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Introduccion

INTRODUCCION

Las instalaciones deportivas con las que contaba nuestro pais en los afios
80 eran muy limitadas, tanto en nimero como en equipamiento. En este
sentido, se realizd un importante esfuerzo para modificar esta situacion,
produciéndose un incremento muy importante en el nimero de
instalaciones.

Desde el primer Censo Nacional de Instalaciones en 1986 hasta el tercer
trabajo, de 2005 no s6lo ha habido evolucion respecto al numero de
instalaciones deportivas, sino también referente a la nomenclatura y
metodologia de trabajo. En 2005, segun el Manual del Agente Censal del
CNID-2005 (CSD, 2005), el Censo abarca las instalaciones deportivas
situadas en todos los municipios de las 17 CC.AA. espafiolas y las dos
ciudades autonomas de Ceuta y Melilla. EI Censo esta estructurado por
comunidades autébnomas, provincias, comarcas, municipios, distritos
municipales y nucleos de poblacién.

Si analizamos los datos del dltimo tercer trabajo (Gallardo, 2007), del
Censo Nacional de Instalaciones Deportivas de 2005, publicado por el
Consejo Superior de Deportes, en Espafia existen censadas 79.059
instalaciones deportivas (publicas y privadas) y 176.201 espacios
deportivos. Mientras que en 1975, se contabilizaron 18.088 instalaciones
deportivas en toda Espafia, lo que supuso un incremento de un 77,18 %.

Andrés y Delgado (1995) en Gallardo (2007), clasificaron los periodos de
construcciéon de equipamientos deportivos en Espafia en funcién de los
datos facilitados por el primer CNID de 1986 de la siguiente manera:

- Antes de 1940 apenas existe construccion de instalaciones
deportivas con un 3,8%.

- Entre 1940 y 1970 hay un periodo de construccién de
instalaciones deportivas muy lento que alcanza un 20,1%.

- Entre 1970 y 1975 se produce un aumento casi similar a los treinta
afios anteriores, llegando a un 37,3%.
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- Entre 1975 y 1980 el nivel de construccion es similar al periodo
anterior, llegando hasta un 59,7%.

- Entre 1980 y 1985 el ritmo de construccion fue aumentando hasta
llegar a alcanzar un 100% del Censo de Instalaciones Deportivas
del Censo de 1986.

A pesar de la evolucion, parece continuar predominando la logica
racionalizadora en la construccion de instalaciones como pabellones y
pistas cubiertas sin prestar atencion a las demandas y necesidades del
usuario, lo que provoca problemas con la gestion de las instalaciones y
ocasiona el abandono de ciertas actividades deportivas de los practicantes
(Gallardo, 2005; Martinez del Castillo et al., 1991; Rodriguez, 1997).

Los planes directores de instalaciones deportivas de las CC.AA.
(normalmente cuatrienales) han sido parte responsable de las
construcciones deportivas de los Gltimos 15-20 afios, incluso antes de
asumir las competencias en materia deportiva.

Si nos centramos en el ambito que nos compete, de forma mayoritaria y
segun el Plan Director de Instalaciones de la Comunidad Valenciana, los
usuarios valencianos utilizan instalaciones abiertas al publico en general
(69,3%) y tan sélo un 8,8% utilizan instalaciones deportivas de uso
privado. Aunque posteriormente estos datos generan un cambio a la
inversa, el 46% las prefiere publicas y el 28% privadas (Sanchis, 1994).

A pesar de que las instalaciones existentes, tanto pablicas como privadas,
logran cubrir una parte de la demanda, se constata en el Plan Director de
Instalaciones que no son capaces de satisfacer las necesidades de todas las
personas que desean utilizarlas. En las condiciones de rendimiento actual,
el 66,1% de las personas piensa que las instalaciones deportivas de
propiedad publica existentes no son suficientes para atender las
necesidades de la gente que desea utilizarlas. En el caso de las
instalaciones privadas el porcentaje es del 47,2%. Bajo la condicion
hipotética de que las instalaciones existentes, tanto publicas como
privadas, funcionaran a pleno rendimiento, los porcentajes que las
consideran insuficientes para cubrir la demanda son el 58,7% en el caso
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de las publicas y el 45,8% en el de las privadas. Estos resultados ponen de
manifiesto que incluso si funcionaran a pleno rendimiento, las
instalaciones deportivas existentes son percibidas como insuficientes para
cubrir la demanda (Moreno Murcia y Gutiérrez, 1997).

Seguln esto, las instalaciones publicas podrian cubrir una demanda mas
amplia que la que satisfacen en la actualidad si su nivel de
funcionamiento se optimizara. Para ello deberia planificarse mas
adecuadamente su gestion y profesionalizarla en los casos en que fuera
aconsejable.

Segun Gallardo (2007), estos datos reflejan el importante cambio
producido en nuestro pais en los ultimos 30 afios, y este incremento
supone la necesidad de realizar un andlisis de las instalaciones deportivas
y realizar un diagnostico previo antes del desarrollo de proyectos
especificos, teniendo en cuenta las necesidades de cada poblacion; y que
éstos sean impulsados por gestores deportivos y por diferentes politicas
deportivas que se desarrollan en los municipios (Durand y Bayle, 2002).
En referencia a las politicas, destacar que en los paises del sur de Europa,
Espafia o Francia, existe una mayor intervencién de las autoridades
publicas en el deporte (Bayle, 2005), que en paises del norte de Europa,
donde su postura es menos intervencionista, como es el caso del Reino
Unido (Miege, 2001).

De una forma u otra, lo importante es destacar el hecho deportivo y su
universalizacion en las sociedades desarrolladas. Por lo que respecta a
Espafia, ha sido y es posible esta mejora debido al fuerte compromiso
adquirido por los poderes publicos que, entre otras politicas, han
ejecutado planes de instalaciones deportivas en sus correspondientes
ambitos territoriales. Verdaderamente, los municipios espafioles durante
los ultimos 20 afios del siglo pasado, han ejercido el papel de locomotora
deportiva como impulsor de nuevas actividades y estilos de vida
saludables (Blanco, 2006; en Gallardo, 2007).

Sin embargo, a pesar de tener gran presencia en nuestro entorno, las
instalaciones deportivas no disponen de legislacion especifica. Existe
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diversidad de documentos técnicos de referencia (normas UNE-EN y EN)
y legislacion vigente que se debe aplicar y en ocasiones es ardua de
interpretar, lo que obstaculiza en gran medida la labor de los agentes
implicados.

El nimero de ciudadanos que de manera ocasional o regular realizan una
actividad fisica o deporte, supone el 39% de la poblacion espafiola. En
cuanto a la pregunta: ¢qué instalaciones deportivas utiliza habitualmente?
resulta que las instalaciones publicas de cardcter municipal suponen el
65,4%, y el 34,6% tienen caracter privado dentro del pais.

Por otro lado, de las 79.059 instalaciones deportivas censadas en Espafia,
14.326 instalaciones deportivas estan censadas en centros educativos. Del
resultado de este andlisis podemos resaltar que el 87,55% de las
instalaciones deportivas son gestionadas por los centros de educacion
infantil y primaria (CEIP) con el 64,21% y los institutos de ensefianza
secundaria (IES) con el 23,34%. Las otras 1.783 instalaciones deportivas
pertenecen a centros de educacion infantil, colegios privados, colegios
privados concertados, guarderias, academias militares, academias de
formacion policial, instituciones penitenciarias, policia autonoma, y
universidades publicas y privadas.

