnchez, Moliner y Estrada
(2011, p.43) definieron el valor percibido como “un juicio o una valoracion
que realiza el cliente de la comparacion entre los beneficios o utilidad
obtenidos de un producto, servicio o relacion y los sacrificios o costes
percibidos”. En cuanto al constructo del valor percibido, basado en el
analisis de Lancaster (1971) la aproximacion utilitarista es la que domina en
la literatura del sector deportivo (Howat y Assaker, 2013). Esta
aproximacion afirma que los consumidores no demandan el servicio por el
propio interés, sino que compran un paquete de atributos que juntos
representan un cierto nivel de calidad de servicio ofrecido por la empresa a
un precio determinado. Finalmente, los clientes obtendran valor de acuerdo
a la utilidad proporcionada por la combinacién de atributos, restando de
¢ésta la des utilidad representada por el precio pagado.

En referencia a sus dimensiones, citamos algunos estudios en el sector

deportivo que abogan por conceptualizar el valor con un unico item, que lo
analice en base al precio (Calabuig et al., 2010; Clemes et al., 2011;
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McDougall y Levesque, 2000; Murray y Howat, 2002; Petrick, 2002). Otros
estudios, en cambio, se postulan en contra de un tUnico indicador, y
justifican una escala multidimensional para analizarlo (Brady et al., 2005;
Lee et al., 2011; Howat y Assaker, 2016; Li y Petrick, 2010; Theodorakis et
al., 2014; Yoshida, James y Cronin, 2013).

Relacion entre valor percibido y fidelidad

El valor percibido se ha considerado como un constructo mediador entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, y en los Gltimos afios se ha
consolidado como un factor determinante para predecir las intenciones
futuras de los clientes (Calabuig et al., 2010; McDougall y Levesque,
2000), siendo la calidad del servicio un antecedente directo del valor
percibido, también en organizaciones deportivas (Murray y Howat, 2002;
Nuviala et al., 2012). La relacion existente entre el valor percibido y la
fidelidad toma diferentes perspectivas en la literatura académica (tabla
2.5.), siguiendo el disefio presentado en la tabla 2.4. de la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelidad del cliente.

Tabla 2.5. Relacion entre valor percibido y fidelidad

Relacion Estudios

Agustin y Singh, 2005; Bolton
y Drew, 1991; Parasuraman y
Grewal, 2000; Sirdeshmukh,
Singh y Sabol, 2002

Valor percibido influye de
forma directa sobre la
fidelidad

Valor percibido modera la

relacion entre la satisfaccion y
la fidelidad

Anderson y Srinivasan, 2003;
de Ruyter y Bloemer, 1999

Valor percibido influye de
forma indirecta sobre la
fidelidad a través de la
satisfaccion

Chiou, 2004; Lam et al., 2004
Yang y Peterson, 2004
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Siguiendo con el estudio de Li y Petrick (2010), existe una primera relacion
directa entre ambos constructos, en el que el valor precede a la fidelidad; la
segunda vision es la de aquellos estudios que demuestran que el valor
percibido modera la relacion entre la satisfaccion y la fidelidad. Finalmente,
otras investigaciones demuestran que el valor percibido influye de forma
indirecta a la fidelidad a través de la satisfaccion, siendo la base de la
modelizacion mas aceptada en los ultimos afios (Baker y Crompton, 2000;
Gallarza et al., 2016).

2.2.4. El concepto de fidelidad

Oliver (1999; p.34) define la fidelidad del consumidor como ‘el
sentimiento de apego o afecto por personas, productos o servicios de una
empresa”. Es el trabajo de Oliver (1999) el que aporta mayor claridad y
comprension al constructo y en el que propone un modelo que representa
las relaciones entre los distintos componentes de la fidelidad: cognitiva,
afectiva, conativa y comportamental.

Ya en el siglo XXI, después de multiples aproximaciones para definir el
concepto, Sdoderlund (2006) define la fidelidad como el nivel de
continuidad en la relacion de los consumidores con una marca o con el
proveedor del servicio. Kandampully y Suhartanto (2000) aproximaron el
concepto a que los clientes fieles son aquellos que compran de nuevo al
mismo proveedor del servicio, siempre que les sea posible, a la vez que
recomiendan al proveedor, y mantiene una actitud positiva hacia él.

Algunos estudios concluyen que los clientes fieles pueden generar un
incremento de los ingresos de la empresa (Reichheld y Teal, 2001; Seto-
Pamies, 2003; Schlesinger y Heskett, 1991), es més probable que compren
productos y servicios adicionales (Reichheld y Teal, 2001), siendo menos
sensibles a cambios en el precio (Umashankar, Bhagwat y Kumar, 2016) y
pueden contribuir a una disminucién de los costes (Reichheld y Teal, 2001).
En la misma linea, Griffin (2002) expone que la fidelizacion de clientes
puede llevar a ahorros de los costes de las empresas en seis areas: reduccion
de costes de marketing, menores costes de transaccion, reduccion de costes
de rotacion de clientes, incremento del éxito de las ventas cruzadas y
reduccion de los costes de ruptura.
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A pesar de ser un concepto tan estudiado desde diferentes disciplinas y
sectores, la fidelidad del cliente es un concepto complejo, ya que se
desarrollan diferentes perspectivas en su conceptualizacion (Majumdar,
2005). El modelo propuesto por Jacoby y Chestnut (1978) establecid tres
enfoques diferentes que definen la fidelidad de los clientes. El primero de
ellos es el denominado enfoque conductual que se basa en la repeticion de
compra de una determinada marca, definiendo la fidelidad como
comportamiento. El segundo enfoque es el actitudinal, definido como “un
sentimiento de unidon o afecto hacia los empleados de una compaiia,
producto o servicio” (Jones y Sasser, 1995; p. 94). Este enfoque actitudinal
estd centrado en la comprension de estructuras mentales, emocionales y de
conocimiento como antecedentes del comportamiento de los clientes
(Delgado, 2004). Finalmente, el enfoque integrador se basa en el trabajo de
Day (1969) y supuso un punto de inflexion en la conceptualizacion del
término. En este caso surgid la necesidad de incluir un componente
actitudinal al comportamental, asumiendo que la fidelidad es un constructo
multidimensional.

El modelo propuesto por Dick y Basu (1994) es el mas importante
antecedente del modelo de Oliver (1999), en el que relaciona la actitud de
los consumidores con su comportamiento ante una repeticion de compra,
estableciendo un cruce entre el concepto de actitud relativa con el
comportamiento repetitivo, tal y como se muestra en la tabla 2.6. La
primera situacion, la fidelidad en estado puro, es la mas deseada de las
cuatro posibles, que significa una correspondencia favorable entre la actitud
relativa y un comportamiento de compra estable.

Tabla 2.6. Tipos de fidelidad

Comportamiento repetitivo

Alto Bajo
Alta Fidelidad Fidelidad latente
Actitud
relativa
Baja “Falsa” fidelidad No fidelidad

Fuente: Dick y Basu (1994)
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Con el objetivo de contextualizar la fidelidad, Dick y Basu (1994)
sugirieron que la fidelidad verdadera hacia la marca tan solo existe cuando
las creencias, el afecto y la intencion del consumidor apuntan a una
preferencia unica hacia la marca y el proveedor del servicio, consolidando
asi la vision integrada en el concepto de fidelidad. Estos autores
propusieron que la fidelidad es una variable compuesta por tres
dimensiones, que no iba dirigida solo a analizar la marca en si, sino como
un constructo dirigido a cualquier interaccion de mercado. Estos
antecedentes son la dimension cognitiva, la dimension afectiva y la
dimension comportamental, como se muestra en la figura 2.4.

Figura 2.4. El esquema conceptual de la fidelidad

Antecedentes
Cognitivos

Accesibilidad |

Confianza

Centralidad
Claridad

Norma
Social

Antecedentes
Afectivos

IMociod Actitud . . et
Emocién . J Comportamiento repetitivo
Sentimiento Relativa 1

Afecto

Satisfaccion | Relacién de Lealtad |

Antecedentes

Consecuencias

Conativos Influencia
del entorno

Coste de cambio

Beca-Oido

Fuente: Dick y Basu (1994)
La perspectiva comportamental de la fidelidad

Esta vision, tomada como behavioral perspective en su acepcion al inglés,
viene dada por la repeticion de compra o la frecuencia de uso y la duracion
del cliente y el proveedor del servicio (Soderlund, 2006). Jacoby y Chestnut
(1978) definieron la fidelidad en base a esta dimensién y entiende la
fidelidad como un simple grado de repeticion de compra de un individuo
respecto a una marca. Los indicadores mas utilizados para su medida son:
las compras repetidas de servicios al mismo proveedor, el incremento de la
fuerza de la relacién con el mismo, la frecuencia de compra a un mismo
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proveedor, la rentabilidad de la compra realizada o la probabilidad de
propagar positivamente el servicio mediante el uso del boca-oreja (Bowen y
Chen, 2001).

Esta medida de comportamiento ha recibido diferentes criticas por no tener
en cuenta el proceso dindmico del comportamiento del consumidor.
Algunos autores subrayan que la disposicion del cliente en cuanto a las
intenciones o preferencias es lo que desempena el papel mas importante de
la fidelidad (Yang y Peterson, 2004).

La perspectiva actitudinal de la fidelidad

En 1969 Day hizo una de las primeras criticas a la dimension de la fidelidad
como comportamiento, al observar que la fidelidad se daba por la fuerte
disposicion interna de los clientes para realizar compras repetidas. Es a
partir de ese momento en el que se propuso la perspectiva actitudinal,
attitudinal perspective en inglés, como medida de referencia de la fidelidad.
Los indicadores que miden esta perspectiva son las preferencias con el
proveedor del servicio ante un conjunto multiple de posibilidades,
intenciones de recompra, apego psicologico o las recomendaciones a
terceras personas.

Esta perspectiva ha sido la mas estudiada hasta la fecha en la literatura de la
fidelidad de clientes en servicios (Theodorakis et al., 2014), a pesar de que
la mayoria de las investigaciones sobre el tema concluyen que la fidelidad
es un constructo multidimensional que puede ser analizado tanto desde la
perspectiva del comportamiento como de la actitud, habiendo una relacion
positiva entre ambos constructos (Dick y Basu, 1994; Yang y Peterson,
2004).

Con el objetivo de presentar de forma clara las diferentes dimensiones
correspondientes a la fidelidad actitudinal, que es la que se toma como
referencia en la presente tesis doctoral, la tabla 2.7. presenta cada uno de los
indicadores utilizado para medir dicho constructo, la definicion, asi como
estudios empiricos del sector servicios y que han sido citados en la mayoria
de estudios relacionados con el sector del fitness que las han utilizado.
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Tabla 2.7. Dimensiones de fidelidad actitudinal

Medidas de
fidelidad
actitudinal

Definicion

Indicadores

Autores

Intenciones de

Juicio individual sobre una nueva compra de
un servicio ofrecido por la misma empresa,

Creo que en un afio (x tiempo)
seguiré visitando el centro
Posibilidad de visitar otro centro

(Avourdiadou y Theodorakis, 2014;

recoripra teniendo en cuenta su situacion actual y las Ferrand et al., 2010; Hightower et
(repurchase . . . y Intencion  de  incrementar la al., 2002; Howat et al., 2008, 1999;
. i . circunstancias futuras (Hellier, Geursen, . . . .
intentions/ revisit Carr y Rickard, 2003) frecuencia de asistencia Lee et al., 2011; Silcox y Soutar,
intentions) Y ’ Posibilidad de renovar la asistencia 2009)
al centro
. .. . B t al., 2005; Hight t
. Intencion de conducta positiva, como Recomendaria el centro a mis (Brady et a 005; Hightower ¢
Recomendaciones .. . .- al., 2002; Howat y Assaker, 2016,
o resultado del valor de la experiencia amigos y familiares
(willingness to . . S . 2013; Murray y Howat, 2002;
disfrutada durante el servicio (Bowen y Animaria a otras personas a ir al . .
recommencd) Shoemaker, 2003) centro Theodorakis et al., 2014; Tian-
’ Cole, Crompton y Willson, 2002)
(Avourdiadou y Theodorakis, 2014;
. Hightower et al.,, 2002; Howat y
. Hablo/hablari t t
, Recomendacion fiable procedente de otros, ablo/hab ar?a pos.l tvamen e' §0bre Assaker, 2016, 2013; Rundle-
Boca-oido ue ya han tenido una experiencia previa el centro a mis amigos y familiares Thiele, 2005; Soderlund, 2006;
(Word-of-Mouth) quey P P Compartir aspectos positivos del e, - >oderiund, ’

(Ha y Jang, 2010).

centro con los demas

Theodorakis et al., 2014; Xiaoyun
Han, Kwortnik y Chunxiao, 2008)

Fuente: elaboracion propia
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2.2.5. Analisis de modelos de fidelidad de clientes en centros deportivos

En el contexto de la practica deportiva, la fidelidad se define como el
comportamiento favorable hacia el centro deportivo o de fitness en términos
de recomendacion del centro y de los servicios que ofrece, demostrando un
comportamiento repetitivo de asistencia al centro (Dimitriades, 2006;
Yoshida y James, 2010). Por lo tanto, los estudios aplicados al sector han
utilizado estrategias basadas en el enfoque actitudinal, con el objetivo de
crear vinculos emocionales con el cliente.

En cuanto a las variables que forman el modelo conceptual de la fidelidad
en el sector deportivo, la literatura ha demostrado que la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente son antecedentes de la fidelidad (ver
Alexandris et al., 2004; Clemes et al., 2011; Ferrand et al., 2010; Kyle et
al., 2010; Murray y Howat, 2002; Yoshida y James, 2010); asi como el
valor percibido como antecedente de la fidelidad (ver McDougall y
Levesque, 2000; Murray y Howat, 2002).

En la tabla 2.8. se recogen los diferentes estudios realizados acerca de la
relacion de la cadena de la fidelidad en centros deportivos de fitness desde
el afio 2002. Los diez estudios encontrados que analizan la cadena de la
fidelidad en el sector del fitness, se han clasificado en funcién de las
caracteristicas de la muestra (nimero de usuarios, metodologia, tipo de
centro y pais). Como puede observarse, nueve de los diez articulos
analizados han utilizado una metodologia de tipo cuantitativo. Por el
contrario, Ferrand, Robinson y Valette-Florence (2010) realizaron un
conjunto de entrevistas a los usuarios de un centro deportivo.

Tomando en consideracion la division por paises, Australia es el pais que
aparece en cinco de los diez estudios, seguido por Grecia, Francia y
Portugal. En el caso de Espafia, que no se ha tenido en cuenta en la tabla
por no alcanzar los indicadores de busqueda, cabe destacar los trabajos de
Baena-Arroyo, Garcia-Fernandez, Bernal, Lara y Galvez (2016), Calabuig,
Nuiez, Prado y And (2014), Garcia-Ferndndez, Galvez, Velez y Bernal
(2016) y Garcia-Fernandez, Galvez, Ferndndez-Gavira, Vélez, Pitts y
Bernal (2017), todos ellos trabajo referentes en el area de estudio de la
economia del deporte nacional, y en particular de los centros deportivos.
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En la segunda parte de la tabla 2.8., se recoge la relacion existente entre los
diferentes antecedentes de la fidelidad presentados anteriormente. Las
evidencias empiricas demuestran que existen diferentes modelos que
pueden utilizarse para valorar la integracion de todos los constructos, desde
modelos de evaluacion de la calidad del servicio (Theodorakis et al., 2014),
modelos orientados a la satisfaccion general (Cronin et al., 2000), y
modelos de valor percibido (Gil y Gallarza, 2008). Para el estudio y analisis
de la presente tesis doctoral, se tiene en cuenta la cadena de la fidelidad,
propuesta inicialmente por Storbacka, Strandvik y Gronroos (1994), no solo
analizandola desde la importancia que ejerce la satisfaccion sobre ella, sino
como el conjunto de relaciones incluidas en la cadena, y que se ha
desarrollado a lo largo del tiempo.

Actualmente, la posicion dominante en la literatura del marketing de
servicios en cuanto a la relacion existente entre calidad de servicio,
satisfaccion y fidelidad, es la que relaciona positivamente los tres
constructos, en los que un efecto positivo sobre uno, afecta de forma
exponencial sobre los demés (Caruana, 2002; Dagger y Sweeney, 2006). En
cambio, en los estudios sobre el sector deportivo, en la ultima década, ha
tomado fuerza el papel de la satisfaccion del consumidor como mediador
entre la calidad del servicio y la fidelidad (Brady et al., 2005; Clemes et al.,
2011; Kyle et al., 2010; Yoshida y James, 2010). Esta primera corriente, ha
sido validada por la mayoria de estudios analizados (Howat et al., 2008;
Howat y Assaker, 2016, 2013; Murray y Howat, 2002; Pedragosa y Correia,
2009; Silcox y Soutar, 2009; Theodorakis et al., 2014). Los estudios
realizados en Australia son los que han validado dicha hipdtesis, mientras
que los estudios iniciales de Grecia, concluyen que existe una relacion
directa entre la calidad del servicio y la satisfaccion (Alexandris et al.,
2004; Avourdiadou y Theodorakis, 2014). En el caso de (Avourdiadou y
Theodorakis, 2014) el objetivo de analizar el impacto de la calidad del
servicio en la fidelidad a través de diferentes estadios de consumo,
concluyeron que dicho efecto es mayor en los consumidores noveles,
teniendo un efecto casi nulo en el caso de los experimentados.

En lo referente acerca del constructo del valor, la mayoria de estudios no lo

han presentado como un constructo separado en la cadena de la fidelidad
(Alexandris et al., 2004; Avourdiadou y Theodorakis, 2014; Howat et al.,
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2008; Pedragosa y Correia, 2009; Silcox y Soutar, 2009). En el caso de
Ferrand et al. (2010) el valor percibido, se ha incluido dentro de los
atributos de servicio. En los demas estudios, al igual que en el caso del
constructo calidad de servicio, la satisfaccion ejerce un efecto mediador
entre el valor y la fidelidad (Howat y Assaker, 2016, 2013; Theodorakis et
al., 2014), a excepcion del estudio de Murray y Howat (2002) en el que el
valor tiene un efecto directo en la fidelidad, ejerciendo un efecto mediador
entre la satisfaccion y la fidelidad. Los autores argumentan que a medida
que incrementa la percepcion del valor obtenido en el centro deportivo,
también lo hace su satisfaccion con el centro.

Finalmente, la relacidon mas validada la cadena de la fidelidad, es la
existente entre la satisfaccion y la fidelidad, teniendo la primera un efecto
directo, positivo y altamente significativo en la mayoria de los estudios
analizados. Ademads, la satisfaccion ejerce un efecto mediador entre la
calidad del servicio y el valor, y la fidelidad, como se ha expuesto
anteriormente.
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Tabla 2.8. Investigacion previa acerca de los antecedentes de la fidelidad del cliente en el sector deportivo

Autor (afo)

Caracteristicas de la muestra

Relacion de los antecedentes

Muestra Metodologia  Analisis Tipo de centro Pais SQ->FID VALOR->FID SAT->FID
Ecuaciones L Satisfaccion y valor Efecto directo e
Centros acuaticos . o . . .. .
Murray y Howat (2002) n=231 Encuesta  Estructurales iblicos Australia | percibidos como mediadores ~ Efecto directo indirecto mediado por
(AMOS 4) p con las intenciones futuras el valor percibido
Entorno y calidad de
Ecuaciones Centros resultado tienen efectos El modelo no presenta el Efecto directo en las
Alexandris et al. (2004) n=1075 Encuesta Estructurales deportivos Grecia | directos en la satisfaccion, valor como un constructo recomendaciones
privados que influye en las separado boca-oido
recomendaciones boca-oido
Ecuaciones Dos centros . ., . El modelo no presenta el Efecto directo con las
n= 367 - .| Satisfaccion como mediador . .
Howat et al. (2008) 307 Encuesta  Estructurales acuaticos Australia de la fidelidad valor como un constructo tres dimensiones de la
n= . .
(AMOS 7) publicos separado fidelidad
E i Efecto indirect 1 El 1 ta el .
Pedragosa y Correia cuactones Dos centros ec.o indirec O, sobre la modelo no presenta ¢ Efecto directo sobre la
(2009) n= 542 Encuesta  Estructurales rivados Portugal | fidelidad a través de la valor como un constructo fidelidad
(AMOS 7) b satisfaccion separado
o . Efecto direct
Efecto indirecto con las Efecto directo entre valor y e? .O reetoy
. . . , . . positivo en las
Ecuaciones Centro deportivo intenciones futuras, a través compromiso. No existe intenciones futuras. asi
Silcox y Soutar (2009) n=709 Encuesta  Estructurales : .p Australia | del valor y de la satisfaccion, relacion directa entre el valor ’
publico e . . ., como con el
(AMOS) con una relacion significativa y la intencion de volver al

pero muy baja.

centro.

compromiso hacia el
centro.
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Autor (afio)

Caracteristicas de la muestra

Relacion de los antecedentes

Muestra Metodologia Analisis Tipo de centro  Pais SQ->FID VALOR->FID SAT->FID
No se demuestra un efecto
. .. El modelo demuestra . . .,
Los atributos de servicio . directo entre la satisfaccion y
. . . o una relacion . .
Ecuaciones Centro deportivo (incluye valor percibido, .. . las intenciones de recompra,
. . C N significativa pero , o
Ferrand et al. (2010) n=40 Entrevistas Estructurales y de fitness Francia pero no precio) tienen un . pero si de forma indirecta a
. . negativa entre el , .
(LISREL 8.53)  privado efecto directo con las . través de la frecuencia de
. . precio y las . . .
intenciones futuras. . . asistencia, como variable
intenciones futuras. .
mediadora.
Ecuaciones . o Efecto indirecto a .
Centros acuaticos . | Efecto indirecto a través de , Efecto directo, con el mayor
Howat y Assaker (2013) n=961 Encuesta Estructurales o Australia . ., través de la .
publicos la satisfaccion . . efecto sobre la fidelidad
(PLS-SEM) satisfaccion
] ) El modelo no .
. . Ecuaciones Centros Efecto directo, con una Efecto directo, con una mayor
Avourdiadou y Theodorakis . . o . presenta el Valor . ) .
n=426 Encuesta Estructurales deportivos Grecia | mayor incidencia en los incidencia en los clientes con
(2014) . . como un constructo ..
(EQS 6.1.) publicos clientes noveles mayor experiencia
separado
Ecuaciones Efecto indirecto a través d Efecto indirecto a Efecto direct "
. . . ecto indirecto a través de , ecto directo y positivo en
Theodorakis et al. (2014) n=332 Encuesta Estructurales Centros privados  Grecia . .y través de la . . yP
la satisfaccion . ., las intenciones futuras
(EQS 6.1.) satisfaccion
Efecto indirecto a través de . . .
. . e o Efecto directo y significativo,
Ecuaciones Centros la satisfaccion, siendo la Efecto indirecto a e explica un 67% de la
. . . , 0
Howat y Assaker (2016) n=2109 Encuesta Estructurales deportivos Australia | calidad de proceso la que través de la d . p
1 . . , . ., varianza del constructo
(PLS-SEM) publicos tiene un impacto mas satisfaccion

significativo

fidelidad

Fuente: elaboracion propia
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2.2.6. Modelo general a contrastar

La literatura académica acerca de la fidelidad del consumidor, propone
multiples modelos (Gallarza, Giacomo y Chiappa, 2016), consistentes en
las relaciones entre diferentes constructos. La relacion entre la calidad del
servicio, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento de los
consumidores ha sido un tema estratégico en las organizaciones, asi como
en los estudios académicos (Choi, Cho, Lee, Lee y Kim, 2004) para
proponer modelos de fidelizacién que mejor predigan sus intenciones
futuras.