Los resultados confirman la tendencia del nUmero instalaciones
deportivas existentes en centros publicos, en 12.923.

Antes de 1970, la mayoria de los equipamientos eran gestionados por el
sector privado, pero la evolucion de los servicios deportivos municipales
que se produce a partir de 1975 hace que las Administraciones publicas
tengan cada vez un papel méas activo en la gestion de instalaciones,
pasando del 33% a un 57% en el afio 1985, y a un 59,81% en el 2005.

Este sector se caracteriza por un mercado muy dinamico y con un
importante crecimiento en los ultimos afios. Segun los dltimos datos
aportados por Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), sobre las
conclusiones de la Encuesta sobre Habitos Deportivos de los Espafioles
en el afio 2005 (Garcia Ferrando, 2006), este fendmeno se puede
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considerar de un gran calado social al incorporarse a los estilos de vida de
los espafioles, ya que los niveles de practica deportiva de manera regular
en la poblacion esparfiola estan en un 37%, presentando otros porcentajes
mas altos, paises europeos como Dinamarca con 50% o Finlandia con un
75%.

Desde la vertiente de la practica y sus motivaciones, en el deporte y la
actividad fisica ha habido cambios significativos como es el descenso de
la eminente vocacion competitiva, federada y/o profesional, para
convertirse en un habito saludable y necesario para elevar la calidad de
vida, o el empleo del tiempo del ocio y disfrute con los amigos
principalmente.

Por lo tanto, un objetivo comun para los agentes publicos y privados, sera
el de facilitar y proporcionar a todos los ciudadanos la practica deportiva
de forma regular, cualquiera que sea su edad, capacidad o condicion,
posibilitando el desarrollo de sus capacidades fisicas, motoras, afectivas y
sociales que deriven en la formacidn integral del individuo.

Lograr este fin, implica la necesidad de realizar investigaciones sobre los
comportamientos y habitos de préctica de actividad fisica y deporte,
ademas de estudios sobre el uso de los espacios deportivos. A su vez, el
estudio de la oferta de instalaciones deportivas es necesario no sélo en
porcentajes de su practica para conocer las necesidades de la poblacion,
de manera que se pueda prever, analizar y planificar de forma més certera
sobre la préctica deportiva, presente y futura, sino que seria una
herramienta que aportase valiosa informacion a las instituciones
deportivas.

Cualquier sistema deportivo debe adecuar la oferta de instalaciones
deportivas a la demanda y contribuir a la mejora de las demandas sociales
en actividades, equipamientos e instalaciones deportivas, proporcionando
de esta forma un mejor servicio de calidad y una mayor satisfaccion en el
usuario deportivo. Asimismo, sera necesario elaborar actualizaciones
periddicas y analizar su evolucion, de forma que el sistema se
retroalimente continuamente.
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La evolucion de las instalaciones deportivas creadas a partir del afio 1996
en relacion a la demografia y al tiempo, indica que en casi todos los
municipios espafioles presentan una linea descendente, es decir, en este
periodo se habian creado menos instalaciones deportivas que en los
periodos precedentes.

Para dar respuesta a las practicas deportivas, tambien el disefio del tipo de
instalacion deportiva debe estar en sintonia con la demanda. La tendencia
es que el tipo de instalacion explosione en su complejidad y
multifuncionalidad. EI mejor ejemplo, son las 1.792 piscinas cubiertas
existentes en Espafia en el afio 2005.

En cuanto a los nuevos espacios que asumen las instalaciones deportivas,
no cabe duda que el usuario-cliente de las instalaciones deportivas
actualmente, exige unos pardmetros determinados de calidad. La
modernizacion de espacios complementarios cumpliendo los minimos de
calidad y la inclusion de servicios auxiliares sera la perspectiva a unificar.

No parece existir una correlacion entre un aumento de la préactica
deportiva y el incremento en infraestructuras de las 79.059 instalaciones
censadas en Espafia. Posiblemente el producto de la instalacion deportiva
necesite de una mejora en cuanto a su calidad y disefio, para que se
produzca ese tirdn de practica deportiva en Espafia, que supondria
equipararse a otros paises europeos.

El programa de actividades de cada zona est4 fuertemente condicionado
por la tipologia y dimensiones de las instalaciones con las que cuenta el
municipio, pero no resulta extrafio, encontrarse con instalaciones
deportivas, incluso de construcciones recientes, que no responden de
manera coherente a las necesidades de la poblacién a la que se pretende
satisfacer. Por ello es importante saber a qué necesidades se pretende dar
respuesta antes de disefiar y redactar el proyecto de ejecucion de una
instalacion deportiva. Es necesario conocer las causas y los efectos de las
politicas, las estrategias y las acciones que se han desarrollado en otras
instalaciones para aprender de aquellas que fueron pioneras.
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En Espafia, cada vez existen mas instalaciones deportivas, donde la
construccidn e inversion viene realizada por los Ayuntamientos y las CC,
AA., pero su mala planificacion en muchas de las mismas, ha hecho que
uno de los problemas mas comunes sea la falta de prevision de gestion y
mantenimiento de las instalaciones. Gallardo (2006), cree necesario la
realizacion de un estudio de las necesidades, adaptandolo a la situacion de
cada municipio para conocer sus verdaderas amenazas, debilidades,
fortalezas y oportunidades para conocer el rendimiento que puede ofrecer
la instalacion deportiva.

Segun Arroyo (1993), los municipios han asumido fuertes inversiones
para equipamientos y ahora estan soportando altos costes de
mantenimiento y de prestacion de servicios deportivos a la poblacion que
no son valorados en el grado deseable. La falta de cooperacion en los
costes de prestacion del servicio provoca déficit que no pueden mantener
las Corporaciones Locales y exige soluciones creativas para lograr un
cambio de mentalidad tanto en las Administraciones como en los
beneficiarios.

En este contexto, Burriel y Burriel (1994) ponen de manifiesto que
cuando no se conocen con exactitud las necesidades de la demanda y/o no
se han estudiado con atencion las caracteristicas de la oferta en el &mbito
municipal, se dificulta la definicion de objetivos y estrategias. Esta falta
de concrecion provoca, en el caso de la infraestructura deportiva, una
distribucién no razonada y no estructurada del presupuesto destinado a la
creacion o remodelacion de instalaciones y, en definitiva, una falta de
coherencia en la aplicacion presupuestaria.

Cualquier organizacion deportiva, tanto publica como privada, debe
definir su modelo de gestion basandolo en la calidad. Dorado y Gallardo
(2005), piensan que debe ser la apuesta y el compromiso de trabajo de las
organizaciones que quieran ser competitivas y que busquen una
proyeccion de futuro.

El disefio de los espacios y equipamientos deportivos cumpliendo con la
normativa de la calidad y seguridad de los materiales es incuestionable.

27



Introduccién

Las organizaciones deportivas deben facilitar el acceso a una préactica
deportiva segura. La eleccion del pavimento deportivo son elementos
primordiales para minimizar el riesgo de lesiones deportivas. Toda
instalacion deportiva (grande o pequefia, publica o privada) debe ser
disefiada con detalle, teniendo en cuenta aspectos como el consumo de
agua y energia, asi como minimizar la generacion de residuos y vertidos
para un mayor aprovechamiento de recursos y respeto al medio ambiente.

Los cambios en el comportamiento del consumidor deportivo han
supuesto que las organizaciones deportivas encargadas de prestar
servicios deban adaptarse y adecuarse a las necesidades y a la evolucion.
En estos momentos es imprescindible en toda organizacién deportiva que
desee regirse por estandares de excelencia, elabore una planificacion
estratégica donde incluya, no sélo los parametros de la organizacién como
el estudio de necesidades, sino también otros como, los de calidad,
sostenibilidad y liderazgo.

Por ello la valoracion de los servicios es uno de los hechos maés
estudiados en la actualidad debido a la necesidad de comprender el
comportamiento de los usuarios y por el aprovechamiento de la
informacién que las organizaciones obtienen gracias a este tipo de
investigaciones.
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CAPITULO 1. LA CALIDAD DE SERVICIO
EN LA GESTION DEL DEPORTE

1.1 La Calidad en los Servicios Deportivos:
Conceptualizacion

En las ultimas décadas, tanto consumidores como empresarios estan
inmersos en un proceso de crecimiento y desarrollo de la economia de
forma global, que les estd imponiendo un ritmo de adaptacion a todos los
niveles. Por un lado, los consumidores disponen de mayor informacion y
sus exigencias respecto a la calidad de los productos y servicios que se
consumen son cada vez mayores y al mismo tiempo, los productores se
ven obligados a adecuar sus formas de organizacion para buscar ventajas
competitivas en dicho contexto de internacionalizacion. (Espejel, Fandos
y Flavian, 2007)

Las demandas que impone la sociedad sobre la realidad deportiva
requieren una capacidad de adaptacion de las entidades para permitir su
progreso, de ahi que en los Gltimos afios el concepto de calidad se
considere como el principal valor para mantener la competitividad de las
empresas (Llorens y Fuentes, 2000).

El concepto de calidad se entiende segln Juran (1990), como el conjunto
de caracteristicas de un producto o servicio que satisfacen las necesidades
de los clientes, y que en consecuencia, hacen satisfactorio el producto o
servicio. Asimismo, Claver, Llopis y Tari (1999), expresan que la calidad
significa satisfacer los deseos del cliente, es decir, elaborar bienes y/o
servicios segun especificaciones que satisfagan las necesidades y
expectativas de los clientes. A pesar de que todas las definiciones de
calidad son dtiles y dindmicas, hay que destacar el importante papel que
en la actualidad desempefia el juicio del consumidor (Fuentes, 2002).

En el aspecto terminoldgico, el concepto ha tenido numerosas
definiciones y no hay una sola universal. A este respecto, Martinez y
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Martinez (2009), afirman que las definiciones de mayor aceptacion son
juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de un producto o
servicio (Zeithaml, 1988, p.3), o la impresion global del consumidor
sobre la relativa superioridad o inferioridad de una organizacion y sus
servicios (Bitner y Hubber, 1994, p.7). Mas tarde, Calabuig, Molina y
Nufiez (2012), aportaron a la definicion que la calidad se produce en una
evaluacion a largo plazo, como resultado de procesos psicosociales de
caracter cognitivo y afectivo.

En cuanto a su composicion, hay consenso en la multidimensionalidad del
concepto de calidad, y en la literatura se encuentran diferentes factores
que la componen. Concretamente, entre los trabajos mas destacados estan,
en primer lugar el de Gronroos (1984), en el que se define el término de
calidad total como un concepto dindmico, definido por los usuarios y
compuesto por tres elementos: calidad técnica (resultados de la entidad),
calidad funcional (procesos) e imagen de marca o corporativa de la
entidad. En segundo lugar, la investigacion de Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988), mediante el modelo SERVQUAL, que delimitaba en
seguridad, tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad y empatia; y
finalmente el trabajo de Brady y Cronin (2001), que fundamentaron la
multidimensionalidad en calidad de interaccién, de entorno fisico y de
resultados. Otros autores como Horovitz (1992), definen calidad como el
contraste entre las expectativas y la percepcion de los clientes (internos y
externos).

Gallardo, Espluga y Triad6 (2007), sefialan que cada organizacién deberia
convencer a los profesionales para invertir su capital intelectual en ella
formando parte del desarrollo de la misma y asumiendo sus retos y metas.
En este sentido Khatri (1999) y Poole y Jenkins (1997), han demostrado
que cuando los recursos humanos estan bien alineados y coordinados con
la cultura de la organizacion, pueden ser una fuente clave de ventaja
competitiva.
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En estas situaciones las personas interpretan, dan sentido y responden a
los estimulos externos de distintas maneras, utilizando para ello mas
categorias mentales, mas complejas y con relaciones mas intricadas entre
ellas. La calidad del servicio no es algo objetivo y puesto ante los seres
humanos de manera invariable, y aunque la realidad exterior es el punto
de referencia, su analisis dependera del tipo de procesamiento que realice
el cliente y de lo preparado que esté para ello (Martinez et al., 2001).

El concepto de calidad ha evolucionado a lo largo de los afios, desde el
énfasis marcado en el control y las técnicas de inspeccion, pasando por la
posterior atencion en el concepto de aseguramiento para garantizar un
nivel continuo de excelencia, hasta llegar al concepto actual de calidad
total donde se puede decir que es el mas evolucionado y que se acerca
mas al concepto de mejora continua.

Kaoru Ishikawa (1995), el padre de la calidad total, ided el diagrama
causa-efecto para entender como resulta la calidad como una forma de
organizar y representar las diferentes teorias sobre las diferentes causas de
un problema. De este modo, las teorias de Ishikawa se basan en las
siguientes ideas:

= Lacalidad empieza con la educacion.

= El primer paso es conocer lo que el cliente necesita.

= La situacion ideal de la calidad seria cuando el control no fuese
necesario.

= Lo fundamental es eliminar los problemas y no los sintomas.

= Es preciso no confundir los medios con los objetivos.

= El primer paso es aplicar la calidad y posteriormente llegarén los
frutos.

= Los responsables no deben tener envidia cuando un trabajador da
una opinién valiosa.

= Con herramientas simples pueden ser resueltos problemas.
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De un modo diferente, Brunso et al., (2005), descomponen la calidad en
objetiva y subjetiva. La calidad objetiva se refiere a la naturaleza técnica,
medible y verificable de los productos, los procesos y los controles de
calidad; mientras que la calidad subjetiva hace mencién a los juicios de
valor o percepciones de la calidad por parte del consumidor. Cabe
destacar que los juicios de valor o las percepciones de los consumidores
se modifican a lo largo del tiempo como resultado de la informacion
afiadida, del incremento de las competencias de un producto o servicio y
de los cambios en las expectativas de los consumidores (Bello y Gomez,
1996; Zeithaml, 1988).

Para asegurar la calidad de las entidades y empresas se han desarrollado
herramientas que garantizan que lo que ofrece una entidad cumple unas
especificidades establecidas previamente por la entidad y el cliente. Las
mas conocidas son las Normas 1SO 9000, publicadas en el afio 1987 que
consisten en un compendio de normas que se editan y revisan
periédicamente por la Organizacion Internacional de Normalizacion
(1SO). Lo importante de estas normas es que son aceptadas mundialmente
y garantizan una calidad continua. Existen varios modelos para la gestion
de la calidad. En el afio 1988, la Fundacion Europea para la Gestion de la
Calidad (EFQM) impuls6 este concepto para aumentar la competitividad
de las empresas, y en el afio 1992 presentdé el Premio Europeo a la
Calidad, para el cual se utilizaron nueve criterios; los cinco primeros
describen como se consiguen los resultados y los cuatro Gltimos describen
qué se ha conseguido. Estos criterios son: liderazgo, estrategia y
planificacion, gestion del personal, sistema de calidad y procesos,
satisfaccion del cliente, satisfaccion del personal, impacto de la sociedad
y resultados del negocio. Otras técnicas de gestion de la calidad son la
reingenieria de procesos (Escobar y Gonzélez, 2007), y los circulos de
comparacion o benchmarking (Boxwell, 1994). Esta Gltima técnica tiene
un interés especial de aplicacion cuando el servicio se desarrolla en varios
centros operativos; si bien es cierto que cuando la filosofia de los mismos
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es diferente, el proceso de unificacion de culturas no es sencillo
(Barahona, 2009).