En esta tesis doctoral se presenta un modelo de fidelidad que afiade
diferentes antecedentes y sus relaciones. El modelo que se ha tomado como
referencia es el propuesto por Howat y Assaker (2016), debido a que se
trata del modelo mas completo hasta la fecha aplicado al sector de los
centros deportivos (figura 2.5.). La novedad que afiade este modelo es la
adicion del constructo calidad de resultado, con dimensiones de orden
superior, en el modelo de calidad de servicio propuesto, y que ha sido
utilizado previamente, y en mayor medida, en la investigacion acerca de los
deportes de espectadores (Clemes et al., 2011; Yoshida y James, 2010).
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Figura 2.5. El modelo conceptual de la fidelidad

Instalaciones

Servicios
basicos

CALIDAD DE
PROCESO

Recursos
Humanos

VALOR
PERCIBIDO

SATISFACCION FIDELIDAD

Health y
Fitness

CALIDAD DE
RESULTADO

Bienestar

Fuente: adaptado de Howat y Assaker (2016)
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Con el objetivo de presentar de forma clara las diferentes dimensiones
correspondientes a la fidelidad actitudinal, que es la que se toma como

referencia en la presente tesis doctoral, la tabla 2.9. presenta cada uno de los
indicadores utilizados para medir dicho constructo, asi como estudios

empiricos, del sector servicios y que han sido citados en la mayoria de

estudios relacionados con el sector del fitness, que las han utilizado.

Tabla 2.9. Dimensiones del modelo conceptual propuesto

Dimensién items Escala Fuente
. La limpieza de las instalaciones 1= muy mal a 10=
Instalaciones El mantenimiento de las instalaciones muy bien
Las instalaciones en conjunto
La informacion que recibe sobre los cambios en los servicios
que utiliza actualmente 1= insuficiente a
La informacion de propuestas de nuevos servicios 10= excelente Ganesh et
. . al. (2000),
. . Presencia del centro en las redes sociales
Servicios basicos Howat y
La oferta de actividades dirigidas es amplia Assaker
o = ] ) 1=en desacuerdo a 2016
Las actl\llldades en las que participo se ajustan a mis 10= muy de ( )
expectativas
acuerdo
La distribucion de las actividades es adecuada
El nivel formativo de los profesionales técnicos
. . . 1= lal0=
Recursos Humanos El trato humano que recibe de los profesionales técnicos ey ma‘ a
muy bien
El trato del personal auxiliar
Es importante hacer amigos en el centro .
Entorno Theodorakis
Hago deporte para relacionarme con gente etal. (2004);
Hago deporte para mejorar mi condicion fisica, habilidades, Koy Pastor
etc 1=Nada (2005);
Health y fitness Hazo d ) ; o salud identificadoa 10=  Alexandris
ago deporte por cuestiones de salu muy identificado  etal. (2012);
Hago deporte para tener un buen cuerpo/mejor imagen Howat y
Assaker
Bienestar El deporte me ayuda a desconectar/mejorar mi salud mental (2016)
El deporte me proporciona vitalidad, autoestima y seguridad
El precio que pago en relacion con la calidad del servicio I=muy baja a 10= Caruana,
_ It M
Valor percibido Cs... iy ata oney’y
L 0 del cent 1= muy bajosa 10— Berthon
os precios del centro son...
P muy altos (2000)
1= muy M
En conjunto, estoy satisfecho con el centro insatisfecho a 10= I_lllrrayty
. ., muy satisfecho owa
Satisfaccion - (2002);
1= nada vinculado
i . . Ganesh et al.
Valore hasta qué punto se siente vinculado con el centro a 10= muy (2000)
vinculado
L Recomendaria el centro a amigos/familiares 1=en desacuerdo 2 Brady y
Fidelidad 10= muy de Robertson
acuerdo (2001)

Creo que dentro de un afio seguiré viniendo

Fuente: elaboracion propia
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2.2.7. Planteamiento de hipotesis

En base al modelo conceptual de la fidelidad propuesto en las paginas
anteriores, y habiendo sentado las bases de cada uno de los constructos que
la preceden, a continuacion, se enumeran el conjunto de hipotesis que se
pretende validar en la presente tesis doctoral:

H1. La calidad de proceso tiene un efecto positivo y directo sobre el
valor percibido.

H2. La calidad de proceso tiene un efecto positivo y directo sobre la
satisfaccion.

H3. La calidad de resultado tiene un efecto positivo y directo sobre
el valor percibido.

H4. La calidad de resultado tiene un efecto positivo y directo sobre
la satisfaccion.

HS. El valor percibido tiene un efecto positivo y directo sobre la
satisfaccion.

H6. La satisfaccion tiene un efecto positivo y directo sobre la
fidelidad

2.3. Discusion

En este capitulo se ha analizado la fidelidad como variable de evaluacion de
las intenciones futuras de consumo, aplicado al sector de los centros
deportivos de fitness, asi como analizar y exponer los modelos previos de
fidelizacion de clientes existentes en la literatura académica. Basado en
todo ello, se exponen un conjunto de conclusiones del capitulo.

En primer lugar, cabe destacar que las medidas de fidelidad actitudinal son
las mas utilizadas en el sector servicios, haciendo uso de los indicadores
que miden las intenciones de recompra, las recomendaciones de los
usuarios, asi como el uso del boca-oido. En el sector deportivo, los
diferentes estudios analizados demuestran la importancia de esta medida de
la fidelidad, concluyendo que se trata de un constructo multidimensional.

Se identifica en el marco tedrico la existencia de multiples modelos que
conceptualizan la fidelidad de clientes, siendo el modelo que relaciona la
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calidad del servicio y el valor percibido de forma indirecta con la fidelidad,
a través de la satisfaccion, el que demuestra una mayor corroboracion
empirica. La satisfaccion de clientes es la variable que ejerce un efecto
directamente relacionado con la fidelidad en la mayoria de los estudios
analizados. En el caso de las instalaciones deportivas en particular, destaca
uno de los ultimos trabajos publicados al respecto, el trabajo de Howat y
Assaker (2016), que afirma esta relacion, siendo hasta la fecha uno de los
mas completos del area del management de instalaciones deportivas.

Es de gran importancia destacar la amplitud de estudios que utilizan un tipo
de metodologia cuantitativa, por lo que el uso de casos de estudio permitiria
un analisis en profundidad del sector. Se podria analizar cada organizacién
deportiva contextualizada por paises, asi como segmentar a los clientes para
establecer un conjunto de politicas de fidelizacion que encajen con sus
necesidades. En este sentido, es necesario también la elaboracion de un
estudio entre diferentes paises, para poder conocer las diferencias en las
intenciones futuras entre consumidores heterogéneos y poder analizar, entre
otras variables, el factor cultural que caracteriza a los usuarios analizados.
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CAPITULO 3
La satisfaccion de los clientes de los centros deportivos municipales”
3.1.Introduccion

Barcelona es una ciudad que apuesta estratégicamente por el deporte 25
afios después de organizar unos Juegos Olimpicos, siendo la cuarta ciudad
deportiva en el 2016, detras de Londres, Rio de Janeiro y Lausana, segtn el
indice de ciudades deportivas (TSE Consulting, 2016). Con un peso
economico estimado del 2% del PIB de Cataluna (Secretaria General del
Deporte de la Generalitat, 2016) Barcelona destaca por su volumen de
practica deportiva estimado del 64% de la poblacion (IDESCAT, 2006).

El tema de estudio de este capitulo se enmarca en este contexto y pretende
estudiar la satisfacciéon de usuarios en centros deportivos como uno de los
ambitos de contribucién a la consolidacion econdmica y profesional de este
sector. La eleccion del sector del fitness, y en particular los centros
municipales en Barcelona como fuente de datos, es interesante, por un lado,
por la explotacion y rentabilizacion de inversiones realizadas en eventos
significativos (mundiales, olimpiadas, campeonatos internacionales,...) en
los ultimos 25 anos. Por otro lado, la relacion del deporte con la salud y los
diferentes estilos de vida y la consolidacion de un conjunto de empresas
vinculadas con el turismo, ha hecho recaer el interés en conocer su posible
extrapolacion a otras ciudades, tanto espanolas como de Europa. Ademas,
permite identificar la satisfaccion de usuarios representativos de todas la
edades, intereses y categorizaciones que se puedan encontrar en una capital.

El término “satisfaccion del cliente” se ha estudiado en diferentes
disciplinas, tomando especial importancia ya que si los consumidores se
sienten satisfechos con una marca o un producto, realizardn compras
repetitivas y llevardn a cabo posibles futuras recomendaciones (Cronin,

* Este capitulo ha sido publicado en la Revista Apunts. Educacion Fisica y Deporte. 2015,
n°l19, ler trimestre (enero-marzo), pp. 109-117 ISSN: 1577-4015, bajo el titulo “La
satisfaccion de los clientes de los centros deportivos municipales en Barcelona”, por
Amal Elasri, Xavier Triad6 y Pilar Aparicio. La referencia de este articulo se puede
encontrar en el Anexo I de la presente tesis doctoral.
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Brady y Hult, 2000). Asi, el concepto de satisfaccion del consumidor ha
sido conceptualizado como un componente crucial para el éxito de los
centros deportivos. Bodet (2006) considerd el término como un concepto
clave, tanto para gestores como para investigadores en el area de servicios.

El presente capitulo nace fruto de la investigacion seminal realizada en el
afio 1999 por los Doctores Triado, Aparicio y Rimbau', en la que realizaron
una encuesta para medir la satisfaccion de los centros deportivos
municipales de la ciudad de Barcelona, con el objetivo de conocer la
percepcion de los usuarios en una Barcelona post-olimpica. Ante los
constantes cambios desde esa fecha hasta la actualidad, surge la necesidad
de conocer si los usuarios en pleno siglo XXI y con el sufrimiento de una
crisis econdmica mundial, siguen valorando de la misma forma el servicio
ofrecido, y en qué medida lo llegan a valorar.

Por ello, el objetivo que se plantea en este capitulo es el de identificar las
variables que subyacen en el nivel de satisfaccion de usuarios en un mismo
territorio y su evolucién o cambio en el tiempo. Se pretende, a la vez,
conocer si existen diferencias en la satisfaccion de los usuarios de los
centros deportivos de Barcelona segun algunas categorizaciones que pueden
encontrarse en la ciudad. Finalmente, se quiere conocer el efecto de cada
factor en la satisfaccion del cliente de una instalacion deportiva.

3.2. Revision bibliografica

El concepto de satisfaccion del cliente ha sido conceptualizado como un
componente crucial para el éxito de las organizaciones de fitness.
Juntamente con éste término, Martinez y Martinez (2007) consideran que la
calidad del servicio es un tema de interés en el area de la gestion, por su
aplicabilidad en todas las areas de la gestion, y en especial del sector
servicios. Mejorar la calidad del servicio que se ofrece a los clientes, sirve
para mejorar su satisfaccion (Lu, Tu 'y Jen, 2011). Asimismo, cabe destacar
que mientras que las evaluaciones de la calidad percibida son cognitivas en
su mayoria, la satisfaccion incluye evaluaciones post-consumo del servicio

" El articulo titulado “Identificaction of factors of Customer Satisfaction in Municipal Sport
Centres in Barcelona: Some Suggestions for Satisfaction Imporvement” estd publicado en la
revista Cyber-Journal of Sports Markting. Hasta 2017 tiene un total de citas de 36, hecho que
refuerza la importancia de tomar como referencia el estudio.
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(Gallarza, Gil-Saura y Holbrook, 2011).

El estudio pionero de Oliver (1980) explica la satisfaccion del cliente como
una “‘sorpresa inherente” (pleasurable fulfillment) a la experiencia de
compra, de finita duracion y que decae luego en actitudes hacia la compra
realizada. Cronin y Taylor (1992) y Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
valoraron la diferenciacién entre los conceptos de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, considerando que el primero trata sobre una actitud
duradera a lo largo del tiempo, mientras que la satisfaccion es un juicio
transitorio ante un servicio especifico.

Fornell (1992) aproxim¢ el término de satisfaccion del cliente hacia la
produccidn, justificando que mientras la produccion se refiere a la cantidad
de output, la satisfaccion considera la calidad del output. Boulding, Kalra,
Staelin y Zeithaml (1993) lo aproximaron hacia la calidad del servicio
percibida por los clientes, mientras Paterson (1983) lo concibi6 como la
medida de la calidad que ofrecen las organizaciones, convirtiéndose en el
objetivo principal para obtener una ventaja competitiva. Oliver (1980)
explica la satisfaccion del cliente como una sorpresa inherente a la
experiencia de compra, de finita duracion y que decae luego en actitudes
hacia la compra realizada. Este autor coincide con Tse y Wilton (1988) en
definir la satisfaccion como la evaluacion ejercida por el sujeto al
contraponer las expectativas creadas previamente y el resultado obtenido
del consumo de un producto o servicio. Otras investigaciones plantearon el
modelo de forma intermedia, siendo la calidad del servicio percibida tanto
un antecedente como una consecuencia de la satisfaccion (Oliver, 1994;
Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994; Rust y Oliver, 1994; Teas, 1993).
Asimismo, existe una amplitud de estudios que consideran que la
satisfaccion del cliente es uno de los antecedentes de la fidelidad
(Andreassen, 2001; Buttle y Burton, 2002; Levesque y McDougall, 2000;
Mattila, 2004; Morgan y Hunt, 1994; Oliver, 1999; Singh y Sirdeshmukh,
2000). En general después de una buena experiencia, el incremento en la
satisfaccion del cliente se traduce en un aumento de su lealtad, mientras que
tras una experiencia insatisfactoria, el nivel de lealtad con la organizacion
se ve resentido.
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La literatura es ya extensa acerca de la satisfaccion del consumidor,
servicios en centros deportivos privados o publicos, y la asistencia de
eventos deportivos (Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis y Groulos, 2004;
Calabuig, Molina y Nufez, 2012; Greenwell, Fink y Pastore, 2002;
Martinez y Martinez, 2007; Murray y Howat, 2002; Theodorakis,
Kambitsis, Laios y Koustelios, 2001; Triad6 et al., 1999; Van Leeuwen,
Quick y Daniel 2002). El paradigma de la disconfirmacion ha sido la base
de la conceptualizacion de la calidad del servicio, que ha venido
definiéndose como el resultado de la comparacion entre lo que el cliente
espera del servicio y de lo que realmente percibe, es decir, la discrepancia
entre expectativas y percepciones (Gronroos, 1984; Lehtinen y Lehtinen,
1982; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988). Ademas, Parasuraman
et al. (1985) sugieren que el término es resultado de otras cuatro
discrepancias, o gaps. Frente a esta perspectiva, Cronin y Taylor (1992,
1994) argumentan que la calidad del servicio debe conceptualizarse solo a
partir de las comparaciones de los clientes, afirmando que concebirla como
discrepancia crea ambigiiedad.

El estudio pionero de Chelladurai, Scott y Haywood-Farmer (1987)
propone la primera escala de medicion de la calidad del servicio en el sector
deportivo -Scale of Attributes of Fitness Services (SAFS)- en la que se
encuentran cinco dimensiones. Otros autores como Kim y Kim (1995),
después de las reiteradas aplicaciones del modelo SERVQUAL a principios
de los noventa, y de las posteriores criticas por no poderse aplicar de forma
universal a todos los servicios, establecen once dimensiones con la escala
QUESC- Quality Excellence of Sports Centres, mientras que Howat,
Absher, Crilley y Milne (1996) con su estudio a centros deportivos y de
ocio elaboran la escala CERM-CSQ de cuatro dimensiones: servicios
basicos, calidad de la plantilla, instalaciones y servicios complementarios,
apostando por elaborar escalas especificas para cada tipo de servicio.
Papadimitrou y Karteroliotis (2000) elaboran el FITSSQ - Fitness and Sport
Service Quality- en el que encontraron también cuatro dimensiones:
monitores, atractivos y funcionamiento de la instalacion, disponibilidad y
prestacion del programa de actividades. En la ultima década se han
desarrollado otras escalas como la SQFS - Scale of Quality in Fitness
Services- con nueve dimensiones (Chang y Chelladurai, 2003), la escala
SQAS - Service Quality Assessment Scale- con seis dimensiones (Lam,
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Zhang y Jensen, 2005), y la encontrada por Rial, Varela, Rial y Real (2010),
la escala Q-Sport-10, que utiliza catorce items estructurados en dos
dimensiones. Mas recientemente, los estudios concluyen que en la
investigacion sobre calidad del servicio en el sector deportivo y de fitness,
debe incluir tanto dimensiones de tipo relacional y de entorno como de
resultado (Clemes, Gan y Ren, 2011).

3.3. Metodologia

Esta investigacion propone una encuesta a usuarios de centros deportivos
municipales de la ciudad de Barcelona. Los datos se recogieron durante los
meses de abril, mayo y junio de 2013, de 12 centros deportivost. En
algunos centros fueron ellos mismos quienes distribuyeron los cuestionarios
entre sus usuarios, a través de los técnicos y personal administrativo,
mientras que en otros, dos personas del equipo se trasladaron para realizar
la encuesta. La obtencion de datos para su realizacion se hizo en base al
cuestionario del articulo de Triado et al. (1999), que tomd como referencia
el modelo propuesto por Parasuraman et al. (1988). En este caso se
adaptaron las escalas a las peculiaridades y terminologia del sector
deportivo.

El universo total lo componen 186.726 abonados, por lo que la muestra a
estudiar con un error del +£3,1% para un nivel de confianza del 95%
(Z=1,96) fue de 791, de los cuales el 53% fueron hombres y el 47%
mujeres. A su vez el 71% eran menores de 50 anos, el 45,9% tienen
estudios superiores (niveles 6, 7 y 8 segun la clasificacion ISCED) y el 71%
llevaban como usuarios mas de un afio (tabla 3.1).

! Previo a este estudio se realizo un pre-test entre alumnos y exalumnos del Master de
Direccion de Empresas del Deporte y del Master en Gestion Economica de Entidades
Deportivas, todos ellos profesionales del deporte, con el objetivo de validar la encuesta.
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Tabla 3.1. Distribucion de la muestra segin género, edad, estudios y tiempo
como usuario

] Hombre 53%
Género Mujer 47%
de 5 a 15 anos 1,4%
de 16 a 25 anos 20,9%
de 26 a 35 anos 22,1%
Edad de 36 a 50 afios 26,4%
de 51 a 60 anos 10,4%
mas de 60 afios 17,6%
Sin datos 1,3%
Sin estudios 0,5%
Estudios primarios 7,3%
ESO, BUP o FP ler grado 10,4%
Bachillerato, COU o FP 20 grado 32,5%
Estudios Diplomado o ingeniero técnico 16,8%
Licenciado, Ingeniero, Arquitecto o
Doctor 26,3%
Sin datos 6,2%
Hasta un mes 3,4%
Tiempo como Entre un mes y un trimesj[re 10,7%
usuario Entre un trimestre y medio afio 14,7%
Mas de un afio 70,8%
Sin datos 0,4%

Fuente: Elaboracion propia

La calidad del servicio se midié en base a 11 atributos de los centros
deportivos. La escala utilizada para todas las preguntas siguen una escala
Likert de 10 puntos. Esta valoracioén es consistente con Ganesh, Arnold y
Reynolds (2000). Acorde con Murray y Howat (2002) la medida de valor
que relaciona la calidad-precio se pregunt6 en una sola variable. El analisis
de fiabilidad toma un valor correcto, con un alpha de Cronbach de 0,782,
segun lo propuesto por Schmitt (1996).
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Como se desprende de la revision bibliografica, la satisfaccion es un
constructo formado por diferentes variables y factores. Para analizar estos
factores se ha realizado un analisis factorial exploratorio (AFE). Los
andlisis se realizaron con el software SPSS 20. Se ha utilizado como
método de extraccion el de componentes principales, con rotacion varimax,
y fijando un valor minimo de 0,45. La prueba de esfericidad de Barlett
(p<,05) y el indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO de 0,774 y significacion
de 0,000) informan que el modelo es adecuado para proceder con el
analisis. Como criterio de seleccion de los factores, se han elegido aquellos
con un valor propio mayor que la unidad. La excepcion es la variable
relativa a la calidad-precio, en el que se ha creido conveniente afiadir un
factor por la importancia del mismo, y de acuerdo con el modelo propuesto
en el estudio previo (Triado et al. 1999). Posteriormente, se ha realizado
una regresion multiple de los factores obtenidos con anterioridad, con el
objetivo de estudiar el efecto de cada factor en la satisfaccion del cliente de
una instalacion deportiva

3.4. Resultados

De media los clientes manifiestan un nivel de satisfaccion elevado, de 7,83
puntos, en una escala del 1 al 10 puntos, donde 1 era el minimo y 10 el
maximo. En particular, los aspectos mejor valorados por los clientes son los
que estan relacionados con los recursos humanos, concretamente el trato
humano que reciben de los profesionales técnicos, su nivel formativo y el
trato que reciben del personal auxiliar, con una media de 8,33, 7,98 y 7,89
puntos respectivamente. El aspecto con el que los clientes se sienten menos
satisfechos es el de las relaciones sociales en el centro, siendo el Unico
indicador por debajo de los 5 puntos (tabla 3.2).
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Tabla 3.2. Media de la satisfaccion de los usuarios de los centros deportivos
de Barcelona

Satisfaccion media

Descripcion (sobre 10)

El mantenimiento de las instalaciones 7,60
La limpieza de las instalaciones 7,82
Las instalaciones en conjunto 7,60
El trato humano que recibe de los profesionales 233
técnicos ’

El nivel formativo de los profesionales técnicos 7,98
El trato que recibe del personal auxiliar 7,89
Informacion sobre cambios en los servicios que 6.70
utiliza actualmente ’

Informacion de propuestas de nuevos servicios 6.83
por parte del centro ’

Practica del deporte para hacer amigos 4,89
Importancia de hacer amigos en el centro 5,04
Relacion calidad-precio del servicio 6,39

Fuente: Elaboracion propia

Esta radiografia general permite hacer un andlisis mas segmentado. Se ha
realizado un andlisis de diferencia de medias utilizando la prueba T para
muestras independientes y la ANOVA, con el objetivo de ver si existen
diferencias en la satisfaccion de los usuarios en funcion de sus
caracteristicas: género, edad, estudios, distrito en el que vive y horario de
uso.