En resumen, la calidad bien entendida, debe ser un proceso especifico a la
propia organizacion, a sus usuarios, al tiempo y a la estrategia que desea
llevar a cabo. De ahi, que el andlisis de la calidad deberia basarse en los
servicios prestados, las expectativas de la ciudadania y los compromisos
declarados (Junta de Andalucia, 2004). Sera a partir de la comparativa de
estos tres aspectos como se llegue al desarrollo de las lineas estratégicas
que se materializaran en los compromisos de calidad y sus indicadores,
asegurando asi su implantacion.

1.2 Calidad Percibida

La calidad percibida se relaciona con el juicio global o actitud asociada
con la superioridad o excelencia de una empresa y con la diferencia entre
expectativas y percepciones (Parasuraman et al., 1985; Bolton y Drew,
1991).

Debido a que comparte caracteristicas comunes con el concepto
satisfaccion (Bloemer at al., 1998) se han considerado en ocasiones
sindnimos. Ahora bien, no deben tratarse como equivalentes pues
mantienen también aspectos diferenciadores (Vazquez at al., 1997).

La calidad percibida de servicio se considera como un factor determinante
para garantizar la buena salud empresarial que aumenta la capacidad
competitiva y el crecimiento econémico (Colmenares y Saavedra, 2007).

Esta evolucion fomenta que se lleven a cabo investigaciones cuyo
objetivo sea identificar y determinar los aspectos importantes a tener en
cuenta a la hora de la busqueda del méximo rendimiento desde la calidad
percibida de los servicios. En este sentido, los responsables de la calidad
estan interesados en conocer los elementos que son determinantes para
conseguir una evaluacién positiva del servicio por parte del usuario
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(Marfias, Jiménez, Mayor, Martinez-Tur y Moliner, 2008), ya que
redundara en beneficios para la organizacion (Tschohl, 2001).

La conceptualizacion y mediciéon de la calidad percibida en el ambito
deportivo, también ha adquirido en los Gltimos afios el mismo nivel de
importancia y preocupacion que en otros sectores econémicos (Martinez,
2009).

La definicion de la calidad percibida ha sido el tema méas debatido y con
mayores controversias de la literatura del marketing (Brady y Cronin,
2001). El término calidad percibida ha tenido y tiene numerosas
definiciones sin existir una definicion tUnica y global.

Por una parte, Calabuig, Molina y Nufiez (2012, p. 68), la definen como
una evaluacién a largo plazo post-consumo o post-uso, susceptible de
cambio en cada transaccion, fuente de desarrollo y cambio de las actitudes
hacia el objeto de consumo o uso, y que es el resultado de procesos
psicosociales de caracter cognitivo y afectivo. En este sentido, Nuviala y
Casajus (2005, p. 4) nos recuerdan que la calidad es diferente en cada
persona, es un concepto muy dinamico, ya que esta sometido a los
cambios de necesidades, pareceres, preferencias y gustos de los usuarios.

Entre otras razones esgrimidas se halla el hecho de que los consumidores
necesitan experiencia con un producto para definir su grado de
satisfaccion, mientras que la calidad puede ser percibida sin necesidad de
experiencia de consumo (Oliver, 1993). Ademas, la satisfaccion es el
resultado de la valoracion individual de una transaccion, mientras que la
calidad de servicio puede asimilarse a una actitud general hacia la
empresa proveedora (Bitner, 1990; lacobucci et al., 1994).

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), las expectativas se definen
como las predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es
probable que ocurra durante una transicién inminente. En cuanto al
concepto de percepcion del servicio, indicar que éste estara en funcién de
la prestacion del mismo, teniendo en cuenta el antes, durante y después de
la venta, y que el nivel de desempefio que realmente importa es el que
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subjetivamente percibe el cliente. De modo que lo mas importante es la
percepcion subjetiva que tiene el cliente sobre el servicio que recibe
(Setd, 2004, p.16).

Oliver (1993), establece que las dimensiones subyacentes a los juicios de
calidad son bastante especificas, mientras que los juicios de satisfaccion
pueden resultar de cualquier dimension relacionada o no con la calidad.
Se trata por tanto de un constructo distinto (Hurley y Estelami, 1998),
pero estrechamente relacionado con la satisfaccion, considerado en
ocasiones una causa (Anderson y Sullivan, 1993; Bigné et al, 1997;
Cronin y Taylor, 1992; Fornell, 1992; Oliver, 1993; Parasuraman et al.,
1985, 1988) y en otras consecuencia de la misma (Bitner, 1990; Bolton y
Drew, 1991).

En este sentido existe un consenso creciente en torno a la propuesta de
calidad percibida como antecedente de la satisfaccion (Bloemer et al.,
1998). Asi, Alet (1994), llega a definir la satisfaccion como el resultado
de la valoracion que el cliente hace sobre la calidad percibida del servicio
entregado por la empresa. Por tanto, para lograr la satisfaccion del cliente
es necesario analizar los atributos en los que se apoya para emitir su
juicio, teniendo ademas en cuenta que la calidad la componen multiples
determinantes (Boulding et al., 1993; Gravin, 1987; Parasuraman et al.,
1985).

Son muchas las propuestas recogidas en la literatura, si bien destacan los
cinco factores de Parasauraman et al., (1985), relacionadas con los
aspectos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia.

Otras variables consideradas son la calidad centrada en el resultado y en
el proceso (Lehtinnen y Lehtinnen, 1991; Parasuraman et al., 1988). En
este mismo sentido Gronroos (1984), define la calidad técnica y la calidad
funcional, similares a las dimensiones contractual y relacional (Dabholkar
et al., 1996; Mc Dougall y Levesque, 2000). Otras aportaciones son las de
McAlexander et al., (1994) y Rust y Oliver (1994), que sefialan la
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actuacion de los empleados, el entorno fisico y el resultado del servicio, y
la de Berry et al., (1985), quienes identifican atributos de budsqueda,
experimentales y de crédito. Las facilidades fisicas, la apariencia del
personal y la imagen de la empresa se incluyen en los primeros, pues son
anteriores al acto de consumo. Los experimentales se hallan en la
respuesta clara a los problemas y entrega del servicio en el tiempo
adecuado, mientras que la seguridad de la inversion se refiere a atributos
de crédito.

En el ambito especifico de los servicios, se considera calidad técnica
como la valoracion del usuario respecto a la gestion y organizacion de las
actividades dirigidas. Por otra parte calidad funcional se refiere a la
evaluacion del usuario respecto a su interaccion con el personal de la
empresa, y de este modo, la calidad funcional estard vinculada a la
relacion del individuo con los empleados y con la atencion prestada por
estos.

De otra manera Carneiro et al., (2005) considera que el efecto de las
expectativas del consumidor sobre la calidad percibida esta basado en los
factores intrinsecos y extrinsecos de un producto. Bernus et al., (2003),
describe las sefiales intrinsecas y extrinsecas de la calidad como:

- Las calidades intrinsecas estan relacionadas con los aspectos
fisicos, las formas, el disefio etc... del producto o servicio.