Si se compara la satisfaccion de los usuarios en funcion del género se puede
afirmar que existen diferencias significativas entre hombres y mujeres.
Observando las puntuaciones realizadas, las mujeres estan mas satisfechas
que los hombres en cuanto al servicio recibido en las instalaciones
deportivas municipales a les cuales estan abonadas, con una media de 8,07
respecto a la de los hombres de 7,59 (tabla 3.3).
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Tabla 3.3. Diferencias en la satisfaccion segun el género

Media Desv. Sig.
tipica
Hombre 7,5928 1,53651
Género ,000
Mujer 8,0696 1,44907

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a los estudios de los usuarios de las instalaciones, se observa
como a medida que incrementa el nivel de estudios, el resultado de la

valoracion en la satisfaccion de los usuarios es menor, con una media de

7,80.
Tabla 3.4. Diferencias en la satisfaccion segun los estudios
Media Desv. .
- Sig.
tipica

Sin estudios 8,3333 1,15470
Estudios 8,0526 1,96779
primarios
ESO, BUP o 7,8148 1,78263
FP Ir grado
Bachiller o FP  7,8549 1,50802

Estudios _2° 8rado 008
Diplomado o 7,8561 1,23023
ingeniero
técnico
Licenciado,
Ingeniero, 78019  1,44625
Arquitecto o
Doctor

Fuente: Elaboracion propia

Se han obtenido diferencias estadisticamente significativas entre la

satisfaccion y el nivel de estudios, por lo que estas dos variables muestran
una asociacion entre ellas, en el que a medida que incrementa el nivel de
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estudios, menor es su satisfaccion general con el servicio recibido en las
instalaciones deportivas municipales (tabla 3.4).

Una situacion parecida sucede si se relaciona la edad y la satisfaccion.
Existe una correlacion positiva — pero no significativa estadisticamente—
entre la edad del usuario y su nivel de satisfaccion con el centro. Los
usuarios mayores de 60 afos muestran una media de satisfaccion con el
centro de 8,13 puntos, mientras que los mas jovenes, los usuarios de 5 a 15
anos, tienen una satisfaccion de 7,60 (tabla 3.5).

Tabla 3.5. Diferencias en la satisfaccion segun edad

Media  Desv. tipica F Sig.
de5al5s 7,600 2,06559
anos
de 16 a 25 7,8221 1,502756
anos
De26a35 17,7816 1,564973
anos
Edad ,985 451
De36a50 7,7198 1,484137
anos
De51a60 7,7654 1,389889
anos
Mas de 60 8,1295 1,554957
anos

Fuente: Elaboracion propia

Por distritos de la ciudad de Barcelona, cabe destacar una mayor puntuacion
en la satisfaccion de aquellos barrios con mayor poder adquisitivo, como
Sarria-Sant Gervasi y I’Eixample, cuya media con la desviacion tipica entre
paréntesis es de 8,26 (1,32) y 8,17 (1,36), respectivamente. Los distritos de
Sant Andreu, con una satisfaccion media de 7,57 (1,78) y Horta-Guinardo,
con una media de 7,59 (1,58) son los que reciben una valoracion menor
(grafico 3.1).
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Grafico 3.1. Diferencias en la satisfaccion segun distritos de Barcelona
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al horario mas habitual de uso del centro, los usuarios no difieren
mucho entre uno y otro, siendo los del turno de mafiana los menos
satisfechos con los servicios del centro, al obtener una media de 7,60 (tabla
3.6).

Tabla 3.6. Diferencias en la satisfaccion segin horario de uso del centro

Media Desviacion .

;. F Sig.
tipica
Mafana 7,600  2,06559
Horario  prediodia 7,8221  1,502756

mas 1,163 ,316
habitual Tarde 7,7816  1,564973
Fines de semana 7,7198 1,484137
Otros 7,7654  1,389889

Fuente: Elaboracion propia

Con el objetivo de reducir las variables que contribuyen a la satisfaccion se
ha realizado un analisis factorial obteniéndose cinco factores, resultando
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una capacidad explicativa del 80,7% de la varianza, como se muestra en la

tabla 3.7.

Tabla 3.7. Factores identificados. Matriz de componentes rotados

Descripcion F1 F2 F3 F4 F5
El mantenimiento de las instalaciones 0,875
La limpieza de las instalaciones 0,871
Las instalaciones en conjunto 0,798

El trato humano que recibe de los profesionales
técnicos

El nivel formativo de los profesionales técnicos
El trato que recibe del personal auxiliar

0,881

0,845
0,644

Informacion sobre cambios en los servicios que
utiliza actualmente

Informacion de propuestas de nuevos servicios
por parte del centro

0,885

0,882

Practica del deporte para hacer amigos
Importancia de hacer amigos en el centro

0,889
0,879

Relacion calidad-precio del servicio

0,989

Nota: Fl: Instalaciones, F2: Recursos Humanos, F3: Comunicacion; F4: Entorno y clima
social; F5: Calidad-precio.
Fuente: Elaboracion propia.

El primer factor recoge las variables referentes a la calidad de las
instalaciones. Explica el 37,3% e incorpora variables de mantenimiento y
limpieza en las instalaciones. El segundo factor agrupa las variables
referentes a los recursos humanos. Explica el 15% del modelo e incluye la
profesionalidad percibida del cliente hacia los empleados técnicos, y la del
trato recibido tanto del personal técnico como auxiliar. El tercer factor, que
explica un 10,5% de la varianza, recoge las variables relacionadas con la
comunicacion. En este caso se incluyen variables que engloban la
valoracion del cliente sobre la informacion que recibe por parte de la
organizacion, es decir, de la informacidn sobre cambios de los servicios que
utiliza actualmente o propuesta de nuevos servicios. El factor cuatro recoge
la importancia del entorno y clima social que crean los clientes de una
organizacion. Expresa el interés y la importancia de hacer amigos, en este
caso practicando deporte. Este factor explica un 9,5% de la variacioén del
modelo. El quinto y ultimo estd compuesto por una Unica variable, la
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relacion calidad precio. Tiene una capacidad explicativa del 8,3%,
destacando que se ha propiciado que esta variable constituyera un solo
factor, ya que su comportamiento evidenciaba falta de correlacion con las
demas.

Posteriormente, se ha realizado una regresion multiple de los factores
obtenidos con anterioridad, con el objetivo de estudiar el efecto de cada
factor en la satisfaccion del cliente de una instalacion deportiva. El modelo
de regresion tiene una R?= 0,531, con un error tipico de estimacion de
1,037. El modelo se corrobora estadisticamente por el valor obtenido por el
estadistico F y es apropiado para la explicacion de la satisfaccion global del
cliente (tabla 3.8). Los valores del estadistico t muestran que todos los
factores son significativos.

Tabla 3.8. Modelo de regresion multiple. Coeficientes de regresion

Coeficientes no Coeficientes
Estandarizados tipificados t Sig.
B Error tip. Beta
Constante 7,804 ,039 202,015 ,000
(F1) Calidad ,790 ,039 ,522 20,454 ,000
Instalaciones
(F2) Recursos , 514 ,039 ,339 13,294 ,000
humanos
(F3) Comunicacion ,525 ,039 ,347 13,591 ,000
(F4) Entorno social 117 ,039 ,078 3,037 ,002
(F5) Calidad-precio ,210 ,039 ,139 5,444 ,000

Fuente: Elaboracion propia

En el modelo la variable calidad de las instalaciones fue el mejor predictor
de la satisfaccion, con un valor Beta de ,522, mientras que el entorno social
presentd el valor Beta mas bajo, con un ,078.
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El modelo resultante toma la siguiente expresion:
Satisfaccién = 7,804 +0,790(F1) +0,514(F2)+0,525(F3)+0,117(F4)+0,210(F5) +e,

donde:
F1: Calidad de las instalaciones
F2: Recursos humanos
F3: Comunicacion
F4: Entorno y clima social
F5: Relacion calidad-precio
ei: Error tipico de estimacion

3.5. Discusion

Los resultados sugieren que de todas las variables que se pueden emplear
para valorar una organizacion, en este caso una instalacion deportiva, en la
mente del cliente pueden reducirse en cinco factores. Estos factores son: la
calidad de las instalaciones, los recursos humanos, la comunicacion, el
entorno social y la relacion calidad-precio.

En relacion a la valoracion del nivel de satisfaccion se puede afirmar que ha
sido positiva, con una puntuacion media de 7,83 puntos sobre un maximo
de 10 puntos, cuyo resultado demuestra una valoracion general positiva por
parte de los usuarios, al igual que los resultados hallados en los estudios
previos de Nuviala, Grao-Cruces, Pérez-Turpin y Nuviala (2012) y Rial et
al. (2010). Acorde con Triad6 et al. (1999) y Nuviala et al. (2012) las
variables relacionadas con el factor de recursos humanos fueron las mejor
valoradas por los clientes, mientras que la variable de hacer amigos en el
centro es con la que se sienten menos satisfechos, a pesar de ser uno de los
factores que el cliente emplea para valorar el centro deportivo.

Como afirman Calabuig, Quintanilla y Mundina (2008) en su estudio sobre
la calidad percibida en los servicios nduticos, el resultado de una valoracion
mayor en los recursos humanos es explicado por la idea de que “los
técnicos deportivos son esenciales en aquellas actividades en las que
intervienen directamente”, por tratarse del factor clave en la prestacion del
servicio. Ademds, cabe destacar el componente intangible que lo
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caracteriza. La relacion existente entre el cliente y la organizacion, hace que
a medida que el cliente percibe un mejor trato acabe estando mas
satisfecho.

Este estudio pone de manifiesto la importancia de conocer los distintos
elementos que conforman la percepcion de los clientes en una instalacion
deportiva, asi como el efecto de estos en la satisfaccion global. Al analizar
las distintas variables que permiten identificar qué grupos de usuarios estan
mas satisfechos con el servicio recibido en la instalacion a la que acuden,
cabe destacar que las mujeres valoran mas positivamente el servicio que
los hombres. En cuanto al nivel de estudios cabe destacar que a medida que
incrementa el nivel, més exigentes son los usuarios de las instalaciones, ya
que sus valoraciones en cuanto a la satisfaccion de clientes en los centros
deportivos es mas elevada.

Por otro lado se ha encontrado que los usuarios de mas de 60 afios son los
que valoran mas positivamente la satisfaccion del centro, mientras que los
mas jovenes, de edad comprendida entre 5 a 15 afios son los que la han
valorado con una calificacion menor. En cuanto al distrito de la ciudad de
Barcelona en el que viven, hay que destacar que aquellos que son
considerados de mayor poder adquisitivo son con los que los clientes estan
mas satisfechos, Sarria- Sant Gervasi y 1’Eixample. Esto puede ser
explicado por la tendencia a tener mas cuidado con la calidad de las
instalaciones y el servicio que exigen los usuarios de estas zonas, a pesar de
asistir a centros deportivos de tipo municipal.

Un aspecto a destacar del trabajo que se presenta es identificar la evolucion
de los factores de satisfaccion entre 1996 y 2013. En el estudio previo de
Triado et al. (1999), los resultados indicaron que los recursos humanos, las
instalaciones, la comunicacién y la politica de precios tienen una influencia
real en la satisfaccion del consumidor, con este orden jerarquico. Los
resultados que se presentan en esta investigacion demuestran que el orden
que siguen las dimensiones en cuanto a la satisfaccion del cliente se han
invertido, siendo la calidad de las instalaciones, la comunicacion, los
recursos humanos, la relacion calidad-precio y el entorno social los que
tienen dicha influencia.
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Parece logico encontrar a la calidad de la instalacion en primer lugar, al
tratarse del principal servicio que recibe el cliente al realizar esta actividad,
aunque paradodjicamente, la valoracion hacia los recursos humanos que la
componen han perdido peso por parte de los usuarios, respecto al estudio
previo de Triad¢ et al. (1999).

La comunicacidn, en concordancia con el auge de las tecnologias, en esta
nueva era, toma un papel relevante actualmente como consecuencia del
esfuerzo por parte de los gerentes para llegar a todos los clientes de la
manera mas rapida y eficiente posible, si bien aun se encuentran
limitaciones en su aplicacion. La comunicacion externa que se lleva a cabo,
no solo esta limitada a las expectativas del cliente, sino que también influye
en la percepcion de éste una vez utilizado el servicio (Parasuraman et al.,
1985). Yoo, Lee y Bai (2010) afirman, ademas, que recientemente las redes
sociales se han convertido en un método masivo de comunicacion, para
construir relaciones mas solidas.

Finalmente, conociendo las limitaciones que tiene el presente trabajo, en
investigaciones futuras se realizara un estudio longitudinal entre los
resultados obtenidos entre los afios 1996 y 2013, con el objetivo de
identificar la evolucion de las variables que subyacen en el nivel de
satisfaccion de los usuarios de centros deportivos municipales en un mismo
territorio. A la vez que se propondra un estudio similar a nivel nacional y
europeo.
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4.1. Introduccion

Los clientes del sector servicios son cada dia mas exigentes, debido al
incremento en la competitividad de las empresas. Ante esta situacion, las
estrategias seguidas por los directivos de los clubs deportivos dan especial
importancia a la satisfaccion de los usuarios persiguiendo incrementar su
fidelidad. Dentro de esta relacién cabe tener en cuenta el andlisis de las
quejas, donde la prestacion de un servicio, caracterizada por su
intangibilidad, heterogeneidad y alta subjetividad (Lovelock, Patterson y
Wirtz, 2015), hacen que por su propia naturaleza sea inevitable que se
produzcan fallos en el servicio (Cambra, Melero y Ses¢, 2014). Cuando esto
ocurre, la percepcion, asi como la satisfaccion del cliente, puede llegar a
convertirse en insatisfaccion (Michel y Meuter, 2008).

El presente capitulo se centra en el andlisis de la recuperacion del servicio
después de una queja en las instalaciones deportivas, y en concreto en los
centros de fitness. La importancia del sector es notoria, tal y como se
identifica en el informe de la consultora Deloitte (2016). Los autores de este
informe afirman que el sector europeo de salud y fitness presta servicio a 46
millones de consumidores, que generan unos ingresos de 28.000 millones
de euros, emplean a 400.000 personas y dispone de 46.500 instalaciones.
Con una cuota de mercado total superior a los 26.700 millones de euros, se
evidencia el liderazgo de Europa como el mayor mercado en salud y fitness
del mundo, donde el Reino Unido, Alemania, Italia, Francia y Espafia
representan el 64% del total. Segun el Libro Blanco del Deporte (European
Comission, 2007) el deporte puede contribuir positivamente al crecimiento
europeo, la empleabilidad de los ciudadanos y la cohesion social, mientras

T Este capitulo ha sido publicado en la Revista PODIUM: Sport, Leisure and Tourism
Review. 2017, Vol.6, n.3, pp.1-13, bajo el titulo “Explorando la Paradoja de
Recuperacion del Servicio en Deportes: Un Estudio en Centros de Fitness”, por Pilar
Aparicio, Amal Elasri y Xavier M. Triado.
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que limita el gasto sanitario.

Estos datos ponen de relieve la importancia de los centros de fitness, como
organizaciones de servicios que “venden” experiencias a los clientes
(Barros y Gongalves, 2009). La practica del fitness afecta a aspectos tan
dispares como la salud, el estatus social o las relaciones afectivas, asi como
genera oportunidades en cuanto a servicios ofrecidos se refiere (Sanchez,
2011). La variedad de centros deportivos en el mercado, ofreciendo los
mismos servicios, o similares, incrementa la importancia no solo de atraer
al consumidor, sino de retenerlo.

El auge de competidores en todos los segmentos del sector hace necesaria la
adaptacion hacia la competitividad por ofrecer servicios de una mejor
calidad. Gonzalez y Manfredi (2016) ejemplifican que es el servicio en si el
elemento que ofrece la diferenciacion, siendo la calidad del servicio
ofrecida el puente necesario para fidelizar a los clientes, asi como mejorar
la rentabilidad de la organizacion. Los clientes son cada vez menos
tolerantes a los fallos en la prestacion del servicio, y la respuesta de las
organizaciones pasan por dar una estrategia adecuada para convertirlo en un
cliente satisfecho (Jones, 2007). Un fallo en el servicio puede representar o
bien un fracaso en la prestacion del servicio o bien una oportunidad de
futuro para las empresas (Gohary, Hamzelu y Pourazizi, 2016). Una buena
estrategia de gestion significa identificar las quejas, y entenderlas como una
oportunidad valiosa para construir relaciones soélidas, satisfactorias y
duraderas con los clientes, con el objetivo de mejorar el servicio.

En las instalaciones deportivas recuperar un error, puede reforzar el servicio
incorrecto. La paradoja de recuperacion del servicio (service recovery
paradox) se define como una situacion en la que la satisfaccion percibida
por el usuario tras un fallo en el servicio y su posterior recuperacion, podria
llegar a superar el nivel de satisfaccion percibido por clientes que habiendo
recibido el servicio, no han mostrado ningin motivo de queja (Varela,
Vazquez y Iglesias, 2008). Asi, un proceso de recuperacion del servicio que
lleve al éxito podria incidir en la satisfaccion del cliente y en consecuencia
generar una mayor recomendacion. De esta manera influird de forma
positiva en sus intenciones futuras (Cambra, Berbel, Ruiz y Vazquez,
2011).
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A pesar de que las instalaciones deportivas son lugares en los que los
clientes pueden percibir un fallo en el servicio, tanto por la politica de la
compaiiia, como por los procesos de gestion de la calidad en los que se
encuentran, son pocos los estudios que se han centrado en tratar este tema.
Hasta la fecha los estudios existentes lo han analizado conjuntamente con el
ambito de la calidad del servicio. Michel y Meuter (2008) indicaron que
uno de los problemas de la gestion de quejas como tema de estudio es que
solo una minoria de los clientes insatisfechos y con algiin motivo de queja
suele presentar una reclamacion. Este aspecto dificulta encontrar una
muestra suficiente que haya recibido una recuperacion satisfactoria.

El tema de estudio acerca de las estrategias de recuperacion de servicios ha
incrementado en los ultimos afios. Las empresas han puesto énfasis en los
antiguos clientes, en lugar de intentar captar a nuevos, por su menor coste
global. Es por este motivo que algunos estudios se han centrado en el
analisis de los efectos de la recuperacion del servicio en las evaluaciones de
los clientes, como es la satisfaccion posterior a la estrategia de eliminacion
de la queja utilizada por la empresa (Baker, Meyer y Johnson, 2008). Otras
investigaciones han tratado la eficacia de la justicia percibida por el cliente
después de un fallo en el servicio (Aguilar y Fandos, 2013; del Rio,
Vazquez y Diaz, 2009). Mas recientemente, Gohary et al. (2016)
presentaron un estudio cuyo objetivo evaluaba los efectos de la creacion y
destruccion de valor en los procesos de fallos en el servicio, asi como en la
paradoja de la recuperacion del servicio. Este estudio concluy6 que el uso
de la creacion del valor en un servicio, puede llevar a causar la paradoja en
el mismo.

El objetivo de este estudio se centra en analizar los perfiles de usuarios de
centros deportivos municipales que han mostrado tener un motivo de queja
y comparar el nivel de satisfaccion de entre los usuarios que si que llegaron
a quejarse de los que no lo hicieron. Se examina, ademads, si se cumple la
paradoja de recuperacion del servicio en los centros de fitness.
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4.2. Revision bibliografica
4.2.1. Recuperacion del servicio (service recovery)

Un fallo en el servicio (service failure) se define como un problema, real o
que percibe el cliente, producido en el momento de la prestacion del
servicio por parte del proveedor (Maxham, 2001; Michel y Meuter, 2008;
Weun, Beatty y Jones, 2004). La propuesta del proveedor ante este fallo en
el servicio, es lo que se conoce como estrategia de recuperacion del servicio
(service recovery). La recuperacion del servicio se entiende como el
conjunto de acciones que desarrolla la empresa para solucionar la
percepcion de aquellos clientes que han recibido un fallo en el servicio
(Gronroos, 1998).

La respuesta que puede dar el proveedor del servicio ante esta situacion
puede ser “tangible”, es decir darle al cliente una compensacion para
remediar los dafios producidos como por ejemplo el reembolso. También
puede darse una respuesta “intangible”, que vendria a ser el conjunto de
acciones personales con las que el proveedor maneja la situacion
(McDougall y Levesque, 1999), pidiendo disculpas o bien dando algtn tipo
de asistencia al cliente. Algunos estudios académicos demuestran que la
combinacion de ambos genera una percepcion positiva en el cliente
(Mattila, 2006).