- Las sefales extrinsecas estan relacionadas con los aspectos tales
como la marca, el sello de calidad y el precio,

De este modo, debido a la inseparabilidad de produccién-consumo de los
servicios, varios estudios han apoyado la idea de que el trato personal
recibido como calidad percibida en el encuentro con el mismo, es esencial
para determinar la satisfaccion o insatisfaccién del consumidor (Bitner,
1990; Bitner et al., 1990).

40



Capitulo 1. La calidad de servicio en la gestion

1.3 Importancia de la Calidad en los Servicios
Deportivos

Mayoritariamente se piensa en la calidad de gestion como un método para
asegurar resultados en las organizaciones deportivas. Ante esta hipotesis
muchos directivos de organizaciones deportivas se hacen preguntas sobre
la implantacion de sistemas de calidad como ¢valdra la pena?, ;podremos
alcanzar mejores objetivos aplicando un método de gestion?, ies la
implantacién de un sistema de gestion de calidad la mejor solucion?

El concepto de calidad ha evolucionado a lo largo de los afios hacia una
concepcion holistico que involucra un ndmero de variables con los cuales
nos vemos comprometidos de una forma u otra. Su término, se desarrolla
desde el énfasis marcado en el control y las técnicas de inspeccion, hasta
llegar al concepto actual de calidad total donde se puede decir que es el
mas evolucionado y el que mas se acerca al concepto de mejora continua.

Las organizaciones deportivas no escapan a todo este movimiento ya sea
un polideportivo, club, o una federacion, todas las organizaciones tienen
clientes que esperan llenar sus expectativas de resultados, quieren
pertenecer a una institucion prestigiosa ganadora y no a una institucion
mediocre gestionada por directivos voluntariosos pero poco conocedores
de las técnicas actuales de gestion, en lugar de asegurar resultados,
ahorrar gastos, y saber cdémo dirigir un equipo y conseguir logros
deportivos.

Desde el punto de vista interno, todo trabajo repercute en la marcha de la
organizacion. Lo mal hecho, las repeticiones, los errores, fallos,
actuaciones por suposicion... etc., acarrean problemas, disconformidades,
mal clima, y todo ello repercute en la imagen, los resultados y la
economia.
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Para exigir calidad en todos los 6rdenes de la vida es necesario tener una
educacion especializada, las personas deben estar sensibilizadas y
formadas, y deben tomar conciencia del alcance que puede tener la falta
de calidad, para exigir como consumidores - clientes y para eliminar los
fallos como trabajadores. Controlar la calidad significa que aceptamos
que se harén cosas mal y que nos proponemos detectarlo posteriormente
para arreglar los errores. Si la calidad se consigue, no es necesario
emplear dinero, esfuerzo o tiempo en corregir.

Un ejemplo tedrico, es cuando en vestuarios de instalaciones y piscinas
debe controlarse el agua, el aire, la limpieza, lo cual debe cumplir
normativas vigentes involucradas en las normas internacionales de
calidad medioambiental ISO 14.000 que indican claramente cdmo deben
tomarse las medidas correctivas y preventivas en estos aspectos.

Cuando se decidi6 en los acuerdos de Maastricht de 1992, la
obligatoriedad de una normativa europea de calidad, se pensG en
proporcionar herramientas a los empresarios, directivos, gerentes, para
que gestionen sus organizaciones con éxito demostrado. El gran negocio
de las organizaciones, la comunidad, la region, o el pais es que las
organizaciones sean rentables, competitivas, generen riqueza y empleo. El
empefio, el esfuerzo, la buena voluntad, las amenazas, las lamentaciones,
no sirven como sistema para gestionar. Hoy necesitamos sistemas,
métodos, modelos que aseguren resultados.

Por lo tanto, aplicar un método de gestion basado en la calidad es una
decision de la alta direccion de un centro deportivo. El sistema se basa en
la aplicacion de una serie de herramientas con las cuales se puede ahorrar
en gastos, tener motivado al equipo, satisfacer a los clientes, ganar mas
socios, incrementar el prestigio con logros deportivos, es decir, lograr los
objetivos con éxito.

Para implantar el sistema, se necesita aproximadamente un afio, el cual
una persona delegada de la direccién que se ha entrenado en técnicas de la
calidad junto con un equipo consultor, analizan procesos de trabajo,
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procedimientos de entrenamiento, cooperacion entre departamentos y
formas de hacer las cosas, junto con la participacion de todas las partes
implicadas.

Las acciones incluidas en cualquier modelo de cambio de la cultura
organizativa de una empresa de servicios hacia la calidad total, y a efectos
de gestion de personal en los servicios, pueden estructurarse en dos
familias de naturaleza tangible e intangible.

En la primera, de naturaleza técnica y/o industrializacion del servicio,
predomina la preocupacion por las herramientas utilizadas y por la
medicion continua de los resultados, a fin de identificar areas de
desempefio pobre donde actuar. En la segunda se incluye un grupo de
actividades centradas en la gestion de los recursos humanos y el cambio
de la cultura de empresa, mediante las cuales la direccion manifiesta su
compromiso Y lidera el proceso de cambio hacia una actitud de calidad
total.

La conjuncién del enfoque japonés del Control Total de la Calidad y las
escuelas de la Calidad de Servicio, constituyen una dltima corriente de
investigacion que se ha identificado. La orientacion global e integradora
de esta linea explica que se califigue como Gestion de Calidad Total o
Gestion Estratégica de Calidad Total, y debe estar vinculada con la
denominada Direccion Estratégica de Recursos Humanos. Ambas
tradiciones consideran que hay un vinculo entre la satisfaccion del cliente
y el volumen de ventas con la satisfaccién que obtiene el empleado que
sirve al cliente. Se podria decir que las relaciones estdn orientadas a
establecer una cadena de servicio- beneficio.

La implementacion de un programa de Gestion de Calidad Total requiere
una amplia participacion del personal, por lo que la direccién debe
descentralizar determinadas decisiones para proporcionar al personal la
autonomia suficiente para que auto organice su trabajo, al tiempo que
colabora en la solucion de los diversos problemas a los que debe hacer
frente. Por ello el personal debe, a su vez, contar con los recursos
necesarios para realizar correctamente su trabajo y, del mismo modo, la
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direccion de la empresa debe formar y capacitar al personal para que
presten servicios de calidad excelente, al mismo tiempo que desarrolle en
ellos la conciencia de hacer los servicios bien la primera vez (Plaza,
2002).

El fundamento radica, en documentar procesos y procedimientos para
después aplicar una metodologia de mejora continua que implica también
todo el tratamiento de los recursos humanos, incluyendo liderazgo,
motivacion, trabajo en equipo, tratamiento de conflictos y todo aquello en
lo que se detecte posibilidades de cambio, mejora y excelencia.

La calidad la hacen las personas, por lo cual, todos deberan estar
sensibilizados, informados, formados y participar desde su puesto de
trabajo en el sistema de gestion de la calidad desde el principio.

Segun indica Gallardo (2001), cualquier politica de modernizacién de la
Administracion Publica pasa por involucrar una nueva manera de
gestionar los recursos humanos que se basa en la motivacion y el aumento
de la productividad de los trabajadores.

Por lo tanto, los beneficios de una Gestion con Calidad serian los
siguientes:

- Rentabilizar la organizacion.

- Ganar mas prestigio.

- Lograr resultados.

- Ganar en socios y seguidores.

- Ser un referente deportivo.

- Contar con un equipo comprometido con el éxito.

- Tener un buen clima de trabajo.