Es ante esta situacion de “éxito” en la gestion de los fallos en el servicio, y
en la posterior percepcion positiva del cliente respecto a la estrategia
empleada, que puede darse la posibilidad de que la satisfaccion percibida
por el cliente supere el nivel percibido de aquellos que han recibido el
servicio sin fallo alguno (Michel y Meuter, 2008). A este efecto se le
conoce como paradoja de recuperacion del servicio (service recovery
paradox). Los trabajos pioneros que analizaron dicha paradoja son los de
Bitner, Booms y Tetreult (1990) y McCollough y Bharadwaj (1992), cuyas
implicaciones se ven reflejadas en el incremento de la fidelidad del cliente
(Magnini, Ford, Markowski y Honeycutt, 2007; Maxham y Netemeyer,
2002), en procesos positivos del boca-oreja, en la incidencia positiva de la
compra futura, asi como el fortalecimiento de la relaciéon empresa-cliente.

104



El trabajo de DeWitt, Nguyen y Marshall (2008) concluy6 que una gestion
eficiente de las quejas relacionadas con la prestacion del servicio permitiria
establecer relaciones rentables a largo plazo con los clientes. Por otro lado,
una mala gestion podria derivar en niveles mayores de insatisfaccion.
Cambra et al. (2011) especificaron para el sector de la telefonia movil que
un cliente reclama cuando no se cumplen sus expectativas. Hess, Ganesan y
Klein (2003) definen las expectativas en el marco de los procesos de
recuperacion del servicio, como la esperanza de que la solucion que se
obtendra al problema serd la mas apropiada, es decir, que se trata de las
creencias sobre el rendimiento esperado de un servicio, reflejando un
rendimiento anticipado (Laufer, 2002). De esta manera, se espera, que
cuanto mayores sean las expectativas de los clientes, mayor sera su nivel de
exigencia (Huang, 2008).

En este sentido, algunos estudios ponen en duda si la recuperacién del
servicio provoca mas satisfaccion posterior que la ausencia de fallo (Fayos,
Moliner y Ruiz, 2015). Michel y Meuter (2008) demostraron el efecto
positivo y el apoyo a la paradoja de recuperacion del servicio, mientras que
otros no demuestran el efecto (De Matos, Henrique y Vargas, 2007).

Las investigaciones realizadas para confirmar la paradoja de recuperacion
del servicio en el sector de las instalaciones deportivas son escasas. La
mayoria de los estudios han sido aplicados en el sector de la hoteleria y
restauracion (McDougall y Levesque, 1999), telefonia movil (Cambra et al.,
2011; Cambra, Berbel, Ruiz y Vazquez, 2013), entidades financieras y en
menor medida, en el comercio minorista (Fayos, Moliner y Ruiz, 2015).
Cabe destacar, que debido a la dificultad de encontrar una muestra
significativa para el andlisis de las quejas, muchos estudios se centran en
muestras formadas por estudiantes, aunque ello comporte la generalizacion
de resultados (Fayos et al., 2015). Realizar estudios en el ambito de los
servicios, como es el caso del deporte, puede tener importancia y aportar
nuevas luces a la mejora de la prestacion del servicios, asi como la
satisfaccion y fidelizacion de las personas.
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4.2.2. Satisfaccion del cliente

Los estudios que tratan conjuntamente el andlisis de la satisfaccion del
cliente dentro del proceso de la recuperacion del servicio, definen la
satisfaccion como un concepto post-servicio. Maxham (2001) define la
satisfaccion de la recuperacién post-servicio (post-service recovery
satisfaction) como una evaluacién del servicio por parte del cliente después
de la interaccion con la empresa. De esta manera, cuando el cliente percibe
una insatisfaccion con el servicio, la empresa se ve obligada a actuar de
forma inmediata para conseguir un doble objetivo. El primero es solventar
la insatisfaccion con el fallo en el servicio, mientras que el segundo trata de
evitar una nueva insatisfaccion con la posible respuesta ante el fallo
(Aguilar y Fandos, 2013).

Cuando un cliente percibe un esfuerzo por parte de la empresa en reparar el
fallo en el servicio, su satisfaccion aumenta. Si ademads, el proceso de
recuperacion es eficaz, el cliente puede llegar a estar mas satisfecho que si
no se hubiera producido la queja (De Matos et al., 2007).

En este sentido, algunas investigaciones se han centrado en analizar la
paradoja de la recuperacion del servicio a través de una segmentacion de la
muestra. Asi, Cambra et al. (2011) demostraron, en su analisis en el sector
de la telefonia movil, una mayor exigencia por parte de los clientes con
mayor nivel educativo, que derivaba, a la vez, en una mayor lealtad que
aquellos con niveles inferiores. En el mismo sector, investigaron el papel
del género como variable moderadora en el proceso de recuperacion, en el
que concluyeron que los hombres son mas exigentes que las mujeres al
tratar con el proveedor del servicio.

En el sector que estudiamos en la presente tesis doctoral, uno de los fallos
mas denunciados por los clientes de centros deportivos hace referencia a su
percepcion de que no les ofrecieron nada para solucionar los errores,
limitdndose a tomar nota de la queja, y que no se sintieron adecuadamente
compensados en modo alguno (Vila, Gombau, Manassero, 2009). Por ello
se hace necesario prestar un servicio adecuado en cada encuentro con el
usuario, especialmente después del fallo en el mismo. El sistema de
recuperacion utilizado por la empresa, que llegue a involucrar recursos
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sociales como la amabilidad, el esfuerzo y la disculpa (Aguilar y Fandos,
2013) tiene un efecto positivo en la justicia percibida por el cliente (Chan,
Wan y Sin, 2007). La justicia percibida ha sido analizada en muchos
estudios como antecedente de la satisfaccion en el marco de la recuperacion
del servicio, y es entendida como el trato que recibe el cliente en el proceso
de recuperacion de un fallo en el servicio. Recoge aspectos como la
amabilidad, el esfuerzo, la honestidad y la cortesia (Varela, Vazquez y
Iglesias, 2008). Algunos estudios han presentado un analisis que recoge tres
dimensiones de justicia percibida: distributiva, de procedimiento e
interactiva, que tienen un efecto positivo en la satisfaccion del cliente
(Karatepe, 2006).

4.3. Metodologia
4.3.1. Muestra

Esta investigacion presenta los resultados de una encuesta a usuarios de 12
centros deportivos municipales de la ciudad de Barcelona, de un total de 42
con los que cuenta la ciudad. El muestro fue estratificado, de tipo
intencional no probabilistico. El universo total lo componen 186.726
abonados, por lo que la muestra a estudiar con un error del £3,1% para un
nivel de confianza del 95% (Z=1,96) fue de 791, de los cuales el 53%
fueron hombres y el 47% mujeres. A su vez el 71% eran menores de 50
afios, el 45,9% tienen estudios superiores y el 71% llevaban como usuarios
mas de un afio. De las 791 encuestas recogidas validas, 642 sujetos
manifestaron haber tenido algin motivo de queja con el centro deportivo.

4.3.2. Instrumento

Se elabord un cuestionario compuesto por una escala de 32 items que
recogian atributos referentes a la calidad del servicio, la satisfaccion, el
valor percibido del servicio, las intenciones futuras y la gestion de las
quejas en el centro deportivo (Tabla 4.1). Los items fueron adoptados de
estudios previos (Ganesh, Arnold y Reynolds, 2000; Murray y Howat,
2002; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Triado, Aparicio y Rimbau,
1999).
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Tabla 4.1. Resumen de variables seleccionadas en el cuestionario

Constructos Dimension Items

., : (Ha tenido algin motivo de queja?
Gestion de quejas . . ) ) .,
Si ha tenido motivo de queja, ;se quejo?

) Me trataron con cortesia
Motivos por los que . .
Respondieron rapidamente

se quejo ) . )
Atendieron bien mi demanda
Porque no sabia donde o a quién
Quejas quejarme

Porque creo que a lo mejor no mu
Motivos por los que hubieran hecho caso

no se quejo Tenia pensado hacerlo, pero al final no
pude
Porque no era una cuestion muy
importante
En conjunto, estoy satisfecho con el
centro
Satisfaccion Satisfaccion Vinculacién con el centro

Creo que dentro de un afio seguiré
viniendo

Fuente: elaboracion propia

La escala utilizada para todas las preguntas es de tipo Likert, que oscilaba
entre 1 (poco de acuerdo) a 10 (muy de acuerdo). El analisis de fiabilidad
toma un valor correcto, con un alpha de Cronbach de .825, que permite
garantizar el nivel de fiabilidad de la escala de medida.

4.3.3. Procedimiento

La muestra se recogio de forma aleatoria durante los meses de abril, mayo y
junio de 2013, de 12 centros deportivos. El trabajo de campo se realizd
mediante un cuestionario administrado con presencia del encuestador, que
evitaba interpretaciones equivocadas a cada cuestion, respondiendo a las
dudas que podian generar las preguntas. En algunos centros fueron ellos
mismos quienes distribuyeron los cuestionarios entre sus usuarios, a través
de los técnicos y personal auxiliar, mientras que, en otros, dos personas del
equipo se trasladaron para realizarlas. En el primer caso se hizo llegar una
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ficha técnica con las pautas necesarias para llevar a cabo la encuesta, donde
se recomendaba, entre otras, pasar las encuestas en los diferentes horarios
de funcionamiento del centro. En el segundo caso, las dos personas se
colocaron en los lugares de mayor paso del centro (entrada y salida) y las
encuestas se realizaban o bien mediante entrevista personal o bien lo hacian
los mismos usuarios sentados en el area social del centro. El tiempo
aproximado de respuesta fue de unos 10 minutos en promedio. Antes de
proceder a la recogida de datos se pidi6 permiso a el Institut Barcelona
Esports, organismo autonomo del Ayuntamiento de Barcelona con el
encargo de gestionar el deporte en la ciudad, responsable de las
instalaciones deportivas municipales.

4.3.4. Analisis estadistico

Para el analisis de datos se utilizé el paquete informatico SPSS 23. Se llevo
a cabo un analisis de diferencia de medias utilizando la prueba T para
muestras independientes.

4.4. Resultados

Del total de la muestra, casi un 24% de los usuarios consideran que han
tenido algin motivo de queja, de los cuales, un 72,4% interpusieron dicha
solicitud en el centro.

El perfil sociodemografico de los clientes que realizaron alguna queja es de
un 51,9% de hombres, con estudios medios o universitarios, que
representan un porcentaje acumulado del 86%, de los cuales el 74,3% tiene
una satisfaccion general media hacia el centro superior a siete puntos sobre
diez, en concreto la satisfaccion media era del 7,17 y recomendarian el
centro en un 7,4 sobre 10 (tabla 4.2).
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Tabla 4.2. Perfil sociodemografico de los usuarios que presentaron queja

. Hombre 51,9%
Género Mujer 48,1%
de 16 a 25 anos 8,3%
de 26 a 35 anos 17,4%
Edad de 36 a 50 anos 30,3%
de 51 a 60 anos 16,5%
mas de 60 afios 27,5%
Primarios 5%
Secundarios 9%
Estudios Bachillerato o FP 2° grado 32%
Diplomado o ingeniero técnico 21%
Licenciado o ingeniero superior 33%

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 4.3., se observa que la percepcion de los usuarios ante la
respuesta de la queja realizada por el centro tiene, en todos los casos, una
valoracion media inferior a 7 puntos (sobre 10). De ahi se desprende que no
fue una respuesta notablemente positiva. En la mayoria de los casos las
quejas se trataron de forma genérica, sin especificar su tipologia.

Tabla 4.3. Percepciones de los usuarios de la respuesta a las quejas

N Minimo Maximo Media Desv. tip.

Me trataron con cortesia 108 1 10 6,9630 2,29557
Respondieron rapidamente 106 1 10 5,8679  2,48836
Atendieron bien mi demanda 105 1 10 5,2857 2,85116

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a los usuarios que tenian un motivo de queja, pero no se
quejaron, es interesante analizar que un 34,5% respondieron que no lo
hicieron porque pensaban que no les habrian hecho caso, mientras que un
31% manifestd que no se trataba de un asunto importante.

Para analizar la paradoja de la recuperacion del servicio en la tabla 4.4 se

presenta un andlisis de comparacién de medias entre los clientes que han
tenido motivos de queja y los que no y, una segunda fase, de si han llevado
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a cabo la queja o no. Como se desprende de la tabla, existe diferencias
significativas® entre el nivel de satisfaccion de los clientes que han tenido
motivos de queja de los que no. Sin embargo, se puede observar que las
diferencias de medias, aunque pequenas, son en sentido contrario entre
aquellos clientes que, teniendo motivos de quejas, se han quejado. En este
caso, el nivel medio de satisfaccion es superior en aquellos que se han
quejado y por tanto se confirma la paradoja de la recuperacion del servicio.

Tabla 4.4. Analisis de comparacion de medias

Nivel medio de

satisfaccion
Clientes que han tenido motivos de queja 7,12
Clientes que NO han tenido motivos de queja 8,07
De los que si tienen motivos de queja, se han 7,14
quejado
De los que si tienen motivos de queja, NO se han 7,09
quejado

Fuente: elaboracion propia

Con el objetivo de corroborar estadisticamente el efecto positivo de los
motivos de queja en la satisfaccion del cliente de las instalaciones
deportivas, se ha realizado un andlisis de regresion lineal entre la
satisfaccion percibida por los usuarios y la existencia de algin motivo de
queja. El modelo de regresion tiene una R?>= 0,071, con un error tipico de
estimacion de 1,458. Coémo es logico, el valor de la R? es bajo ya que
existen muchos otros factores que explican la satisfaccion, pero el objetivo
de este trabajo se centra en el andlisis de la relacion positiva entre los
motivos de queja y la satisfaccion de los clientes, y asi se ha corroborado.

El modelo se corrobora estadisticamente por el valor obtenido por el
estadistico F y es apropiado para la explicacion de la satisfaccion del

1 Para confirmar esta afirmacion estadisticamente se ha llevado a cabo un analisis de comparaciéon de medias. Bajo las hipétesis de
normalidad e igual varianza la comparacion de ambos grupos puede realizarse en términos de un Ginico parametro como el valor medio. De
este analisis se concluye que existe una diferencia estadistica en el nivel de satisfaccion de los clientes si comparamos los que consideran que

han tenido razones para quejarse de los que no.
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cliente. Los valores del estadistico t muestran que la variable independiente
es significativa, con un valor B de ,952 (tabla 4.5).

Tabla 4.5. Modelo de regresion

Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados t Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 6,174 ,246 25,062 ,000
1 Ha tenido 952 136 267 7,011 | ,000
motivo de queja

a. Variable dependiente: satisfaccion

Fuente: elaboracion propia
El modelo resultante toma la siguiente expresion:
Satisfaccion = 6,174 + 0,952(motivo de queja) + e;
4.5. Discusion

Se observa que aquellos usuarios que teniendo un motivo de queja llevan a
cabo esta queja estan notablemente satisfechos cumpliendo con la paradoja
de la recuperacion del servicio. No obstante, la percepcion hacia la
respuesta de la queja que ofrecen los centros deportivos municipales es
mejorable, obteniendo puntuaciones inferiores a siete puntos. Estos
resultados evidencian que los centros deportivos no estdn gestionando
todavia correctamente la resolucion de las mismas, y existe un campo de
mejora en la gestion.

Los resultados confirman que existe una relacion positiva entre la
satisfaccion y los motivos de queja, de modo que los usuarios perciben la
existencia de algin motivo de queja implica un mayor nivel de satisfaccion
con el centro, tal y como se demuestra en la paradoja de recuperacion del
servicio. La existencia de un error en el servicio, no implica directamente
una insatisfaccion permanente del cliente, que conllevaria a una baja por su
parte. Una buena estrategia de recuperacion de los fallos en el servicio
permite aumentar la satisfaccion de los clientes, por tanto, aquellos que se
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muestran mas exigentes con el servicio, y que presentan alguna queja, ante
una estrategia de solucion de los errores en el servicio por parte del centro,
implica mayores niveles de satisfaccion.

Se recomienda a los gerentes o responsables de direccion de centros
deportivos tener un sistema de recogida, andlisis y seguimiento. La
estrategia de recuperacion merece un proceso de definicion en el plan
estratégico que permita incrementar la satisfaccion general de los usuarios,
asi como su percepcion en relacion al fallo en el servicio. Un claro ejemplo
que permitiria ayudar a los clientes a replantear el servicio, y en
consecuencia, permanecer fiel al centro deportivo, pasaria por expresar una
explicacion sencilla y oportuna por parte del equipo directivo (Wang y
Mattila, 2011).

Las estrategias llevadas a cabo por la direccién de un centro deportivo
apuntan a que todos los clientes son importantes, por lo que tener en cuenta
la importancia de la justicia interpersonal a la hora de atender sus demandas
se convierte en un factor de éxito en la gestion de quejas. Los clientes
evaltan la calidad del servicio, no solo en funcion del resultado obtenido,
sino por el buen trato recibido por parte de los empleados del centro. Los
gerentes de los centros deportivos deberian ser capaces de identificar la
percepcion de las “emociones” y “experiencias”’, para evitar que la
exposicion de una queja y la posterior respuesta de la misma disminuya su
satisfaccion, y pueda derivar en un motivo de baja por parte del cliente.

En esta linea, la teoria del empujon (nudge theory) ideada por el Premio
Nobel de Economia en 2017, Richard Thaler, presupone que el ser humano
tiene una gran inercia a la hora de tomar decisiones, de manera que resulta
conveniente a la hora de tomar medidas que permitan mejorar la relacion
con el cliente, dar pequenos “empujones” que les animen a tomar la
decision en la direccion que se presume correcta y mas beneficiosa para
ellos (Thaler y Sunstein, 2008). Por ello, si queremos provocar
comportamientos a los clientes, pongamosles las cosas faciles. Se deberia
incidir en un esfuerzo por parte de los gerentes para que sus actuaciones
superen las expectativas de los clientes, y les sorprendan, por ejemplo, con
recompensas novedosas y que aporten gran valor anadido, dependiendo del
perfil de cliente que ha presentado la queja.
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Otra de las recomendaciones que se plantean atafie a las buenas practicas de
gestion, en la que se apliquen un sistema de cero fallos para garantizar un
buen servicio desde el inicio. Uno de los ejemplos mds aplicados es el
sistema de gestion de calidad total (TQM) que implica crear una conciencia
de calidad haciendo participes a todos los miembros del centro (Cambra et
al., 2011). Para conseguirlo, es necesario crear una cultura organizativa que
lleve a ello, y la seleccion y formacion de los empleados hacia esta
direccion.

Finalmente, Karande, Magnini y Tam (2007) utilizaron el término recovery
voice, en el que preguntaban a los clientes qué es lo que tiene que hacer el
proveedor del servicio para satisfacerle. Aunque de dificil implementacion,
no deja de ser importante su aplicacion, ya que gracias a la interaccidon que
se consigue con el cliente, este se sentird mas satisfecho y en consecuencia
mas propenso a mantener una relacion duradera con el centro (Cambra et
al., 2011).

Las limitaciones del presente estudio, que motivan futuras investigaciones,
hacen referencia al cuestionario, ya que se procedio a realizarlo de forma
genérica a todos los usuarios de los centros deportivos mencionados. Seria
interesante trabajar con aquellos usuarios que han tenido algiin motivo de
queja con la instalacién deportiva, y que ademds han presentado una
reclamacioén. De esta manera se podria conocer las motivaciones y los
efectos de una buena respuesta en la satisfaccion y las intenciones futuras.
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CAPITULO 5

Segmentaciéon de clientes en centros deportivos municipales”

5.1. Introduccion

Los gerentes de instalaciones deportivas, tanto de tipo publico como
privado, estan desarrollando estrategias de marketing efectivas, focalizadas
especialmente en nichos de mercado emergentes (Lee, Kim, Ko y Sagas,
2010), debido a patrones de comportamiento heterogéneos de sus clientes y
la alta competitividad que presenta el sector. La importancia de detectar
aquellos atributos que los clientes mas valoran en un servicio y los motivos
por los cuales toman esa eleccion, permiten a los gestores deportivos
disponer de mas informacion para una mejora en los planes de marketing y
en el desarrollo de actividades deportivas y servicios de mayor interés para
los clientes (Miragaia y Martins, 2015). La captacion de clientes se ha
convertido en una tarea dificil y muy costosa, y por ello las empresas deben
establecer estrategias que permitan gestionar mejor sus relaciones con €stos.

Si las empresas consiguen que los clientes permanezcan mas tiempo como
“clientes”, que durante ese tiempo realicen mayores transacciones, que sean
mas rentables, y que fomenten a los demds a ser también “clientes” de la
empresa, se conseguira el efecto denominado como “economias de la
fidelidad” (Huete y Pérez, 2003), en las que el beneficio logrado, sera
mayor que el coste econdmico de recibir a un cliente. El sector privado de
organizaciones de fitness es considerado como el lider en el sector de las
instalaciones de ocio en Espafia (Garcia, Lera-Lopez y Suarez, 2011), en
parte gracias a la introduccion del modelo low-cost (Garcia, Galvez, Bernal
y Vélez, 2016). En el caso de Cataluiia, a lo largo del tiempo, ha habido un
importante cambio en la gestion de las instalaciones deportivas de
propiedad publica, donde la gestion indirecta a través de empresas y

* Este capitulo ha sido publicado en la Revista de Psicologia del Deporte. 2016, Vol. 25, Suppl 1,
pp- 15-18 ISSN: 1132-239X, bajo el titulo “Los usuarios de los centros deportivos publicos: una
aproximacion de segmentacion sobre habitos deportivos y satisfaccion”, por Amal Elasri, Xavier
Triad6 y Pilar Aparicio.
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también de asociaciones y federaciones deportivas, ha aumentado de
manera considerable. La féormula de gestion indirecta, mas comun entre los
municipios catalanes hasta la fecha, es la concesion administrativa — un tipo
de gestion indirecta que estd dando buenos resultados hasta el momento-.
Se define como un contrato entre la Administraciéon y la organizacion
concesionaria para la construccion y explotacion, en algunos casos, o bien
tan solo explotacion del equipamiento deportivo en cuestion (Secretaria
General de I’Esport, 2010).

Como en otros campos, en el area del fitmess existen estudios sobre
segmentacion de clientes que centran el fenomeno desde el punto de vista
de la motivacion (e.g. Nuviala et al., 2014; Teixeira y Correia, 2009;) y
otros que tratan sobre el punto de vista de la satisfaccion (e.g. Avourdiadou
y Theodorakis, 2014). Los estudios de Lunas-Arocas y Li-Ping (2005) y
Rial, Alonso, Rial, Picon y Varela (2009) se han centrado en analizar los
diferentes perfiles de usuarios de centros deportivos privados. Algunos de
ellos concluyen que los clientes no son homogéneos y que necesitan un
trato diferente en relacion a distintas variables. A pesar de las
investigaciones en el area, aun son pocos los estudios en el sector deportivo
que traten sobre la segmentacion basada en la satisfaccion, asi como
aquéllos que, centrados en el ambito del sector publico, en el contexto
deportivo.