- Contar con directivos y técnicos altamente preparados.

- Lograr el compromiso de todos los integrantes de la organizacion
con la calidad para asegurar el futuro.
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Segun las aportaciones mas importantes de los autores americanos
considerados a la comprension de la gestion de la calidad el concepto de
calidad seria la orientacion de un servicio al mercado, al cliente, donde
este decide si el producto/servicio responde 0 no a sus expectativas o
necesidades. De ahi se deriva la importancia de conocer bien los
problemas y necesidades del cliente, y que los resultados sean lo que se
desea por el destinatario del objeto. Las actividades y procesos serian el
medio y no el fin en si mismo. Siendo el concepto de calidad
multidimensional, abarcando la dimension técnica o de rendimientos
especificos, de usabilidad, mantenimiento, seguridad, estética...etc.

En linea con estos autores americanos, gurus de la Calidad, se formula la
siguiente definicion de la ASQC (Sociedad Americana para el Control de
la Calidad).Calidad como conjunto de las caracteristicas de un producto
que le hacen apto a la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Siguiendo estos conceptos, la calidad se debe de entender como un factor
central en la estrategia de empresa. Por lo tanto, la gestion total de la
calidad seria una variante de la gestion de la cadena de creacion de valor.

Tras denominar la importancia de la calidad en los servicios deportivos
debemos conocer que para utilizar la calidad de gestiébn como un método
para asegurar resultados en las organizaciones deportivas, necesitamos
sistemas y modelos de gestion aplicados a la organizacion deportiva.
Sistemas que se encarguen de la planificacion de las actividades a
desarrollar, su puesta en practica y el control de todo lo enmarcado en el
contexto de la existencia de unas necesidades deportivas ciudadanas,
reales o potenciales, y su satisfaccién de la manera mas racional posible
en cuanto a rendimientos sociales, deportivos y econdmicos (Mestre, y
Garcia, 1992).

1.4 Sistemas de Calidad y Gestion

En un mundo cambiante, como el que corresponde a esta era, las personas
y las organizaciones necesitan, mas que nunca, controlar en tiempo real

45



Capitulo 1. La calidad de servicio en la gestion

sus actividades y resultados, y gestionar con efectividad las desviaciones
respecto a los objetivos.

Para ello, es necesario que el empresario cuente con un sistema de control
de gestidn que le permita disponer de un modo amigable y efectivo de los
datos e informacion imprescindibles para realizar un seguimiento,
reconducir y alcanzar los objetivos establecidos.

En la era post-digital y neo-analdgica, pensar de un modo global y
sistémico, disponer de una buena estrategia y hacerla operativa es una
realidad ineludible, y por tanto se hace imprescindible disponer de un
sistema de control amigable y factible para el seguimiento de los
resultados.

El aumento de la conciencia deportiva y el aumento de las instalaciones
deportivas y de ocio en el estado espafiol (Gallardo, 2007), es una prueba
del aumento de nuevas propuestas para la practica de actividad fisica,
como el bodypump, el spinning o el aquagym. Por otro lado, las
recomendaciones desde distintos ambitos para luchar contra la obesidad y
el sedentarismo, han facilitado wuna industria con enormes
responsabilidades para erradicar esta situacion a través de la practica de la
actividad fisica y el deporte, existiendo en nuestro pais existe una tasa del
38% de sobrepeso y un 50% de sedentarismo.

Es por ello, que la gestidn de instalaciones es uno de los principales retos
a los que se enfrentan los responsables de las mismas, puesto que el
gestor debe atender a muy diversos aspectos correspondientes a diferentes
areas de conocimiento y factores que condicionan su labor (Gallardo et
al., 2007).

Autores como Ramirez de Arellano (2003), afirman que los gestores,
ademas de dar soporte fisico en el sistema deportivo, gestionan
instalaciones deportivas.

En este momento a los gestores del ambito publico como privado e
independientemente del tipo de organizacion y gestion utilizada, trabajan
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por cumplir la afirmacion que los responsables de los servicios deportivos
deben cuantificar los servicios que se presten, con el objetivo de
racionalizar los costes, optimizar los recursos econdémicos y ser rigurosos
en el gasto, debido a los cambios que se estdn produciendo en la
actualidad y que, sin duda, seguiran produciéndose en el futuro (Gallardo
y Jiménez, 2004). Cambios que sin duda, para mejorar el servicio
necesitan también de apoyos informéticos especificos e integrales para
poder desarrollarlos con garantias.

De esta manera, la figura del profesional de la gestion de instalaciones
deportivas y ocio ha irrumpido con fuerza en este escenario, demandando
formacion, tecnologia de apoyo y actuaciones a diferentes niveles. Para
ello es importante que la investigacion se ponga al servicio de reducir
aspectos como: falta de herramientas de ayuda y criterios para la eleccion,
evaluacion y mantenimiento de sus productos y recursos, asegurando asi,
la calidad de sus servicios.

Otros factores que deben atender los gestores, son un constante aumento
del nimero de actividades de ocio y recreacion, un aumento del nimero y
diversidad de practicantes, una amplia lista de legislacion y normativa que
debe ser tenida en cuenta para asegurar la calidad de los servicios, una
aumento de demanda de servicios de calidad por parte de los
consumidores, continuas necesidades sociales por parte de un entorno
cambiante y una amplia oferta de productos deportivos provenientes de
diferentes organizaciones y paises.

Estando la linea de investigacion centrada en las herramientas
tecnoldgicas y la gestion de los recursos humanos, y teniendo como eje
central el usuario de centros deportivos, Ramiro (2003), propone elaborar
avances en los siguientes aspectos.

- La adaptacion de las instalaciones y espacios deportivos a las
necesidades sociales.
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- La adaptacion de las actividades y el material deportivo a los
nuevos perfiles de usuarios.

- Laaccesibilidad de las instalaciones.

- La aplicacion de criterios de la ergonomia a la construccion
deportiva, y al desarrollo de equipamientos tales como asientos,
escaleras, accesos, puertas, mostradores, duchas, vestuarios, etc...

- Laaplicacion de criterios de calidad y mejora continua en espacios
e instalaciones deportivas.

- La sostenibilidad y el respeto por el medio ambiente en el disefio
de las nuevas ofertas deportivas.

- La gestion de aspectos de RRHH.

- Laaplicacion de las nuevas tecnologias al ambito de la gestion.

- Las técnicas de analisis de la demanda y estudios de la percepcion
del usuario.

En los dltimos afios, debido a que los consumidores cada vez demandan
mejor atencidn y servicio, se ha extendido la preocupacion por aumentar
la calidad en gestion de los servicios y las organizaciones. Asegurar la
calidad en la gestion de instalaciones deportivas no ha permanecido ajeno
a este movimiento generalizado y la orientacion de los sistemas
implantados en la actualidad se dirige a aspectos en general
complementarios de la calidad de la instalacion, el sistema EFQM como
modelo de aseguramiento de Calidad Total, y la 1SO900, como norma
para la gestion y aseguramiento de la calidad de sistemas.

Por tanto, para asegurar la calidad de estos servicios y de instalaciones,
los gestores demandan ayudas para el manejo de conocimientos
provenientes de diferentes campos dispersos, como la continua evolucién
de la normativa que, en muchas ocasiones introducen adaptaciones
territoriales.

Referido al ambito de la gestion deportiva, existen algunas tendencias
actuales a las que debe prestar atencion el gestor:
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Tendencia a gestionar instalaciones deportivas publicas por
métodos indirectos, mediante empresas 0 asociaciones deportivas
que permita a los municipios que se liberen de la carga que supone
la gestidn directa de todos los servicios locales (Blanco, 2003).
Tendencia a mejorar el potencial de la organizacion, siendo capaz
de formar un verdadero equipo humano, creando relaciones mas
horizontales, fomentando el compromiso y los esfuerzos hacia un
mismo objetivo o resultado colectivo. Algunas empresas se valen
de skateholders los cuales ayudan y asesoran sobre nuevas
relaciones, aliados con clientes y otros, ademas de fomentar el (I-
D-i) invirtiendo en investigacion, desarrollo e innovacion.
Tendencia a la especializacion de la oferta deportiva privada
comercial (Blanco, 2003). Dirigiendo los sistemas de calidad de la
instalacion con el sistema EFQM como modelo de aseguramiento
de Calidad Total y la ISO 9000 como norma para la gestion y
aseguramiento de la calidad de sistemas.

Creacion de nuevos espacios deportivos.

Mejorar los procesos internos de las organizaciones.

Atender a los cambios en estilos de vida.

Mejorar la cualificacion del personal laboral.

Aumento de investigaciones para mejorar el conocimiento y
prestaciones del servicio. (accesibilidad, confort, higiene,
funcionalidad, seguridad y rentabilidad).

Si detallamos lo que se puede entender por gestion de un centro
deportivo, este seria aquel conjunto de actividades y medios necesarios
para una correcta utilizacién de los espacios del deporte, con la meta de
permitir a los usuarios el desarrollo de sus actividades en las mejores
condiciones posibles, adoptando las medidas recomendables con criterios
de economia, entendiendo esta Gltima palabra en el sentido mas complejo
del término: empleo racional de los recursos disponibles para obtener los
méaximos resultados (CSD).
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Desde otra vertiente mas municipal, Mestre y Garcia (1999), entienden
como gestidn el conjunto de la organizacion deportiva, la planificacion de
las actividades a desarrollar, tanto deportivas como de otra indole, su
puesta en practica y el control subsiguiente; todo ello enmarcado en el
contexto de la existencia de unas necesidades deportivas ciudadanas,
reales o potenciales, y su satisfaccion de la manera mas racional posible
en cuanto a rendimientos sociales, deportivos y econémicos.

Segun Sacristan, Hernando y Ferndndez (2004), la gestion y direccion de
empresas deportivas se puede definir como la formulacion y seleccion de
actividades y tareas con el fin de elaborar planes operativos que nos
permitan su posterior ejecucion y liquidacion.

La planificacion, direccion y gestion de los denominados centros e
instalaciones deportivas, estd experimentando un proceso de avance,
impulsado por un incremento en la oferta y por la creciente exigencia del
usuario de este tipo de servicios. Ello ha llevado a los gerentes y
directores de los centros deportivos a realizar un esfuerzo por responder a
las necesidades y los requerimientos del consumidor, llegando a
convertirse la atencion al cliente, en el centro referencial de los procesos
de la empresa (Camarasa, 2004).

En este sentido el area deportiva es donde se sistematizan los procesos
clave de la organizacion, siendo tareas fundamentales del gestor, el
analisis de la actitud del cliente en relacion a sus servicios, y el
establecimiento de objetivos en la planificacion estratégica para la
captacion de socios nuevos en los servicios de la instalacion (Martinez y
Martinez, 2009), que repercutirdn posteriormente en la fidelizacion de los
usuarios. Es por ello que para Fabregas y Hernando (2000), la definicion
del objetivo/misién de la realidad fisico—deportiva sea el primer punto a
establecer para el éxito en una organizacion deportiva.

Asimismo, realizar una direccién correcta donde la organizacion consiga
los objetivos planteados, estara determinada por la persona que dirija la
entidad, cuyo factor critico en el éxito de la misma sera utilizar el tiempo
maximo de trabajo, en favorecer estrategias que repercutan de manera

50



Capitulo 1. La calidad de servicio en la gestion

directa o indirecta en la creacion de experiencias positivas en el usuario,
repercutiendo en la satisfaccion y la fidelizacion del mismo (Bloemer y
De Ruyter, 1999).

Estas necesidades basicas de captar y fidelizar a los clientes, ha influido
en que la gestion deportiva esté siendo un nucleo de trabajo floreciente
para los profesionales del deporte, dénde todavia no se aplican de forma
generalizada formas y modelos del &mbito de la administracion de
empresas.

Aqui, la necesidad de una correcta planificacion y estructuracion de las
actividades, y una mayor concienciacion en la gestion efectiva de las
mismas (Saez, 2008), hace que estos centros incluyan un puesto de
trabajo denominado director deportivo, director técnico, coordinador
técnico o similar, recayendo sobre este puesto el peso de la organizacién y
planificacion de los servicios deportivos. Delimitar las funciones y tareas
de estos trabajadores puede ayudar a una mas acertada descripcion de este
puesto de trabajo.

Diferentes estudios han encontrado rasgos comunes en el trabajo del
directivo. Esta delimitacion comun permite identificar de forma mas facil
las tareas y actividades que deben atender los gerentes y directores, y en
particular, los gestores deportivos en la gestion de las organizaciones
deportivas. A pesar de los aspectos comunes identificados, cada autor
aporta matrices diferentes donde los nuevos estudios comienzan en el
ambito empresarial.

Mintzberg (1983), realiza un exhaustivo estudio a directivos de distinto
nivel, y establece que los directivos, en lugar de emplear su tiempo en
planificar, organizar y controlar, lo que en realidad hacian era un trabajo
caracterizado por un ritmo agotador y un gran volumen de trabajo
(afrontando problemas relacionados con la actividad cotidiana, el
teléfono, reuniones imprevistas, etc.)

Para explicar la naturaleza de dicho trabajo, se introdujo el concepto de
rol, definiendolo como un conjunto organizado de comportamientos
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correspondientes a un oficio o puesto determinado. Identificé diez roles
pertenecientes a 3 subgrupos (tabla 1.1.)

Tabla 1.1. Tipos de roles que adoptan los directivos.

Rol Interpersonal Rol Informacional Rol de toma de decisiones
Rol de representacién  Rol de monitor Rol de empresario, actuando
. como un iniciador e

Rol de lider Rol de defensa de la

Rol de coordinacién

. T impulsor de los cambios
informacion

. Rol de gestor de anomalias
Rol de portavoz o transmisor

de informacion hacia el Rol de asignador de
exterior de la organizacion. recursos

Rol de negociador.

Todos estos roles son desempefiados con mayor o menor intensidad y a través de
ellos se van ejecutando las tareas directivas.

Fuente: Mintzberg (1975; 1983)

Otros autores, establecen que el directivo moderno desarrolla
principalmente tres tipos de tareas directivas (Donnelly et al., 1997).

La administracion del trabajo y las organizaciones;
independientemente del tipo de ambito de la organizacion
(pequefa/ grande o publica/ privada), han de tomarse decisiones
considerando los cambios del entorno.

La direccion del personal; los directores-gerentes deben aprender a
dirigir, comunicar, motivar y entender las relaciones vy
comportamientos interpersonales y grupos de personas.

La gestion de la produccion y de las operaciones, donde se han de
controlar y dirigir los resultados.