El objetivo de este capitulo es analizar los diferentes perfiles de usuarios de
los centros deportivos publicos de la ciudad de Barcelona, que toman como
particularidad la propiedad publica de gestion privada. A la vez se pretende
analizar si las variables que miden la satisfaccion de los usuarios varian en
funcion de los segmentos definidos.

5.2. Revision bibliografica

La segmentacion de clientes se ha convertido en una de las practicas mas
habituales del marketing para identificar diferentes grupos de
consumidores. Consiste en identificar comportamientos similares entre
personas de un determinado mercado, tratando de formar un grupo (o
grupos) con caracteristicas similares. Kotler y Armstrong, (2004)
consideran la segmentacion como una herramienta clave para las estrategias
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de marketing, de manera que con esta division se pueda identificar mejor a
los diversos grupos de clientes, ofreciéndoles servicios que satisfagan de
forma tUnica sus necesidades. Asi, la segmentacion permite reorganizar
mercados heterogéneos en pequefios segmentos de mercado, mas
homogéneos entre ellos, teniendo en cuenta las caracteristicas y necesidades
de sus clientes, asi como su comportamiento. La informacion que se
desprende de este andlisis es crucial para la planificacion estratégica de
cualquier empresa. Surge la necesidad de perfilar a los usuarios de
instalaciones deportivas, debido al crecimiento que ha experimentado el
sector, y con el objetivo de ser utilizada como una herramienta estratégica
para responder a un mercado competitivo creciente, asi como de adecuar la
oferta a la demanda (Nuviala et al., 2014).

Crear grupos de clientes permite comprender mejor a los usuarios, y los
gerentes pueden elaborar estrategias de comercializacion y personalizacion
de los servicios que ofrecen (Dixon, Backman, Backman y Norman, 2012).
Las ventajas que ofrece la segmentacion de clientes en el contexto
deportivo permiten a los centros diferenciarse, estableciendo politicas de
precios, desarrollando servicios y creando campafias de publicidad
adecuadas para el farget en cuestion.

Garcia et al. (2016) exponen que el conocimiento de los clientes
proporciona a las organizaciones deportivas informacion acerca de la
proporcion relativa de usuarios con un perfil determinado y cudles son las
caracteristicas sociodemograficas de los usuarios de dichos tipos de
perfiles. Los gerentes de las instalaciones deportivas podran satisfacer, de
una forma mas eficiente, las necesidades de sus clientes adaptandose a la
diversidad de intereses y de motivaciones (Funk, Filo, Beaton y Pritchard,
2009).

Kotler y Armstrong (2004) propusieron la no existencia de una uUnica
manera correcta para segmentar un mercado. Las investigaciones lo
confirman en el sector deportivo, pues se han centrado en aplicar diferentes
técnicas utilizadas de forma individual o combinada (geografica,
demografica, psicografica y comportamental). Algunos de los estudios
existentes en el sector del fitness han segmentado en base a variables
motivacionales. Lunas-Arocas y Li-Ping (2005) analizaron las motivaciones
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y la satisfaccion de 218 clientes de un centro de fitness en Valencia. Sus
resultados demuestran que existen diferencias significativas en las
motivaciones de los usuarios en funcidén del género, la edad y el estado
civil. Adicionalmente, identificaron cinco perfiles de usuarios basado en las
motivaciones que les supone asistir a un centro deportivo. Estos perfiles
fueron definidos como practicantes no competitivos orientados al ocio,
practical social entertainers, usuarios afectivos, personas entusiastas por el
deporte y participantes pasivos. El estudio de Afthinos, Theodorakis y
Nassis (2005) seguia la misma linea, cuyo objetivo era el de examinar las
expectativas en el servicio por parte de los clientes de centros de fitness en
Grecia. Estos concluyeron que aquellos usuarios con diferentes
motivaciones para practicar deporte expresaban practicamente los mismos
deseos. En la misma linea, Teixeira y Correia (2009) segmentaron los
clientes de centros de salud y fitness de Madeira, obteniendo como
resultado tres clasificaciones de clientes: felices, infelices y solteros.
Mientras, Nuviala et al. (2014) establecieron dos grupos en base a la
competencia, el disfrute y el factor fitness/salud. En el primer grupo se
encuentran mayormente hombres con una edad media menor y que son
practicantes de deportes tanto individuales como colectivos. El segmento de
mujeres viene caracterizado por aquellas que mayoritariamente practican
actividades relacionadas con el fitness, asi como deportes de raqueta.

Otros como el de Aguila, Sicilia, Muyor y Orta (2009) han tenido en cuenta
variables sociodemograficas para diferenciar el perfil de los usuarios de
centros deportivos municipales. Una de las conclusiones a las que llegan se
encuentra en la linea de los diferentes estudios sobre habitos deportivos de
los espafioles, en la que la posicion social es una variable determinante en la
practica fisico deportiva, siendo los usuarios con niveles de ingresos medios
y altos los que mas practican deporte. El trabajo de Garcia, Fernandez y
Bernal (2014), pionero por su aplicacion a los centros deportivos low-cost,
también ha recogido variables sociodemograficas, teniendo en cuenta la
valoracion de las instalaciones, los servicios y las instalaciones futuras. Los
autores llegan a la conclusion de que las mujeres tienen una percepcion mas
positiva que los hombres en relacion a la calidad de las instalaciones y los
servicios, asi como de las intenciones futuras, demostrando tener una
fidelidad subjetiva mayor. A la vez los clientes de mayor edad (mayores de
60 afios) presentan percepciones mas positivas en todas las dimensiones,
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siendo la franja de edad de entre 41-50 afios los que las valoran con menor
puntuacion.

Desde el punto de vista integral, es decir, aquellos estudios que examinan
los diferentes perfiles de usuarios de centros deportivos en variables
sociodemograficas, actitudinales y motivaciones, el trabajo de Rial, Alonso,
Rial, Picon y Varela (2009) aporta cuatro grupos establecidos: mujeres de
adhesion tardia, practicantes vocacionales, adultos poco experimentados y
usuarios orientados al logro. Mas recientemente el estudio de Voracek,
Caslavova y Sima (2015) aplicado con el objetivo de conocer la tipologia
de clientes de centros de fitness en Praga (Republica Checa) identifica seis
segmentos diferentes de usuarios, diferenciados en funcion del género. Los
hombres se dividen en tres segmentos: estudiantes, sharks y maduros,
siendo las caracteristicas principales de sus diferencias la franja de edad en
la que se encuentran. En consecuencia, también existen diferencias en el
nivel educativo, asi como en el nivel de ingresos. Entre las mujeres, realiza
una clasificacion entre manager, hunter y estudiante, que, como en el caso
de los hombres, la diferencia mas notable entre ellas se encuentra en la
franja de edad.

Garcia et al. (2017) aporta una novedad respecto a los estudios sobre
segmentacion de clientes en centros deportivos anteriores, en el que
analizan el agrupamiento en base a la percepcion de la calidad y fidelidad
de los centros de fitness low-cost. De este andlisis resultan cuatro clasteres
diferentes en los que en todos ellos se reflejan diferencias significativas en
las variables: calidad del personal, calidad de los programas e intenciones
de comportamiento. Los hombres de entre 31 y 40 afios con permanencia de
entre 3 y 6 meses fueron los que mejor puntuaron estas variables. Las
mujeres de entre 21 y 30 afios, con una permanencia de entre uno y dos
afios, fueron el clister que peor puntu6 a los servicios prestados por los
centros.

En términos generales, la revision de la literatura sobre estudios de
segmentacion de clientes en centros deportivos, expuesta anteriormente,
demuestra la relevancia de combinar indicadores que capturen los atributos
valorados en la demanda en el uso del centro deportivo con la evaluacion
del grado de satisfaccion del consumidor y el servicio recibido en el mismo
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centro. Permite una identificacién mas eficiente de la competitividad de los
centros deportivos municipales al proporcionar a los directores y
responsables de la toma de decisiones, informacion sobre lo que ciertos
segmentos de clientes mas valoran a la hora de elegir un centro en el que
practicar deporte, y como evaluan su experiencia.

Por ello, el objetivo de este capitulo es analizar los diferentes perfiles de
usuarios de los centros deportivos publicos de la ciudad de Barcelona, que
toman como particularidad la propiedad publica de gestion privada. A la
vez se pretende analizar si las variables que miden la satisfaccion de los
usuarios varian en funcién de los segmentos definidos

5.3. Metodologia

Esta investigacion presenta los resultados de una encuesta a 791 usuarios de
12 de centros deportivos municipales de la ciudad de Barcelona. Los datos
se recogieron durante los meses de abril a junio de 2013, por personas del
equipo que se trasladaron para realizar la encuesta. El muestro fue
estratificado, de tipo intencional no probabilistico.

El universo total lo componen 186.726 abonados, por lo que la muestra a
estudiar con un error del +£3,1% para un nivel de confianza del 95%
(Z=1,96) fue de 791, de los cuales el 53% fueron hombres y el 47%
mujeres. A su vez el 71% eran menores de 50 afios y el 71% llevaban como
usuarios mas de un afio (tabla 5.1).

Para el andlisis de datos se ha llevado a cabo un andlisis cluster mediante un
andlisis de conglomerados de procedimiento jerdrquico, y un analisis
discriminante para comprobar que la asignacion de los individuos ha sido la
adecuada.
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Tabla 5.1. Distribucion de la muestra segin género, edad y fidelidad

] Hombre 53%
Género  priier 47%
de 5 a 15 anos 1,4%
de 16 a 25 anos 20,9%
de 26 a 35 anos 22,1%
Edad de 36 a 50 afios 26,4%
de 51 a 60 anos 10,4%
mas de 60 afios 17,6%
Sin datos 1,3%
Hasta un mes 3,4%
Tiembo como Entre un mes y un trimestre 10,7%
P . Entre un trimestre y medio afio 14,7%
usuario . N
Mas de un afio 70,8%
Sin datos 0,4%

Fuente: Elaboracion propia

5.4. Resultados

El valor .825 del alpha de Cronbach permite garantizar el nivel de fiabilidad
de la escala de medida. Como resultado del analisis cluster se obtuvieron 4
clusteres (tabla 5.2) y los resultados del analisis discriminante muestran que
el 94,5% de los miembros del cluster estan correctamente clasificados. El
estadistico M de Box es de 1945,510 (p<.001), lo que sugiere que las
matrices de covarianza son iguales.
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Tabla 5.2. Segmentacion de usuarios de centros deportivos publicos basado

en variables demograficas y habitos deportivos

) Teen- Sport for
Old-Social Healthy p /
Students image
N 199 138 159 136
Género Mujer Mujer Hombre Hombre
Edad Mas de 60 De 26 a 35 De 16 a 25 De 26 a 35
Licenciados,
Estudios Pri . Ingeniero, Bachillerato,  Bachillerato,
studi rimarios )
Arquitecto, FP 2° Grado  FP 2° Grado
Doctor
Horario Mafiana Mafiana Mediodia Tarde
. Sants- .
Barrio o Ciutat Vella Sant Andreu  Sant Andreu
Montjuic
Practica
deporte  por Practica
cuestiones de deporte  por
salud, para diferentes )
. . Practica
desconectar Practica motivos,
deporte  para
mentalmente y deporte porque excepto para meiorar ol
Habitos para le proporciona relacionarse . ) .
. . o nivel fisico y
deportivos relacionar-se  vitalidad, con gente
} . mental y por
con gente autoestima y (consideran .
. cuestiones  de
mayor (le da seguridad. muy poco .
) . . imagen.
importancia a importante
hacer las amistades
amistades en en el centro).
el centro).
Baja
Notable Notable s .,
Elevada ) ., ) ., satisfaccion
; ., satisfaccion satisfaccion
satisfaccion con el centro,
con el centro, en general, a .
. . con el centro, i ., especialmente
Satisfaccion especialmente  excepcion de
exceptuando el con las
con los las . .
aspecto de . . instalaciones y
., recursos instalaciones
comunicacion . la
humanos en conjunto

comunicacion.

Fuente: elaboracion propia
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De los resultados obtenidos, se extrae que el primer grupo, que hemos
denominado old-social, estd compuesto de manera primordial por mujeres
mayores de 60 afios. Tienen estudios primarios y su horario habitual de
asistencia al centro es por las mananas. Es un segmento que practica
deporte por cuestiones basicamente de salud, y les dan gran importancia a
las relaciones sociales en el centro. A excepcion del aspecto de la
comunicacion, se encuentran gratamente satisfechas con el centro.

El grupo 2 al que hemos denominado healthy, estd compuesto por mujeres
jovenes, de 26 a 35 afos, con estudios superiores, y que acuden al centro ya
que el deporte les aporta vitalidad, autoestima y seguridad. Se trata de un
segmento que valora muy positivamente los recursos humanos del centro
deportivo, y tiene una satisfaccion notable con el mismo.

El grupo 3, los denominados students, lo componen principalmente
hombres, entre 16 y 25 afios, estudiantes de formacidén profesional o
bachillerato y que practican deporte en horario de mediodia por diferentes
motivos, aunque no buscan hacer amigos en el centro. En general, no estan
satisfechos con las instalaciones disponibles en el centro.

El ultimo grupo definido, grupo 4, es el denominado sport for image. Se
trata de hombres de entre 25 y 36 afios que hacen deporte para mejorar su
nivel fisico y mental por cuestiones de imagen. Este es el tinico segmento
que no estd satisfecho con el centro deportivo, sobre todo en lo que hace
referencia a las instalaciones y a la comunicacién del centro con sus
usuarios, tanto por lo que respecta a la informacion recibida de forma
general, asi como de los posibles cambios que van a realizarse.

5.5. Discusion

El conocimiento de los perfiles de usuarios que frecuentan los centros
deportivos municipales es de especial interés ya que representan una
ventaja competitiva respecto a los competidores, a la vez que posibilita el
logro de un posicionamiento estratégico adecuado. El objetivo de este
capitulo ha sido analizar los diferentes perfiles de usuarios de los centros
deportivos publicos de la ciudad de Barcelona. Los resultados del estudio
reflejan la identificacion demografica, de habitos deportivos y de

131



satisfaccion de diferentes segmentos de usuarios en los centros deportivos
publicos de la ciudad. En concreto se han detectado cuatro grupos de
usuarios basado en variables demograficas y habitos deportivos, que
resultan de utilidad para la gestion estratégica de este tipo de centros.

Se puede concluir que los segmentos que se detallan en la presente
investigacion y que han surgido del andlisis estadistico tienen semejanzas
con algunos estudios previos del sector. Asi, el grupo 1, que hemos
denominado old-social se asimila al grupo definido por Rial et al. (2009)
como “mujeres de adhesion tardia”. El segundo grupo de andlisis es el
denominado healthy y que segun Rial et al. (2009) se asimilaria al llamado
“adultos poco experimentados”. El grupo students se asimilaria a Rial et al.
(2009) como el de “practicantes vocacionales”, siendo generalmente
hombres de hasta 25 afios, que han practicado deporte desde siempre.

Otra de las conclusiones que se pueden extraer de este andlisis es que
personas con diferentes motivaciones para realizar deporte y acudir a un
centro deportivo municipal expresan principalmente los mismos deseos.
Esto se puede corroborar en que tres de los cuatro grupos extraidos estan
muy satisfechos o notablemente satisfechos con el centro. Todos ellos han
expresado una satisfaccion notable con los recursos humanos del centro, ya
sea con el personal administrativo o con los profesionales técnicos. No
obstante, la principal brecha en la satisfaccion de los usuarios aparece en el
apartado de la comunicacién, ya que dos de los segmentos extraidos — old
social y sport for image- no estan satisfechos con la informacién recibida
de forma general, asi como de posibles cambios que van a realizarse en las
instalaciones. En este aspecto se recomienda que los centros deportivos
tengan cada vez mas implementadas estrategias relacionadas con el uso de
las redes sociales para incrementar el contacto con sus usuarios que a la vez
puedan mejorar la interrelacion con ellos.

Cabe destacar que el uso de las redes sociales en las empresas del sector
servicios ha crecido de forma exponencial en los ultimos afios. En el marco
de las organizaciones deportivas, los gerentes estan percibiendo sus
beneficios, siendo utilizadas actualmente como una herramienta crucial en
sus estrategias de marketing (Filo, Lock y Karg, 2015), en un entorno en el
que es muy importante que los clientes sean contribuyentes activos de la
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marca (Williams y Chinn, 2010). En este sentido, la inversion en redes
sociales deviene crucial ya que organizaciones de todos los dambitos ya
estan invirtiendo tiempo y recursos en impulsar la participacion y fomentar
las relaciones con sus clientes, generado un incremento en la facturacion y
en la satisfaccion de los consumidores (Richter et al., 2014).

De igual modo, los resultados obtenidos han puesto de manifiesto que los
hombres de entre 26 y 35 afios — denominados como segmento sport for
image- tienen una baja satisfaccion con el centro, especialmente con las
instalaciones. Estos hallazgos podrian deberse a que este segmento acude al
centro deportivo por una cuestion de imagen. Por este motivo, lo que
esperan es una instalacion deportiva equipada con maquinaria de ultima
generacion, con todos los accesos de tecnologia incorporados, asi como un
aspecto que aporte un toque de disefio en la instalacion.

Con esta segmentacion de los usuarios de centros deportivos publicos,
corroborada por la literatura académica previa, se demuestra la existencia
de grupos de usuarios variados, y su conocimiento permitiria a los gerentes
de estos centros dirigir estrategias de marketing efectivas, asi como
actividades relacionadas con el centro de forma muy personalizada. Se
puede anadir, ademads, que no se observan diferencias entre la segmentacion
de usuarios de centros deportivos publicos, y los de los centros privados,
como los analizados en el trabajo de Rial et al. (2009).
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CAPITULO 6
La fidelidad de los clientes en centros deportivos municipales
6.1. Introduccion

La busqueda de estrategias que mejoren la retencion de los clientes se ha
convertido en el foco de atencion e investigacion en empresas de servicios,
y por ello de quienes asesoran o estudian la mejora de la prestacion de
servicios. El negocio del sector del fitness se caracteriza por unas elevadas
tasas de rotacion y abandono (Buckworth y Dishman, 2002) y la retencion
es un campo estratégico de mejora. Desarrollar una mas eficiente fidelidad
del cliente es uno de los mayores desafios para la industria del deporte.

La eleccion del sector del fitness, y en particular, de los centros deportivos
municipales de Barcelona, como campo de estudio, es interesante por los
datos arrojados a nivel europeo, en el que, segun inscripcion, Espana es el
cuarto pais, con unos 4,9 millones de usuarios de centros de fitness
(Deloitte, 2016).

De acuerdo con el informe Deloitte (2016) el sector europeo de la salud y el
fitness atiende a 46 millones de consumidores, emplea a 400.000 personas y
dispone de 46.500 instalaciones. Con un volumen de mercado de mas de
26.700 millones de euros, se evidencia que Europa ha asumido el liderazgo,
como el sector méds grande a nivel mundial. Los cinco paises lideres
representan el 64% del mercado total de la salud y el fitness en Europa
(Reino Unido, Alemania, Italia, Francia y Espafa). Segun el libro blanco
del Deporte (Comision Europea, 2007), el deporte contribuye positivamente
al crecimiento de Europa, a la empleabilidad de los ciudadanos y a la
cohesion social, a la vez, que el deporte limita el gasto sanitario.

Otro de los aspectos que hace interesante el andlisis es la particularidad en
la gestion de instalaciones en Catalufia. En los Ayuntamientos se dan dos
modelos de gestion que pueden ser aplicados a las instalaciones y a sus
servicios: gestion directa o indirecta. A lo largo de los afios, la gestion
indirecta es la formula que mas han seguido los municipios, a través de la
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concesion administrativa. Uno de los principales problemas que las
instalaciones deportivas tienen hoy en dia es el alto abandono de los
clientes (Garcia y Pires, 2010). Se estima que existe un 35% anual de
abandono de los clientes, y que el 50% de los nuevos clientes abandonan
entre los 3 y 6 primeros meses. El estudio del comportamiento de los
usuarios y sus intenciones futuras en esta area ha sido poco estudiado en la
literatura académica.

En el sector deportivo, la calidad del servicio y los modelos de satisfaccion
se han convertido en modelos clave para identificar los antecedentes de
lealtad del cliente (Baker y Crompton, 2000; Hightower, Brady y Baker,
2002; Howat y Assaker, 2012; Ko y Pastore, 2005; Silcox y Soutar, 2009).
Algunos estudios demuestran que un cliente fiel genera un aumento de
ingresos a la empresa; aumenta la compra de nuevo productos y servicios
adicionales que generen nuevos negocios para la empresa a través de
recomendaciones boca-oido (Reichheld y Teal, 2001), asi como mejora el
desempefo financiero de la organizacién (Fornell, 2007). En los ultimos
afios, los estudios académicos han reconocido que el comportamiento del
consumidor y sus intenciones futuras, se comprenden mejor cuando se
analiza también a través del valor percibido (Howat y Assaker, 2013;
Howat y Assaker, 2016; Murray y Howat, 2002).

McDougall y Levesque (2000) y mas tarde Mattila (2004) consideraron que
la satisfaccion del consumidor es uno de los antecedentes mas importantes
de la fidelidad. Después de una “buena experiencia”, ;jun incremento en la
satisfaccion del consumidor puede traducirse en un incremento de la
fidelidad? Por el contrario, ;puede una o varias ‘“experiencias
insatisfactorias” empeorar el nivel de fidelidad en una organizacion? De
esta manera el objetivo de esta investigacion es desarrollar y testar un
modelo integrador que contrasta la relacion de la percepcion de la calidad
de proceso y de resultado, en el valor, la satisfaccion y la fidelidad de las
instalaciones deportivas.

Un cliente fiel cuesta menos, que captar a uno nuevo, ya que por una parte

conocen el producto o servicio y, por lo tanto, requieren menos informacion
(Bowen y Shoemaker, 2003) y al mismo tiempo, es menos probable que
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cambien de proveedor debido al precio, realizando mayores compras que
aquellos clientes similares, pero que no son fieles.

6.2. Revision bibliografica

En esta seccion se presentan resumidamente -como se ha realizado en
anteriores capitulos de esta tesis doctoral- las dimensiones de calidad del
servicio- divididas entre calidad de proceso y calidad de resultado-, el valor
y la satisfacciéon como antecedentes de la fidelidad del cliente. Esta revision
se realiza tanto desde un punto de vista de la investigacion en general, como
del analisis de los estudios aplicados al sector del fitness.

Se plantean las hipdtesis de trabajo que permitiran conocer las relaciones
estructurales entre los diferentes constructos. Con el objetivo de facilitar la
comprension de este apartado al lector, en la tabla 6.1. se presentan las
diferentes hipotesis relacionadas con cada uno de los constructos estudiados
y que se detallan en la revision bibliografica que se encuentra a
continuacion.

Tabla 6.1. Resumen de las hipotesis relacionadas con los constructos

Hipotesis Constructo

H1 Calidad de proceso—> Valor percibido

H2 Calidad de proceso—> Satisfaccion

H3 Calidad de resultado—> Valor percibido

H4 Calidad de resultado—> Valor percibido

H5 Valor percibido—> Satisfaccion

H6 Satisfaccion—> Fidelidad
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Dimensiones de calidad del servicio: Calidad de proceso y de resultado

La calidad del servicio es un indicador clave de éxito de aquellas
organizaciones que prosperan con una estrategia basada en la orientacion al
servicio (Rajaguru, 2016). La definicion de Zeithaml y Bitner (2003; p.3)
ha sido la mas aceptada por los académicos, que expresa el término como
“el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de un producto
o de un servicio”. Esta definicion no se identifica ni con la calidad objetiva,
que surge fruto de la comparacion entre el servicio recibido con un estandar
ideal, ni con la satisfaccion del consumidor, ya que mientras la calidad del
servicio percibida es una evaluacion general y a largo plazo de la calidad
del servicio, la satisfaccion constituye una reaccion emocional y de corta
duracion temporal que se produce en relacién con cada experiencia de
servicio concreta (Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991; Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988).

Existen diferentes teorias que han explicado la calidad del servicio y que
han permitido entender y medir el concepto. El modelo conceptual
propuesto por Parasuraman et al. (1985, 1988) desarrollo la escala
SERVQUAL. El modelo SERVQUAL, en el que la comprension de calidad
del servicio se materializa en funcion de la brecha entre expectativas y
percepciones, presenta cinco atributos genéricos que definen la calidad del
servicio: tangibilidad, confiabilidad, empatia, receptividad y seguridad.
Brady y Cronin (2001) propusieron un modelo jerarquico multidimensional
compuesta por tres dimensiones: calidad de interaccion, calidad de entorno
y calidad de resultado. En el ambito de las instalaciones deportivas, estas
dimensiones han sido aplicadas por varios autores, entre los que destacan
los estudios de Calabuig, Molina y Nuiiez (2012) o Ko y Pastore (2005).

No se reconoce un consenso, en la literatura, en cuanto al numero de
dimensiones o factores que atafien a la calidad del servicio (Brady y Cronin,
2001), aunque si en la propia naturaleza del mismo. En el caso del sector
deportivo en particular, se encuentran diferentes estudios que han
dimensionado la calidad del servicio en funcion de si se trata de
espectadores de eventos deportivos (Clemes, Brush y Collins, 2011; Cronin,
Brady y Hult, 2000; Hightower, Brady y Baker, 2002), de deportes de
recreacion en centros privados de fitness (Chang y Chelladurai, 2003;
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Papadimitriou y Karteroliotis, 2000) o bien en centros publicos de fitness
(Howat, Crilley y McGrath, 2008; Howat, Alikaris, March y Howat, 2012;
Murray y Howat, 2002; Silcox y Soutar, 2009).

Mas recientemente, los estudios concluyen que en la investigacion sobre
calidad del servicio en el sector deportivo y de fitness, debe incluirse tanto
dimensiones de tipo relacional y de entorno, como de resultado (Clemes,
Brush y Collins, 2011; Li y Petrick, 2010; Theodorakis, Howat, Ko y
Avourdiavou, 2014). Ko y Pastore (2005) desarrollaron un modelo
jerarquico de calidad de servicio que incluia ocho dimensiones de calidad
de proceso, agrupadas en tres subdimensiones (calidad de interaccion,
entorno fisico y calidad del programa) y tres dimensiones de calidad de
resultado. Howat y Assaker (2013) incluyeron cuatro dimensiones de
proceso, que incluian personal, presentacion de las instalaciones, servicios
basicos y servicios secundarios. El ultimo trabajo de Howat y Assaker
(2016) valida un rango de dimensiones de calidad de resultado, comparando
la influencia relativa en la fidelidad entre la calidad de proceso y de
resultado con el valor percibido, incluyendo cuatro dimensiones de calidad
de proceso. En el presente estudio, la calidad de proceso incluye tres
dimensiones adaptadas de Howat y Assaker (2013, 2016). Como se
especifica en la literatura anterior, esta dimension tiene un efecto directo
sobre el valor y la satisfaccion. Asi se formulan las siguientes hipdtesis de
trabajo:

H1: La calidad de proceso tiene un efecto positivo y directo sobre el valor
percibido.

H2: La calidad de proceso tiene un efecto positivo y directo sobre la
satisfaccion.

En 1984, Gronroos (p.2) defini6 el resultado como “lo que queda del cliente
cuando finaliza el proceso de produccion”. En el ambito deportivo, la
dimension de resultado propuesta por Alexandris, Douka y Balaska (2012)
incluye ocho items referidos a los beneficios fisicos, psicologicos y
sociologicos percibidos a la hora de participar en clases de baile.
Henderson, Casper, Wilson y Dern (2012) midieron el cambio que los
encuestados habian percibido a partir de su participaciéon en un programa de
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salud y estado fisico durante todo un afo. En el mismo sentido, Green
(2005) discutio los motivos o razones para la retencién en el deporte,
teniendo en cuenta la Teoria del Aprendizaje Social (Rotter, 1954), que se
basaba en la premisa de que la retencion de clientes es mas aplicable para
aquellos participantes que creen que los resultados se traducen en, al
menos, un beneficio que valoran. Howat y Assaker (2016) desarrollaron la
escala de calidad de resultado, al observar las valoraciones que hacian los
clientes de un centro deportivo acuatico en referencia a los beneficios
obtenidos en las actividades llevadas a cabo en el centro. Las diferentes
dimensiones que valoraron fueron: salud y estado fisico, €xito, aspectos de
tipo social y relajacion y liberacion del estrés. Algunos estudios previos han
demostrado que la calidad de resultado es un mayor predictor de la
fidelidad que la calidad de proceso (Alexandris et al., 2004; Alexandris et
al., 2012; Howat et al., 2012; Howat y Assaker, 2016). Al mismo tiempo, la
dimension de calidad de resultado se considera como un antecedente del
valor y la satisfaccion en general. Las hipotesis de trabajo planteadas son:

H3: La calidad de resultado tiene un efecto positivo y directo sobre el valor
percibido.

H4: La calidad de resultado tiene un efecto positivo y directo sobre la
satisfaccion.

Relacion entre valor percibido y fidelidad

Zeithaml (1988, p.14) define el valor percibido como “la evaluacion global
del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo
que se recibe y de lo que se entrega”. La teoria de la utilidad en el ambito
deportivo estudia los sacrificios, tanto monetarios, como no monetarios
(Boksberger y Melsen, 2011; Petrick, 2002) a través de los costes; donde
los costes monetarios se refieren al valor percibido en relacion al precio
pagado (Petrick, 2002), y los no monetarios al valor percibido a cambio del
tiempo o del esfuerzo invertido por el consumidor (Boksberger y Melsen,
2011).

El valor percibido se ha considerado como un constructo mediador entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, y en los tltimos afios se ha
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consolidado como un factor determinante para predecir las intenciones
futuras de los clientes (Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina y Gallardo,
2010; McDougall y Levesque, 2000). La relacién entre valor percibido y
fidelidad ha tenido diferentes perspectivas en la literatura académica. Tras
el estudio de Li y Petrick (2010) existe una primera relacion directa entre
ambos constructos, en la que el valor precede a la fidelidad (Agustin y
Singh, 2005; Bolton y Drew, 1991; Parasuraman y Grewal, 2000;
Sirdeshmukh, Singh y Sabol, 2002). En la segunda visién, el valor
percibido modera la relacion entre la satisfaccion y la fidelidad (Anderson y
Srinivasan, 2003; de Ruyter y Bloemer, 1999). Finalmente, otros estudios
muestran que el valor percibido influye indirectamente en la fidelidad a
través de la satisfaccion (Chiou, 2004; Howat y Assaker, 2016; Lam,
Shankar, Erramilli y Murthy, 2004; Yang y Peterson, 2004). De esta
manera la hipotesis que se plantea es:

HS: El valor percibido tiene un efecto positivo y directo sobre la
satisfaccion.

Relacion entre la satisfaccion y la fidelidad

El término satisfaccion del cliente destaca en los estudios de marketing y
del comportamiento del consumidor ya que, si los clientes se sienten
satisfechos con una marca o con un producto, con mas probabilidad
realizardn compras repetitivas y llevardn a cabo futuras recomendaciones
(Cronin et al., 2000). Asimismo, cabe destacar que mientras que las
evaluaciones de la calidad percibida son cognitivas en su mayoria, la
satisfaccion incluye evaluaciones post-consumo del servicio (Gallarza, Gil-
Saura y Holbrook, 2011). Oliver (1980) explica la satisfaccion del cliente
como una “sorpresa inherente” (pleasurable fulfillment) a la experiencia de
compra, en un determinado momento.

Estudios como el de Reichheld y Teal (2001) o el de Seto-Pamies (2003)
concluyeron que los clientes fieles pueden generar un incremento de los
ingresos de la empresa, es mas probable que compren productos y servicios
adicionales, siendo menos sensibles a cambios en el precio (Umashankar,
Bhagwat y Kumar, 2016) y pudiendo contribuir a una reduccion de costes.
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El concepto de satisfaccion es clave tanto para los gerentes como para los
investigadores interesados en sus relaciones con los clientes (Bodet, 2006),
y en el ambito deportivo la literatura abarca el estudio tanto de centros
publicos o privados, como la asistencia a eventos deportivos (Alexandris et
al., 2004; Calabuig et al., 2012; Martinez y Martinez, 2007; Murray y
Howat, 2002; Theodorakis, Kambitsis y Laios, 2001; Triado, Aparicio y
Rimbau, 1999; van Leeuwen, Quick y Daniel, 2002). Howat, Murray y
Crilley (1999) demostraron que la satisfaccion de los clientes de los centros
deportivos estaba relacionada positivamente con su intencion de
recomendar el servicio y de incrementar la frecuencia de visita.

En cuanto al término de fidelidad, Oliver (1999, p.34) lo define como “el
sentimiento de apego o afecto por personas, productos o servicios de una
empresa”’. Después de multiples aproximaciones para definir el concepto,
Soderlund (2006) define la fidelidad como el nivel de continuidad en la
relacion de los consumidores con una marca o con el proveedor del
servicio.

La perspectiva actitudinal ha sido la més estudiada hasta la fecha en la
literatura de fidelidad de clientes en servicios (Theodorakis et al., 2014), a
pesar de que la mayoria de investigaciones sobre el tema concluyen que la
fidelidad es un constructo multidimensional que puede ser analizado tanto
desde la perspectiva del comportamiento, como de la actitud, habiendo una
relacion positiva entre ambos (Yang y Peterson, 2004).

La mayoria de estudios enfocados en el sector del fitness consideran que la
satisfaccion del cliente es un antecedente importante de la fidelidad
(Athanasspopouls, Gournaris y Stathakopoulos, 2001; Buttle y Burton,
2002; Mattila, 2004; McDougall y Levesque, 2000; Morgan y Hunt, 1994,
Oliver, 1999). En general, después de una buena experiencia, el incremento
de la satisfaccion del cliente se convierte en un incremento de la fidelidad,
mientras que después de una experiencia insatisfactoria, el nivel de
fidelidad hacia la organizacion se resiente. Investigaciones sobre el tema
demuestran una fuerte evidencia del impacto positivo que la satisfaccion
tiene en la fidelidad siendo un concepto no estatico y que varia a lo largo
del tiempo (Dagger y O’Brien, 2010). Ademas, en los estudios del sector
deportivo de la ultima década ha tomado fuerza el papel que tiene la
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satisfaccion del cliente como mediador entre la calidad del servicio y la
fidelidad (Baker y Crompton, 2000; Caruana, 2002; Olsen, 2002) y del
valor percibido y la fidelidad (Agustin y Singh, 2005; Chiou, 2004; Lam,
Shankar, Erramilli y Murthy, 2004; Yang y Peterson, 2004). De la literatura
académica se desprende que:

Hé6: La satisfaccion tiene un efecto positivo y directo sobre la fidelidad.
6.3. Metodologia
6.3.1. Muestra

La investigacion presenta los resultados de una encuesta a usuarios de 12
centros deportivos publicos en Barcelona. Los datos se recolectaron durante
los meses de abril, mayo y junio de 2013. En total se han utilizado 788
cuestionarios de las 791 encuestas recolectadas. El perfil sociodemografico
de los participantes es de un 53% de hombres. Con respecto a la edad, el
1,4% son menores de 15 afios, el 21,1% tienen entre 16 y 25 afios, el 22,4%
comprende entre 36 y 50 afos, el 10,5% tienen entre 51 y 60 afios y los
mayores de 60 afios representan el 17,8% de la muestra total. El nivel
educativo de los usuarios es que el 8,3% disponen de unos estudios
primarios; el 45,7% a una educacion intermedia y el 45,9% una educacion
universitaria. En cuanto a la duracion como miembro del centro deportivo,
el 14,2% afirman que llevaban menos de 3 meses, el 14,7% entre 3 y 6
meses, y el 71,1% llevaba mas de un afio como miembro.

6.3.2. Instrumentos

Se elabor6 un cuestionario con una escala de 32 items, que media atributos
relacionados con la calidad del servicio, la satisfaccion, el valor percibido y
las intenciones futuras de los usuarios. Para medir la calidad de proceso se
adopto una escala de doce items, a través de la escala propuesta por Ganesh
et al. (2000). Para medir la calidad como resultado se tom6 una escala de
siete items extraidos de los estudios propuestos por Theodorakis et al.
(2004); Ko y Pastore (2005) y Alexandris et al. (2012). Se adopt6 la escala
de Caruana, Money y Berthon (2000) para medir el valor percibido, a través
de dos items. Igual que en el analisis de la satisfaccion, que se utilizo la
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escala de Murray y Howat (2002) y para el andlisis de la fidelidad, extraido
de Brady y Robertson (2001).

Todos los items se evaluaron en base a una escala Likert de diez puntos,
que van desde totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo
(10), excepto para la pregunta sobre los precios del centro, con un rango de
(1) muy bajo a (10) muy alto. La ultima seccion del cuestionario estuvo
compuesta por variables de tipo demografico. El andlisis de fiabilidad toma
un valor correcto, con un alpha de Cronbach de .825 que permite garantizar
el nivel de fiabilidad de la escala de medida.

6.3.3. Analisis estadistico

Para describir y explorar la distribucion observada de las variables del
modelo, se ha utilizado el programa SPSS (version 23). En esta
investigacion se ha trabajado con un modelo de ecuaciones estructurales,
denominados en la literatura internacional modelos SEM (Structural
Equation Models), que constituye un modelo de andlisis que tiene como
objetivo determinar mediante pruebas cuantitativas, en qué medida los
datos de la muestra apoyan un modelo teérico de multiples relaciones de
dependencia entre diferentes variables propuestas (Ruiz, Pardo y San
Martin, 2010). Entre las diferencias que presenta respecto a otras técnicas
multivariadas, destacan la capacidad de estimar y evaluar la relacion entre
constructos no observables (variables latentes), ademas que permite
emplear multiples medidas que representan el constructo y controlar el error
de medicién especifico de cada variable (Cupani, 2012).

Estos modelos también se denominan modelos confirmatorios, ya que se
fundamentan en confirmar mediante el analisis de la muestra las relaciones
propuestas a partir de la teoria explicativa que se ha utilizado de referencia
(Ruiz, Pardo y San Martin, 2010). Los modelos iniciales de ecuaciones
estructurales surgieron en los afios setenta con el uso del programa Lisrel, y
mas adelante se introdujeron otros paquetes estadisticos como EQS o Amos
para la misma finalidad. El modelo presentado en este capitulo, la
especificacion tedrica del modelo permite proponer estructuras causales
entre las variables, de manera que unas causan efecto sobre otras que, a su
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vez, pueden trasladar efectos a otras variables, creando concatenaciones de
variables.

Para la estimacion de los parametros estructurales, y en las distribuciones
observadas, se ha utilizado el método de la méxima verosimilitud (MLR)
basado en la minimizaciéon de diferencias (R-X) de acuerdo con las
caracteristicas del programa Mplus (5.1) (Muthén y Muthén, 2012). El uso
del programa Mplus se presenta como una de las novedades de aplicacion
en el sector de los estudios académicos en gestion deportiva. Hasta la fecha,
los estudios en gestion de instalaciones deportivas que han aplicado el
andlisis de ecuaciones estructurales han utilizado los programas Lisrel
(Ferrand et al., 2010), EQS (Avouridavou y Theodorakis, 2014;
Theodorakis et al., 2014), AMOS (Howat et al., 2008; Murray y Howat,
2002; Pedragosa y Correia, 2009; Silcox y Soutar, 2009) o bien PLS en el
caso del trabajo de Howat y Assaker (2016).

6.4. Resultados

Los resultados estandarizados de cada uno de los parametros estructurales
previamente definidos en el modelo, se resumen en la figura 6.1.
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Figura 6.1. Estimacion estandarizada para cada parametro estructural de SEM
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Fuente: adaptado de Howat y Assaker (2016)
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Adicionalmente, la tabla 6.2. muestra los valores globales del ajuste del
modelo propuesto en su forma general.

Tabla 6.2. indices de ajuste del modelo estructural de la figura 1.

Indice Valor
X2 1260.674
p <.001
df 274
Ratio( x2/df) 4.601
CFI 935
TLI .939
RMSEA 077 (.073-.081)
SRMSR 056

Nota: CFI= Comparative Fit Index, TLI= Tucker Lewis Index, RMSEA= Root Mean
Square Error of Approximation, SRMSR= Standardized Root Mean Square Residual

Una revision de los valores obtenidos mostré un buen ajuste, excepto para
el estadistico x2, aunque fue estadisticamente significativo (p < .001). Los
valores de la ratio entre el estimador x? y sus grados de libertad fueron
aceptables (4.601 < 5). El resto de indices de ajuste mostraron valores entre
935 hasta .939 con unos intervalos de confianza (90%) de residuos
estandarizados entre .073 y .081. Para interpretar estos indices se utilizaron
los siguientes criterios: x2/df) ratio < 2 (excelente); x%/df) < 3 (bueno);
x2/df) < 5 (aceptable); buen ajuste para CFI y TLI > .95; SRMSR < .08
(Hu y Bentler, 1999).

Un andlisis mas detallado de cada uno de los pardmetros permite establecer
algunos resultados importantes. El modelo parcial de calidad de servicio
(como estructura exdgena) se definio de acuerdo con Murray y Howat
(2016) y se obtuvieron valores aceptables para los seis factores de primer
orden. El factor salud y fitness, como condicion fisica, fue el mayor valor
(A5 =.416,p < .001), seguido del factor relajacion y gestion de estrés con
un valor algo inferior (A3, =.412,p <.001). Ambos valores pertenecen a la
calidad como resultado, cuyo valor del factor llamado “social” también es
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aceptable (4,, =.302,p <.001). En cuanto a la calidad como resultado, se
obtuvo el valor mas alto en el factor “instalaciones” (1;; =.378, p <.001),
seguido por los recursos humanos (13; = .301, p <.001). El valor mas bajo
fue el registro por los servicios basicos (1,; =.267, p < .001), aunque
también se obtuvo un resultado significativo.

El modelo de fidelidad (como estructura endogena), determinado por las
cinco variables descritas en la revision bibliografica (ver apartado 2),
mostrd resultados aceptables. En apoyo a la hipotesis 6, existe una relacion
positiva entre la satisfaccion y la fidelidad (B5,= .477, p < .001). Como
concluyen Howat y Assaker (2016), existen relaciones positivas entre la
calidad de proceso y la calidad de resultado con el valor y la satisfaccion.
De esta manera, y validando las hipotesis 2, 4 y 5, el valor, la calidad de
proceso y la calidad de resultado se relacionaron positivamente con la
satisfaccion (y,1= .289, p < .001; y,,= 214, p < .00l y [,;= .331, p <
.001, respectivamente). Ademas, tanto la calidad de proceso como la de
resultado, se relacionaron positivamente con el valor, hecho que respalda
las hipdtesis 1 y 3 (y12= 239, p < .001; yq,= 412, p < .001,
respectivamente). La tabla 6.3. resume los resultados de las estimaciones de
los parametros para este modelo.

Tabla 6.3. Resultados de las estimaciones de los parametros del modelo

Parametros Estimacion ML Significacion

Modelo de Covarianzas

Q21 377 p <.001
V12 239 p <.001
Vi 412 p <.001
V21 289 p <.001
V22 214 p <.001
Bai 331 p <.001
B3z AT77 p <.001
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Modelo de medida

M 378 p <.001
%3 267 p <.001
A1 301 p <.001
A2 302 p <.001
A2 416 p <.001
A32 412 p <.001

6.5. Discusion

El objetivo de esta investigacion fue desarrollar y testar un modelo
integrador que contrasta la relacion de la percepcion de la calidad de
proceso y de resultado, en el valor, la satisfaccion y la fidelidad de las
instalaciones deportivas. Los principales hallazgos se centran en que el
valor percibido ha tenido un mayor impacto en la satisfaccion de los
clientes, que los constructos de calidad de proceso y de resultado. Es
importante destacar también el efecto positivo de la relacion entre
satisfaccion del cliente y fidelidad.

Los resultados dan soporte al modelo jerarquico y multidimensional, en el
que todas las dimensiones contribuyen significativamente a la formacion
tanto de la calidad de proceso como de resultado. En referencia a la calidad
del proceso, las instalaciones, los recursos humanos y los servicios basicos
son los tres factores definen dicho constructo. Los aspectos de tipo social, la
salud y las condiciones fisicas, asi como la relajacion y la liberacion del
estrés, se posicionan como los constructos que definen la calidad como
resultado. Esto sugiere que los usuarios de los centros deportivos evaltan la
calidad percibida del servicio en funcién de un conjunto de dimensiones
separadas entre calidad de proceso y calidad de resultado, tal y como
concluyen las investigaciones de Alexandris et al. (2004) Calabuig et al.
(2012) o Ko y Pastore (2005). En concreto, las dimensiones de primer
orden salud y condiciones fisicas y relajacion y liberacion del estrés,
tuvieron la mayor influencia en la dimension de orden superior, calidad de
resultado.
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A la vista de los resultados presentados anteriormente, éstos validan el
modelo general propuesto, con relaciones significativas para las
dimensiones de calidad de proceso y de resultado con valor percibido como
antecedentes de la fidelidad, todos ellos mediados por la satisfaccion. Estos
resultados son soportados también por el trabajo previo sobre el que se basa
el modelo que hemos analizado en este capitulo de Howat y Assaker
(2016), aunque con algunas diferencias en los pesos de las relaciones entre
los diferentes constructos. En cuanto al primer resultado sobre el modelo
general, cabe destacar que los resultados en el sector deportivo de las
instalaciones de fitness coinciden con la literatura previa en que la calidad
del servicio, tanto de proceso como de resultado, tiene un efecto positivo
sobre la fidelidad del cliente, y éste viene mediado completamente por la
satisfaccion del cliente (Caruana, 2002; Howat y Assaker, 2013; Kyle et al.,
2010; Murray y Howat, 2002; Shonk y Chelladurai, 2009; Theodorakis et
al., 2014). Los resultados también demuestran que el valor percibido
influye de forma indirecta en la fidelidad a través de la satisfaccion, como
ha demostrado la literatura previa (Howat y Assaker, 2013; Theodorakis et
al., 2014). De esta manera se confirman las hipotesis 2, 4 y 6 planteadas en
el presente trabajo.

Haciendo un analisis del peso de las relaciones de la calidad de servicio
sobre el valor percibido por los clientes de los centros deportivos, existe
una relacion mayor entre calidad de resultado y valor que entre calidad de
proceso y valor. Estos resultados indican que, si los usuarios perciben
niveles elevados de resultado, sentirdn que estdn obteniendo una buena
relacion calidad-precio en la instalacion deportiva. Esta relacion difiere del
trabajo presentado por Howat y Assaker (2016) en cuyo modelo existe una
fuerte relacion entre el proceso de acudir a una instalacion deportiva y el
valor percibido.

Como se ha explicado inicialmente las dimensiones de proceso influyen en
la calidad del servicio durante la prestacion del mismo, mientras que las
dimensiones de resultado tienden a evaluarse después de haber recibido el
servicio. En este caso se corrobora que lo que ha obtenido el cliente en las
instalaciones deportivas cumple con su motivacion para hacer deporte (Ko
y Pastore, 2005). Por otro lado, ambas dimensiones de calidad tienen una
influencia positiva sobre la satisfaccion de los usuarios en los centros
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deportivos. Como en los estudios que analizan los deportes de espectadores,
los resultados de acudir a este tipo de deportes son lo que mas influye en la
satisfaccion general (Brady et al., 2005), fruto del factor emocional que
envuelve este tipo de deporte. En nuestros resultados la tendencia
experimentada en los estudios sobre centros de fitness se invierte, y calidad
de resultado supera a la de proceso en esta escala. En este sector particular
de los servicios, es muy importante para sus clientes las motivaciones que
les conducen a facilitar y cualificar la préactica deportiva, que son tales
como mejorar su condicion fisica y habilidades, conseguir una mayor
vitalidad, autoestima y seguridad, asi como cuestiones que afectan a la
salud y a las relaciones con otras personas. Es por este motivo que los
clientes actuales esperan una calidad de servicio minima en todas las
instalaciones, asi como se sobreentiende que recibiran un buen trato por
parte de los técnicos y administrativos (variables que definen al proceso),
mientras que, recientemente, se ha dado mayor importancia a aquellas
variables que mas tienen que ver con las motivaciones intrinsecas de los
propios clientes, en este caso variables que afectan al resultado, al ser
elementos emocionales importantes.

El valor percibido ha tenido un mayor impacto en la satisfacciéon que los
constructos de calidad del servicio. Ello significa que a medida que mejora
la percepcion del valor en una instalacion deportiva, también mejora la
satisfaccion general sobre la misma, siendo consistentes con la literatura
previa existente en el sector (Howat y Assaker, 2013, Theodorakis et al.,
2014). Ademas, se muestra un claro soporte a la literatura académica del
sector de las instalaciones deportivas, sobre el efecto indirecto que la
calidad de proceso, de resultado y de valor percibido tienen sobre la
fidelidad de los clientes, mediada por la satisfaccion del consumidor,
(Caruana, 2002; Howat y Assaker, 2013; Kyle, Theodorakis y Lafazani,
2010; Murray y Howat, 2002; Shonk y Chelladurai, 2009; Theodorakis et
al., 2014).

Como conclusion general de este capitulo cabe destacar la aplicacion de un
modelo estructural basado en el modelo testado por Howat y Assaker
(2016) también en el sector deportivo, y la aplicacion del paquete
estadistico Mplus como novedad en su analisis.
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CAPITULO 7

CONCLUSIONES

7.1. Conclusiones

En cada uno de los capitulos anteriores se ha puesto de manifiesto las
distintas investigaciones y las conclusiones derivadas de esta tesis doctoral,
cuyo principal objetivo es conocer la percepcion que tienen los usuarios de
centros deportivos municipales sobre la calidad del servicio y el valor
ofrecido, asi como la relacion de la satisfaccion con el centro y la fidelidad
al mismo. En este capitulo final se recoge una visiéon de conjunto, con las
principales aportaciones de la investigacion.

Las aportaciones empiricas se han puesto de manifiesto en la relacion de las
variables que afectan a los procesos de fidelizacion de clientes en centros
deportivos  municipales de la ciudad de Barcelona, cuya
internacionalizacion de la ciudad en materia deportiva, puede extrapolar los
resultados a nivel nacional y europeo. La validacion de una escala que ha
permitido conocer la percepcion que tienen los usuarios de los centros
deportivos municipales de Barcelona da un paso en la metodologia de
investigacion y, en consecuencia, permite a los gerentes la aplicacion
practica de los resultados derivados de la tesis doctoral. El objetivo de
fidelizar a los usuarios de un sector marcado tradicionalmente por elevadas
tasas de rotacion y abandono de clientes se revela como fundamental en
empresas de servicios. A través de la elaboracion de un marco conceptual
sobre la fidelidad, se ha propuesto un modelo, cuya principal novedad ha
sido la adicion del constructo calidad de resultado, con dimensiones de
orden superior, en el modelo de calidad de servicio propuesto.

El deporte contribuye en la economia actual como dinamizador de empleo,
afectando a todos los estratos de la sociedad, que a la vez tiene capacidad
de desarrollar econdmicamente un territorio. Se ha convertido en un
fenomeno social universal, siendo un instrumento de equilibrio, de relacion,
integracion y desarrollo de las personas en el mundo que les rodea. En el
caso concreto de Cataluia, el valor de la produccion del sector se estima en
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3.869 millones de euros, que representa un 2% del PIB catalan y afecta
directamente al 43% de los ciudadanos (Consell Catala de I’Esport, 2017).
De la primera parte del Capitulo 2, se concluye que los Ayuntamientos
catalanes aplican formulas de gestion indirecta en los servicios deportivos
locales, que se caracterizan por ser instalaciones de propiedad publica, que
se gestionan a través de empresas y asociaciones y federaciones deportivas.
Esta caracteristica especial que se da en Catalufia, es lo que ha hecho mas
atractivo el analisis del sector, desde la optica del cliente externo. En
definitiva, la organizaciéon deportiva actual, desde una vision publica,
intenta ir hacia la eficiencia y la polivalencia, como elementos
imprescindibles para la gestion Optima de los equipamientos, con el
objetivo de cumplir su mision: eficiencia y respuesta a necesidades y
demandas de los usuarios.

El concepto fidelidad del consumidor ha sido un tema de estudio
generalizado, que ha llevado a la construccion de multiples modelos
estructurales que pretenden entender el concepto basado en diferentes
antecedentes (Gallarza, Giacomo y Chiappa, 2016). La segunda parte del
marco tedrico expuesto en el Capitulo 2, nos permite afirmar que los
constructos calidad del servicio, valor percibido y satisfaccion y la relacion
existente entre ellos, son los mejores predictores de las intenciones futuras
de los usuarios. Se concluye que la satisfaccion del cliente es la variable
que ejerce un efecto directamente relacionado con la fidelidad, de manera
que, en el caso particular de las instalaciones deportivas, se ha tomado
como referencia el trabajo de Howat y Assaker (2016) para la
corroboracion empirica de las hipdtesis que se contrastan en el modelo.

Del marco teodrico se deriva que el término “satisfaccion del cliente” tiene
especial importancia, ya que, si los consumidores se sienten satisfechos con
una marca o un producto, realizardn compras repetitivas y llevaran a cabo
posibles futuras recomendaciones (Cronin, Brady y Hult, 2000), siendo un
componente crucial para el éxito de los centros deportivos. El Capitulo 3 ha
sentado las bases para identificar el nivel de satisfaccion de los usuarios de
los centros deportivos municipales de la ciudad de Barcelona. De este
primer analisis empirico, se concluye que son cinco los factores que se
pueden emplear para valorar una organizacion deportiva: calidad de las
instalaciones, recursos humanos, comunicacién, entorno social y relacion
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calidad-precio. Estos resultados, corroboran el modelo tedrico analizado en
el capitulo anterior, siendo las cuatro primeras, variables que se engloban
en el constructo de la calidad percibida, mientras que la relacion calidad-
precio, forma parte del valor percibido. La puntuacion media del nivel de
satisfaccion ha sido bastante elevada, alcanzando los 7,83 puntos sobre 10,
resultado que demuestra una valoraciéon general positiva por parte de los
usuarios. De todos los usuarios las mujeres mayores de 60 afos son las que
mejor valoran el servicio recibido, concluyendo que a medida que
incrementa el nivel de estudios de los usuarios también lo hace su
exigencia, y en consecuencia sus valoraciones en cuanto a la satisfaccion
con el centro. El ultimo aspecto a destacar de este analisis, es la importancia
de los distritos en la ciudad de Barcelona, siendo los clientes de los centros
ubicados en zonas con mayor poder adquisitivo, los clientes que han
puntuado de forma notable el centro al que acuden, pudiéndose explicar por
la tendencia generalizada por parte de los gerentes, a tener mas cuidado de
un cliente que suele ser mas exigente. Este capitulo ha derivado en la
primera publicacion de la tesis doctoral, publicado el afo 2015 en la revista
Apunts. Educacio Fisica i Esport.

El Capitulo 4 se ha centrado en el andlisis de la recuperacion del servicio
después de una queja. En las instalaciones deportivas recuperar un error
puede reforzar el servicio incorrecto: los clientes son cada vez menos
tolerantes a los fallos a la hora de recibir un servicio, y la respuesta de las
organizaciones pasa por dar una estrategia adecuada para convertirlo en un
cliente satisfecho (Jones, 2007). A pesar de la importancia de este tema, son
muy pocos los estudios que se han centrado en tratar este tema en el dmbito
de la gestion de instalaciones deportivas, hecho que refuerza la necesidad
de un enfoque innovador en esta area de trabajo. Este capitulo ha concluido
que aquellos usuarios que teniendo un motivo de queja llevan a cabo la
queja al centro, estan notablemente satisfechos después de la respuesta del
centro, cumpliendo con la paradoja de recuperacion del servicio. La
existencia de un error en el servicio, no implica directamente una
insatisfaccion permanente del cliente, que conllevaria a una baja por su
parte. A pesar de ello, los resultados han puesto de manifiesto que los
centros deportivos no estan gestionando todavia de forma correcta la
resolucion de las misma, existiendo un campo de mejora en la gestion. La
estrategia de recuperacion merece un proceso de definicion en el plan

169



estratégico que permita incrementar la satisfaccion general de los usuarios,
asi como su percepcion en relacion al fallo del servicio. Este trabajo ha
conseguido publicarse en la revista Podium: Sport, Leisure and Toursim
Review, después del éxito recibido en el Simposio en Sport Management
celebrado en Tarragona en el afo 2017, por la novedad del tema en el
marco de la gestion deportiva.

Las conclusiones obtenidas en los anteriores capitulos, motivaron el estudio
empirico desarrollado en el Capitulo 5, en el que se analizaban los perfiles
de usuarios de los centros deportivos, con el objetivo de conocer si las
variables que miden la satisfaccion varian en funcion de los segmentos
definidos. De este capitulo se desprende la identificacién demografica, de
habitos deportivos y de satisfaccion de clientes de diferentes segmentos de
usuarios, en el que se han detectado cuatro grupos de usuarios diferentes, en
base a variables como el género, la edad, el nivel de estudios, el horario de
asistencia al centro y el distrito en el que estd ubicado el centro. Esta
segmentacion que ha permitido conocer los usuarios de los centros
deportivos publicos, permite a los gerentes dirigir estrategias de marketing
efectivas, asi como actividades relacionadas con el centro de forma mas
personalizada. El uso de técnicas que siguen siendo de gran utilidad como
el CRM, o bien estrategias modernas enfocadas en el Big Data, se
recomiendan  enormemente  para  conseguir  predecir  futuros
comportamientos o tendencias que permitan a los centros deportivos
incrementar la cifra de negocio.

El ultimo andlisis empirico presentado en la tesis doctoral ha quedado
enmarcado en el Capitulo 6. En este se ha testado el modelo presentado en
el capitulo 2 de la tesis doctoral, para contrastar la relacion de la percepcion
de la calidad de proceso y de resultado, en el valor, la satisfaccion y la
fidelidad de las instalaciones deportivas. En esta investigaciéon se ha
trabajado con un modelo de ecuaciones estructurales, mediante el uso del
programa Mplus, que se presenta como una de las novedades de aplicacion
estadistica en los estudios académicos en gestion deportiva. Los resultados
han confirmado el modelo jerarquico y multidimensional, que confirman las
dimensiones tanto de calidad de proceso como de resultado. A su vez, se ha
validado el modelo general propuesto, con relaciones significativas para las
dimensiones de calidad de proceso y de resultado con el valor percibido
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como antecedentes de la fidelidad, todos ellos mediados por la satisfaccion.
De esta manera se ha dado respuesta a la pregunta inicial, de que después
de una “buena experiencia” un incremento en la satisfaccion del cliente
puede traducirse en un incremento de la fidelidad.

7.2. Limitaciones

A pesar de que el disefio, elaboracion y validacion del cuestionario utilizado
para el desarrollo de los estudios empiricos de la presente tesis doctoral, se
presentan algunas limitaciones que afectan a la generalizacion de sus
resultados.

En primer lugar, es necesario recordar que los datos fueron recolectados
exclusivamente de usuarios de centros deportivos municipales de la ciudad
de Barcelona, siendo la principal limitacion el area geografica que abarca el
analisis. Por lo tanto, para que los resultados sean generalizables, la muestra
debe contener usuarios de diferentes zonas geograficas tanto a nivel
nacional como europeo.

En segundo lugar, es de gran importancia destacar que se ha utilizado una
metodologia cuantitativa en todos los estudios empiricos de la tesis
doctoral. Seria interesante hacer uso de casos de estudio ya que permitiria
un analisis en profundidad del sector. Se podria analizar cada organizacion
deportiva contextualizada por paises, asi como segmentar a los clientes para
establecer un conjunto de politicas de fidelizacion que encajen con sus
necesidades. En este sentido, es necesario también la elaboracion de un
estudio entre diferentes paises, para poder conocer las diferencias en las
intenciones futuras entre consumidores heterogéneos y poder analizar, entre
otras variables, el factor cultural que caracteriza a los usuarios analizados.

Una de las limitaciones que surge del capitulo 4, y que motivan futuras
investigaciones, tiene que ver también con el cuestionario, ya que el estudio
de la gestion de quejas se realizé de forma genérica a todos los usuarios de
los centros mencionados. Seria interesante trabajar con aquellos usuarios
que han tenido algin motivo de queja con la instalacion deportiva, y que
ademas han presentado una reclamacion. De esta manera, se podria conocer
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las motivaciones y los efectos de una buena respuesta en la satisfaccion y
las intenciones futuras.

7.3. Futuras lineas de investigacion

Tras las conclusiones presentadas anteriormente, y a pesar de las
limitaciones que se reportan, se derivan algunas investigaciones futuras
para seguir trabajando en esta misma linea.

En primer lugar, se estd trabajando para replicar el estudio en el afio 2018,
con el objetivo de conocer las impresiones de los usuarios de los centros
deportivos municipales afios después del lanzamiento del primer estudio,
con el objetivo de corroborar la evolucion del nivel de satisfaccion de los
usuarios. Sera interesante realizar un estudio longitudinal entre los
resultados obtenidos en 1996, 2013 y futuras investigaciones, para
identificar la evolucion de las variables que subyacen en el nivel de
satisfaccion de los usuarios de centros deportivos en un mismo territorio.

Otro de los retos futuros surgidos de algunos resultados de esta tesis, es la
elaboracion de un estudio centrado en los usuarios que han mostrado un
motivo de queja con el centro deportivo, y que han hecho efectiva la
misma. A través de un cuestionario y una entrevista en profundidad con un
grupo significativo de usuarios, se intentara conocer las razones por las
cuales se quejaron, y cudl es su nivel de satisfaccion una vez el centro ha
dado respuesta a la peticion. El objetivo es demostrar si se cumple la
paradoja de recuperacion del servicio.

Finalmente, un analisis, que pretende ser mas ambicioso, es el de realizar
un estudio conjunto con diferentes zonas geograficas que permita extrapolar
los datos a nivel europeo. Los estudios empiricos presentados por diferentes
autores tanto nacionales como internacionales, y fruto de las relaciones
surgidas con algunos de ellos, hace creible la posibilidad de un estudio de
esta envergadura. El objetivo serd el de corroborar el modelo de
fidelizacion presentado en el capitulo 6 de esta tesis doctoral.
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Resumen

El objetivo de este trabajo es identificar y analizar las variables que mas influyen en la satisfaccion del cliente en los centros
deportivos de Barcelona. Los datos fueron recogidos en una encuesta entre los clientes actuales de centros deportivos municipales.
Un andlisis factorial aplicado a esta informacién revela cinco dimensiones que subyacen a los multiples componentes de la oferta de
servicios en dichas instalaciones: su calidad, los recursos humanos, la comunicacion, el entorno social y la relacion calidad-precio.
Las variables generadas fueron incorporadas a un modelo de regresion miiltiple en el que la variable dependiente fue la satisfaccion
del cliente. De acuerdo con los resultados las mujeres y los usuarios mayores de 60 afios valoran mas positivamente el servicio
recibido, mientras que a mayor nivel de estudios, mas exigentes son los clientes. Finalmente, un gerente debe prestar atencion en
primer lugar a la calidad de las instalaciones seguido de la comunicacion, los recursos humanos, la relacién calidad precio y el
entorno social, por este orden.

Palabras clave: satisfaccion del cliente, calidad percibida, servicios

Abstract
Cy Satisfaction in M

! Sports Centres in Barcelona

The aim of this research is to identify and analyse which variables have greatest influence on customer satisfaction
at sports centres in Barcelona. Data were collected in a survey of current customers of municipal sports centres.
Factorial analysis applied to this information revealed five dimensions that underlie the multiple components of the
service offering at municipal sports facilities. These are quality of facilities, human resources, communication, social
environment and value for money. The variables were incorporated in a multiple regression model in which the
dependent variable was overall customer satisfaction. The results show that women and users over 60 rated service
more positively, while the higher the education level is the more demanding the customer. Finally, a manager should
first try to improve facilities, followed by communication, human resources, value for money and the social environment
in that order.

Keywords: customer satisfaction, perceived quality, services

Introduccion la Generalidad de Catalufia, 2010) Barcelona destaca por

Barcelona es actualmente una ciudad que apuesta es-
tratégicamente por el deporte veinte afios después de orga-
nizar unas olimpiadas, siendo la tercera ciudad con mayor
niamero de practicantes deportivos, después de Denver y
Los Angeles. Con un peso econémico estimado del 2,6 %
del PIB de Catalufia (Secretaria General del Deporte de

su volumen de practica estimado del 64 % de la pobla-
cion (IDESCAT, 2006). Segin el estudio mas reciente,
promovido por la Diputacién de Barcelona (Circulos de
comparacion intermunicipal 2011), con datos referidos a
311 municipios de la provincia, un 49 % del total de la
poblacion de su ambito practica deporte, cifra que diluye
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GESTION DEPORTIVA, OCIO ACTIVO Y TURISMO

Fecha de recepcion: 21-11-2013 / Fecha de aceptacion: 27-3-2014

195

109



e-ISSN: 2316-932X

DOL 10.5585/ podium v6i3.221

Edicién Tematica

Organizacién: Comité Cientifico Interinstitucional

POD I U M Editor Cientifico: Julio Araujo Carneiro da Cunha
Editor Invitado: Jerénimo Garcia-Fernandez

SPORT, LEISURE AND TOURISM REVIEW Evaluacién: Double Blind Review por SEER/OJS

Revisiéon: Gramatical, normativa y de formato

EXPLORANDO LA PARADOJA DE RECUPERACION DEL SERVICIO EN DEPORTES:
UN ESTUDIO EN CENTROS DE FITNESS

! Pilar Aparicio-Chueca
2 Amal Elasri-Ejjaberi
¥ Xavier Triado-Ivern

RESUMEN

Los fallos en ¢l servicio en centros deportivos pueden ocurrir en el dia a dia. La recuperacion del
servicio por parte de los gerentes es un aspecto importante que las empresas han de tener en cuenta
para el éxito futuro de la organizacion, con el objetivo de conseguir un nivel de satisfaccion adecuado
por parte de los clientes. El objetivo de este trabajo se centra en analizar los perfiles de usuarios de
centros deportivos que han expresado tener un motivo de queja y comparar el nivel de satisfaccion
de entre los usuarios que si que llegaron a quejarse de los que no lo hicieron. Los resultados
demuestran que los usuarios que perciben la existencia de algiin motivo de queja acaban teniendo un
mayor nivel de satisfaccion con el centro. Finalmente, se presentan implicaciones para la gestion para
mejorar la respuesta ante las quejas.

Palabras clave: paradoja de la recuperacion del servicio; fallos en el servicio; recuperacion del
servicio; satisfaccion del cliente; centros de fitness

EXPLORING SERVICE RECOVERY PARADOX IN SPORTS: A STUDY IN FITNESS
CENTRES

ABSTRACT

Service failures in sports centres can occur daily. Service recovery by managers is an important aspect
that companies have to take into account for its future success, with the goal of obtaining an adequate
customer satisfaction level. The aim of this study is to analyse the sports centres user’s profile that
have shown a motive of complaint, and to compare the satisfaction level among users who
complained to those who did not. The results show that users who perceive the existence of a
complaint end having a higher level of satisfaction with the centre. Finally, managerial implications
for improving response to complaints are presented in the last section of the study.

Keywords: service recovery paradox; service failure; service recovery; customer satisfaction; fitness
centres
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Los usuarios de los centros deportivos piiblicos: una aproximacién de
segmentacion sobre habitos deportivos y satisfaccion

Amal Elasri-Ejjaberi*, Xavier M. Triad6-Ivern* y Pilar Aparicio-Chueca*

USERS OF PUBLIC SPORT CENTERS: A SEGMENTATION APPROACH ON SPORT HABITS AND SATISFACTION

KEYWORDS: Segmentation, Users, Sports centers, Satisfaction.

ABSTRACT: The heterogeneity of sports facilities users has increased in recent years. As a result, these customers demand a very personalized services
treatment. The aim of this research is to analyse the different users profiles of public sports facilities in Barcelona. Data were collected in a survey of
791 customers of public sports centres. A cluster analysis and a discriminant analysis were done, and the results indicate that exist four different users
profiles. This work helps to know in depth who are the customers and what strategies managers can follow to meet their needs.

En los tltimos afios se ha podido constatar la existencia de
diferencias entre los usuarios de los centros deportivos piblicos
debido a patrones de comportamiento heterogéneos y la alta
competitividad que presenta el sector. Por ello los gerentes
desarrollan estrategias de marketing efectivas, especialmente para
los nichos de mercado emergentes (Lee, Kim, Ko y Sagas, 2011).

La importancia de detectar aquellos atributos que los clientes
mas valoran en un servicio y los motivos por los cuales toman
esa eleccidn, permiten a los gestores deportivos disponer de més
informacidn para una mejora en los planes de marketing y en el
desarrollo de actividades deportivas y servicios de mayor interés
para los clientes (Miragaia y Martins, 2015).

En Espaia, el sector privado de organizaciones de fitness es
considerado como el lider del sector de las instalaciones de ocio
(Garcia, Lera-Ldpez y Sudrez, 2011), en parte gracias a la
introduccién del modelo low-cost (Garcia, Gélvez, Bernal y
Vélez, 2016). En el caso de Catalufia, a lo Jargo del tiempo, ha
habido un importante cambio en la gestion de las instalaciones
deportivas de propiedad publica, donde la gestién indirecta a
través de empresas y también de asociaciones y federaciones
deportivas, ha aumentado de manera considerable. La formula de
gestion indirecta que mas siguen los municipios catalanes es la
concesion administrativa, que se define como un contrato entre
la Administracion y la organizacién concesionaria para la
construccién y explotacién, en algunos casos, o bien tan solo
explotacion del equipamiento deportivo en cuestion (Secretaria
General de I’Esport, 2010).

En el area del fitness existen estudios sobre segmentacion de
clientes que hablan desde el punto de vista de la motivacién (e.g.,
Nuviala, Villén, Ordas, Cruces, Fajardo y Nuviala, 2014; Teixeira
y Correia, 2009) y otros que tratan sobre el punto de vista de la
satisfaccion (e.g. Avourdiadou y Theodorakis, 2014). Los estudios
de Lunas-Arocas y Li-Ping (2005) y Rial, Alonso, Rial, Picén y
Varela (2009) se han centrado en analizar los diferentes perfiles

de usuarios de centros deportivos privados. Algunos de ellos
concluyen que los clientes no son homogéneos y que necesitan
un trato diferente en relacion a distintas variables. A pesar de las
investigaciones en el drea, aun son pocos los estudios en el sector
deportivo que traten sobre la segmentacion basada en la
satisfaccion, asi como aquéllos que centrados en el dmbito del
sector publico, en el contexto deportivo.

El objetivo de esta investigacién es analizar los diferentes
perfiles de usuarios de los centros deportivos publicos de la
ciudad de Barcelona, que toman como particularidad la propiedad
publica de gestion privada. A la vez se pretende analizar si las
variables que miden la satisfaccion de los usuarios varian en
funcién de los segmentos definidos.

La segmentacién de los clientes en los centros de fitness

La segmentacion de clientes consiste en identificar
comportamientos similares entre personas de un determinado
mercado, tratando de formar un grupo (o grupos) con caracteristicas
similares. Kotler y Armstrong, (2004) consideran la segmentacion
como una herramienta clave para las estrategias de marketing
actuales, de manera de con esta division se pueda identificar mejor
a los diversos grupos de clientes, ofreciéndoles servicios que
satisfagan de forma tnica sus necesidades. Asi, la segmentacion
parte mercados heterogéneos en pequefios segmentos de mercado,
mas homogéneos entre ellos, teniendo en cuenta las caracteristicas
y necesidades de sus clientes, asi como su comportamiento.

En los altimos afios ha surgido una extrema necesidad de
perfilar a los usuarios de instalaciones deportivas, debido al
crecimiento que ha experimentado el sector, y con el objetivo de
ser utilizada como una herramienta estratégica para responder a un
mercado competitivo creciente, asi como de adecuar la oferta a la
demanda (Nuviala et al., 2014).

Crear grupos de clientes permite comprender mejor a los
usuarios, y los gerentes pueden elaborar estrategias de
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ANEXO II

Encuesta del trabajo de campo

ENCUESTA A USUARIOS DE ENTIDADES DEPORTIVAS

A continuacién encontrard un conjunto de preguntas relacionadas con un estudio que estd llevando a
cabo la Universidad de Barcelona para intentar determinar los motivos de satisfaccion de los usuarios de
centros deportivos. Los datos y la identidad de las encuestas son absolutamente confidenciales, y serdn
utilizados para la elaboracién de una tesis doctoral en curso en el marco del programa del Doctorado en
Empresa de la Universidad de Barcelona. Si tiene alguna duda o necesita cualquier aclaracién puede
ponerse en contacto con la profesora Amal Elasri a través de su correo electrénico (amal.elasri@ub.edu).

Gracias por su colaboracién y por el tiempo invertido en responder las preguntas.

1. En qué medida se siente identificado/a con las siguientes afirmaciones:

Poco o nada

identificado
Hago deporte para mejorar mi condicion fisica,
mis habilidades, etc. .
El deporte me proporciona vitalidad,
autoestima y seguridad to2 3
Hago deporte por cuestiones de salud (dolor
corporal, enfermedades, etc.) 2 3
Hago 4eporte para tener un mejor cuerpo/ oo
mejor imagen
El deporte me ayuda a desconectar/mejorar mi
salud mental 2 3
Hago deporte para relacionarme con la gente 1 2 3

Ni mucho ni

poco
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6

Muy
identificado
8 9 10
8 o9 10
8 o9 10
8 9 10
8 9 10
8 9 10

2. ;Cuales son los motivos que le han hecho elegir este centro para hacer deporte? (En

caso que haya mas de uno, por favor, numérelos por importancia)
y

O Es el més cercano al hogar

O Es el més cercano al lugar de trabajo
O Por la propaganda

O Por la calidad de las instalaciones

O Porque tiene facilidad para aparcar

Otros motivos:
3. Cuando usted entr6 en el centro, buscaba un ambiente (en caso que elija mds de

una opcion, por favor, numérelas por importancia)

O Relajado
O Selectivo O Popular
O Familiar Otigs:

sociales

O Por la buena relacién calidad-precio
O Es un buen sitio para hacer relaciones

O Hay buenos transportes para llegar
O Van mis amigos y/o conocidos

O En el que se potencie la competiciéon

4. ¢Cuanto tiempo hace que esta en este centro?

O Hasta un mes
O Entre un mes y un trimestre
O Entre un trimestre y medio afio

01,2,3,4,56,78,9,10, 11, 12, 13, 14, 15 0 mds afos (redondee el que corresponda)

5. ;Ha estado anteriormente asociado a otros centros deportivos?
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O No



ENCUESTA A USUARIOS DE ENTIDADES DEPORTIVAS

— Habitos deportivos 11

6. Valore el grado de acuerdo con la afirmacion siguiente: Creo que dentro de un afio
seguiré viniendo a este centro:
Totalmente en
L 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Totalmente de
desacuerdo acuerdo
7. Indique hasta 3 deportes que practique en el centro.
1. 3.
2.
8. ;Esimportante para usted hacer amigos dentro del centro?
Nada importante 12 3 4 5 6 7 8 9 10 Muyimportante
9. ;Hahecho nuevos amigos dentro del centro? O Si O No
10. Valore hasta qué punto se siente vinculado con el centro:
Nada vinculado 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muy vinculado
S Valoracionesy satisfaccion
1. ;Como valora los siguientes aspectos?
Muy mal Aceptable Muy bien
El nivel formativo de los profesionales N 6 3 0
técnicos (profesores, entrenadores...) 3 4 5 7 9
El trato humano que recibe de los L s 6 8 0
profesionales técnicos 3 4 5 7 9
El trato que recibe del personal auxiliar N 6 3 -
(secretaria, recepcidn...) 3 4 5 7 9
Las instalaciones en conjunto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
La limpieza de las instalaciones 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
El mantenimiento de las instalaciones 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12. ;En el caso que haga actividades dirigidas en el centro, qué opina?
Totalmente A
en De acuerdo
de acuerdo
desacuerdo
La oferta de actividades es amplia 12 3 4 5 6 7 8 9 10
L?s actlv1dafies en las que participo se P s o3 o8y 6 9 B ® o
ajustan a mis expectativas
La distribucién semanal/frecuencia de las N 6 3 0
actividades es adecuada 3 4 5 7 9
13. ;Ha tenido nunca algun motivo de queja? O Si O No (pasar directamente a la P.17)
14. Siha contestado que Sia la pregunta n®13, ;jse quejo? O Si O No (pasar ala P.16)
2
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15. Si ha contestado que Si a la pregunta n® 14, ;cémo puntuaria los siguientes aspectos?

Totalmente en Totalmente de

De acuerdo

desacuerdo acuerdo
Me trataron con cortesia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respondieron rdpidamente 1 2 3 4 5 6 o7 8 9 10
Atendieron bien mi demanda 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

16. Siha contestado que NO a la pregunta n® 14, jpor qué no se quejo?

O Porque no sabia donde o a quién quejarme

O Porque creo que a lo mejor no me hubieran hecho caso
O Tenia pensado hacerlo, pero al final no pude

O Porque no era una cuestion muy importante

Otros:

17. ;Como puntuaria los siguientes servicios complementarios? (marcar "NC" en caso de
no tener el servicio o no haberlo utilizado)

Muy mal Aceptable Muy bien
Vestuarios NC 1+ 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Bar NC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Restaurante NC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Local social NC 1+ 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zona de recreo NC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1w
Servicios médicos NC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Actividades sociales NC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Competiciones NC v 2 3 4 5 6 7 8 9 10
OLTOS: woeveeeereeeean. NC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

18. Valore la informaciéon que recibe sobre cambios en los servicios que utiliza
actualmente:

Totalmente insuficiente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Excelente
19. Valore la informacion de propuestas de nuevos servicios per parte del centro:

Totalmente insuficiente 1 2 3 4 5 ¢ 7 8 9 10 Excelente

20. ;Cémo valora la presencia del centro en las redes sociales como medio de
comunicacién con sus usuarios? O No hago uso de las redes sociales (pasar a la P.22)

Muy mal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Excelente

21. Siha respondido la pregunta n®2o0. ;Y como herramienta para crear vinculos entre la
comunidad de usuarios?

Muy mal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Excelente
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B Valoracions i satisfaccio IIT

22. En su opinion, los precios del centro son:

Muy bajos Como en otros centros Muy altos

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

23. Cree que el precio que paga, en relacién con la calidad de los servicios es:

Muy bajo Como en otros centros Muy alto
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

24. En conjunto, jesta satisfecho con el centro?

Totalmente

== Dades personals

26. Distrito donde vive:

insatisfecho

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente
satisfecho

25. ;Recomendaria este centro a cualquiera de sus amigos/familiares?

Totalmente de
acuerdo

O Ciutat Vella

O Eixample

O Sants-Montjuic

O Les Corts

O Sarria-Sant Gervasi
O Gracia

O Horta-Guinardd

O Nou Barris

28. Sexo: O Hombre O Mujer

29. Estudios:

O Sin estudios

O Estudios primarios

O EGB o FP 1er grado

O Bachillerato o FP 20 grado

O Diplomado o ingeniero técnico

O Licenciado, Ingeniero, Arquitectura o

O Sant Andreu Doctor
O Sant Marti

30. Edad:
Otros:

O de 5a15afios
O de 16 a 25 afios
O de 26 a 35 afios

27. Horario mds habitual de uso del centro:

8 Magllanéa’ O de 36 a 50 afios
2 "11\"/13111: ia O de 51a 60 afios

h O mas de 60 afios
O Fines de semana

Otros:
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ANNEXO IIT

Conclusions: International Doctorate Certificate

1. Conclusions

In each of the previous chapters the different investigations and the
conclusions derived from this doctoral thesis have been highlighted, whose
main objective is to know the perception that users of municipal sports
centers have about the quality of the service and the value offered, as well
as the relationship of satisfaction with the center and fidelity to it. In this
final chapter an overview is gathered, with the main contributions of the
research.

The empirical contributions have been shown in relation with the variables
that affect customer loyalty processes in municipal sports centers in the city
of Barcelona, whose internationalization in sports can extrapolate the
results at national and European level. The validation of the scale that has
allowed to know the perception that users have of the municipal sports
centers takes a step in the research methodology and, consequently, allows
the managers the practical application of the results derived from the
doctoral thesis. The objective of loyalty to users in a sector traditionally
marked by high turnover drop-out rates is revealed as fundamental in
service companies. Through the elaboration of a conceptual framework on
loyalty, a model has been proposed, whose main novelty has been the
addition of the outcome quality construct, with higher order dimensions, in
the proposed quality of service model.

Sport contributes to the current economy as a driver of employment,
affecting all strata of society, which at the same time has the capacity to
economically develop a territory. It has become a universal social
phenomenon, being an instrument of balance, relationship, integration and
development of people in the world around them. In the specific case of
Catalonia, the value of the sector's production is estimated at 3,869 million
euros, which represents 2% of Catalan GDP and directly affects 43% of
citizens (Consell Catala de 1'Esport, 2017). From the first part of Chapter 2,
it is concluded that Catalan municipalities apply indirect management
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formulas in local sports services, which are characterized as publicly owned
facilities, which are managed through companies and associations and
sports federations. This distinctive feature that occurs in Catalonia has
made the analysis more attractive from the perspective of the customer.
Sports organizations, from a public view, try to go towards efficiency and
versatility, as essential elements for the optimal management of equipment,
with the aim of fulfilling its mission: efficiency and response to needs and
demands of users.

The concept of consumer loyalty has been a subject of generalized study,
which has led to the construction of multiple structural models that aim to
understand the concept based on different backgrounds (Gallarza, Giacomo,
and Chiappa, 2016). The second part of the theoretical framework presented
in Chapter 2 allows us to state that service quality, perceived value and
satisfaction constructs, and the relationship between them, are the best
predictors of future intentions of users. It is concluded that customer
satisfaction has a direct effect to loyalty, so that, in this particular case of
sports facilities, the work of Howat and Assaker (2016) has been taken as
reference for the corroboration of empirical hypotheses that are contrasted
in the model.

From the theoretical framework it is derived that the term "customer
satisfaction" is especially important, since, if consumers feel satisfied with
a brand or a product they will make repetitive purchases and carry out
potential future recommendations (Cronin, Brady and Hult, 2000), being a
crucial component for the success of sports centers. Chapter 3 has laid the
foundations to identify the level of satisfaction of the users of the municipal
sports centers in Barcelona. From this first empirical analysis, it is
concluded that there are five factors that can be used to assess a sports
organization: quality of facilities, human resources, communication, social
environment and value for money. These results corroborate the theoretical
model analyzed in the previous chapter; the first four variables are included
as perceived quality, while the value for money relationship is part of the
perceived value. The average score of the satisfaction level has been quite
high, reaching 7.83 points out of 10, a result that shows a positive overall
rating by users. Of all users, women older than 60 years are the ones that
best value the service received, concluding that as the level of studies of the
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users increases, so does their demand, and consequently their assessments
regarding the satisfaction with the center. The last aspect to be highlighted
in this analysis is the importance of the districts in the city of Barcelona,
being the users’ of the centers located in areas with greater purchasing
power, the ones that have scored in a remarkable way the center they go to,
being able to explain by the generalized tendency on the part of the
managers, to take more care of a client that is usually more demanding.
This chapter has derived from the first publication of the doctoral thesis,
published in 2015 in the journal Apunts. Educacio Fisica i Esport.

Chapter 4 has focused on the analysis of service recovery after a complaint.
In sports facilities, recovering an error can reinforce the wrong service:
customers are less tolerant of failures when receiving a service, and the
response of organizations is to give an adequate strategy to turn it into a
satisfied customer (Jones, 2007). Despite the importance of this topic, there
are very few studies that have focused on addressing this issue in the field
of sports facilities management, a fact that reinforces the need for an
innovative approach in this field. This chapter has concluded that those
users who, having a grievance cause the complaint to the center, are
remarkably satisfied after the response of the center, fulfilling the paradox
of service recovery. The existence of an error in the service does not
directly imply a permanent dissatisfaction of the client, which would lead to
a loss on his part. In spite of this, the results have shown that sports centers
are not yet managing correctly the resolution of them, there is a field for
improvement in management. The recovery strategy deserves a process of
definition in the strategic plan that allows increasing the general satisfaction
of the users, as well as their perception in relation to the failure of the
service. This work has been published in Podium: Sport, Leisure and
Tourism Review, after the success received in the Sport Management
Symposium held in Tarragona in 2017, due to the novelty of the field in the
framework of sports management.

The conclusions obtained in the previous chapters motivated the empirical
study developed in Chapter 5, which analyzed the profiles of users of sports
centers, to know if the variables that measure satisfaction vary depending
on the segments defined. This chapter shows the demographic
identification, sports habits and customer satisfaction of different user
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segments, in which four different user groups have been detected, based on
variables such as gender, age, educational level, attendance to the center
and the district in which the center is located. This segmentation allows
managers to direct effective marketing strategies, as well as activities
related to the center in a more personalized way. The use of techniques that
are still very useful such as CRM, or modern strategies focused on Big
Data, are highly recommended to predict future behavior or trends that
allow sports centers to increase their turnover.

The last empirical analysis presented in the doctoral thesis has been framed
in Chapter 6. In this has been tested the model presented in chapter 2 of the
doctoral thesis, to contrast the relationship of the perception of process and
outcome quality, on perceived value, satisfaction, and loyalty of sports
facilities. In this research we have worked with a structural equations
model, using Mplus program, which is presented as one of the novelties of
statistical application in academic studies in sports management. The results
have confirmed the hierarchical and multidimensional model, which
confirm the dimensions of both process and outcome quality. In turn, the
proposed general model has been validated, with significant relationships
for the process and outcome quality dimensions with the perceived value as
antecedents of loyalty, all of them mediated by satisfaction. In this way, the
initial question has been answered, that after a "good experience" an
increase in customer satisfaction can translate into an increase in loyalty.

2. Limitations

Although the design, elaboration and validation of the questionnaire used
for the development of the empirical studies of the present doctoral thesis,
some limitations that affect the generalization of the results are presented.

First, it is necessary to remember that the data was collected exclusively
from users of municipal sports centers in the city of Barcelona, where the
main limitation is the geographical area covered by the analysis. Therefore,
to make results generalizable, the sample must contain users from different
geographical areas, both at national and European level.

210



Secondly, it is very important to point out that a quantitative methodology
has been used in all empirical studies of the doctoral thesis. It would be
interesting the use of case studies since it would allow an in-depth analysis
of the sector. Each sports organization contextualized by countries could be
analyzed, as well as segmenting clients to establish a set of loyalty policies
that fit their needs. In this sense, it is also necessary to prepare a study
among different countries, to know the differences in future intentions
between heterogeneous consumers and to analyze, among other variables,
the cultural factor that characterizes the users analyzed.

One of the limitations that emerges from Chapter 4, and that motivate
future research, is also related to the questionnaire. The study of complaints
was carried out in a generic way to all users of the mentioned centers. It
would be interesting to work with those users who have had some cause to
make a complaint with the sports facility, and who have also filed a claim.
In this way, one could know the motivations and the effects of a good
response on satisfaction and future intentions.

3. Future research

After the conclusions presented above, and despite the limitations reported,
some future research is derived to continue working in this same line.

In the first place, work is being done to replicate the study in 2018, with the
aim of knowing the impressions of the users of the municipal sports centers
years after the launch of the first study, in order to corroborate the evolution
of the level of satisfaction of the users. It will be interesting to carry out a
longitudinal study between the results obtained in 1996, 2013, and future
research, to identify the evolution of the variables that underlie the level of
satisfaction of users of sports centers in the same territory.

Another of the future challenges arising from some results of this thesis, is
the development of a study focused on users who have shown a grievance
with the sports center, and have made it effective. Through a questionnaire
and an in-depth interview with a significant group of users, we will try to
know the reasons why they complained, and what their level of satisfaction
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is once the center has responded to the request. The objective is to
demonstrate if the service recovery paradox is met.

Finally, an analysis, which aims to be more ambitious, is to carry out a joint
study in different geographical areas that allow the data to be extrapolated
at European level. The empirical studies presented by different authors,
both national and international, and the results of the relationships that have
arisen with some of them, make possible a study of this magnitude credible.
The objective will be to corroborate the loyalty model presented in chapter
6 of this doctoral thesis.
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