La definicion de funciones del directivo delimita la tarea del andlisis de
estos puestos. Para Painter y Smith (1986), es una de las piedras angulares
de la psicologia organizacional y Ash (1988), menciona doce usos.
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Tabla 1.2. Utilidad del analisis de puestos

1 2 3 4 5 6
Descripcién  Entrenamien- Clarificaci  Movilidad Valoracién de  Mejora de
de puestos to del trabajador 6n de del puestos la

puestos trabajador eficiencia

7 8 9 10 11 12
Disefio y Mejora de la Evaluaciéon  Planificacion  Requerimien-  Requerimi
reestructura-  seguridad del de la tos personales  entos
cion desempefio  plantilla legales

Fuente: Ash, (1988)

Por otro lado no solo es interesante conocer el perfil de estos puestos, sino
que supone un interrogante béasico para el éxito de este tipo de
organizaciones, determinar cuéles son las funciones o las tareas que deben
llevar a cabo y en qué proporcién.

Chelladurai (1986), sugirio una alternativa razonable para seleccionar una
Unica definicidn entre los maltiples conceptos de gestion existentes hoy
en dia. Su enfoque consiste en explorar las funciones realizadas por un
manager y, desde aqui, llegar a un claro conocimiento de qué elementos
estan incluidos realmente en el proceso de gestion. Desde su perspectiva,
las cuatro funciones mas importantes de los managers deportivos y de
fitness son: planificacion, organizacion, liderazgo y evaluacion. Las
cuales son las mismas funciones genéricas que fueron iniciadas por Fayol
(1925), quien identifico 14 principios que dan orientacion normativa
sobre cémo los gerentes o administradores pueden dominar y ejecutar su
trabajo con 5 funciones de direccién efectivamente.

Estos son: Planificacion, organizacion, direccion, coordinacion y control.

En la planificacion, los administradores o gestores deben planificar sus
actividades para condiciones futuras, deben desarrollar objetivos
estratégicos y asegurar el logro de los objetivos. Por lo tanto, se deben
evaluar futuras contingencias que afectan a la organizacién, y dar forma al
panorama futuro ya sea operacional o estratégico de la empresa.
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En la organizacion, los gestores deben organizar la fuerza de trabajo de
una manera y estructura eficiente para que de esta manera se puedan
alinear las actividades de la organizacion. De forma paralela, los
administradores deben capacitar y contratar a las personas adecuadas para
el trabajo, y siempre asegurar una mano de obra suficientemente
calificada y educada.

En la funcién de direccion, los gestores deben supervisar a sus
subordinados en su trabajo diario, e inspirarlos a alcanzar las metas de la
empresa. Asi mismo, es responsabilidad de los administradores
comunicar los objetivos y las politicas de la empresa a sus subordinados.
El supervisor de los subordinados siempre debe estar alineado con las
politicas de la empresa, y cada administrador debe tratar a sus
subordinados bajo los estandares de la compaifiia.

La coordinacién, supone que los gestores deben armonizar los
procedimientos y las actividades realizadas por la empresa, lo que
significa que todas las actividades de cada unidad organizativa se deben
complementar y enriquecer el trabajo de otro.

Finalmente, la quinta funcion de control es aquella en la que los
administradores-gestores deben controlar que las actividades de la
compariia estan en linea con las politicas y objetivos de la empresa en
general. Es también responsabilidad del administrador observar y reportar
las desviaciones de los planes y objetivos, y coordinar las tareas para
corregir posibles desviaciones.

Esta teoria da una vision muy normativa y funcional de lo que es la
gestion y puede ser que esta teoria no refleje completamente las
complejidades a las que se enfrentan los gerentes en su trabajo diario.
Esta teoria de Henry Fayol (1925), se centra muy poco en las relaciones
informales entre directivos y subordinados, y no consideran el cémo
desarrollar y mantener una fuerza de trabajo motivada.

Por otro lado, estas 5 funciones desarrolladas dan un resumen
estructurado de las tareas necesarias que deben llevar a cabo todos los

54



Capitulo 1. La calidad de servicio en la gestion

administradores de instalaciones deportivas y ofrece una vision inicial de
su trabajo diario.

Jaimeson (1987), establece una clasificacion de las funciones que
realimente desarrollan los directivos en su trabajo diario a partir de las
aportaciones de 300 directivos deportivos, agrupados en tres niveles de
empleo: Directivos de alto nivel, medios y de primer nivel. Para la
clasificacion se establecieron 112 competencias agrupadas en 12 éreas de
gestion:

- Preparacion de presupuestos

- Asignacion de recursos

- Comunicacion con los clientes, socios, etc
- Toma de decisiones

- Evaluacion de los empleados

- Mantenimiento de las infraestructuras

- Gestion de quejas de los clientes

- Contratacion de empleados

- Organizacion y realizacion de actos deportivos
- Comunicacion con el personal de staff

- Supervision del personal del staff

Tras ello, resumio y agrupd las tareas del dirigente en cinco: gestion de
personal, programacién, gestién de recursos, planificacion y evaluacion.

Afios mas tarde, Ramos (1993), logra recabar informacion sobre cuél es el
contenido del trabajo y cuales son las responsabilidades de los gerentes de
las instalaciones deportivas a través de una serie de estudios cualitativos y
cuantitativos. En primer lugar, realizd un estudio relacionado con el
trabajo de los gerentes, sus funciones de gestion y las tareas de los
referentes de instalaciones deportivas. En segundo lugar trabaj6 las
diferencias y peculiaridades de la forma de gestion de las instalaciones
deportivas teniendo en cuenta su tamafio. Y en tercer lugar, intent6
delimitar las demandas de formacién de los gerentes de instalaciones
deportivas.
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Con este estudio se extrajeron las principales areas de gestion, de las
cuales cinco fueron claramente diferenciadas como las méas importantes y
son las siguientes:

- Area de personal

- Area econémico-administrativa

- Area de mantenimiento de la instalacion

- Area de marketing y promocion

- Area de planificacion y oferta de servicios y actividades
deportivas

Del mismo modo, teniendo en cuenta que en ocasiones el gestor realiza
tareas directas con técnico en actividad fisica o deportiva (Martinez del
Castillo, 1991), Lépez (2000), sugiere que las funciones son las de
planificacién de actividades deportivas, equipamientos e instalaciones
deportivas u marketing del deporte, y Quesada (2002), las de informarse,
organizar, gestionar los RRHH y planificarse estratégicamente. Para
Gbmez y Mestre (2005), las funciones son las de administrar finanzas y
contabilidad, gestionar las instalaciones deportivas y las actividades
deportivas, comercial y marketing, gestion de RRHH vy las directivas
propias, y finalmente para Gdmez, Calabuig y Liceras (2010), las tareas
por areas son las de actividades y eventos, marketing y difusion, RRHH,
deportiva, formacion, administracién y finanzas, e instalaciones.

En relacion a los gerentes de instalaciones privadas existen menos
estudios.

Tras observar las diferentes funciones y actividades especificas derivadas
de la profesién de gestor deportivo, cabe sefialar que solo existe una
comunidad en Espafia, Catalufia que regula directamente a través de la ley
3/2008 de 23 de abril del ejercicio de las profesiones de deporte, que
describe la profesién de directora o director deportivo de la siguiente
manera:

La profesion de directora o director deportivo permite ejercer el conjunto
de actividades profesionales relacionadas con la promocion, la direccion,
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la gestion, la programacion, la planificacion, la coordinacion, el control, y
la supervision, y funciones analogas, en centros, servicios, Yy
establecimientos deportivos, tanto de titularidad publica como privada,
aplicando los conocimientos y las técnicas propios de las ciencias del
deporte. Dicha actividad, que también puede incorporar en algunos casos,
funciones instrumentales de gestion, no requiere la presencia fisica del
director o directora deportivo en el ejercicio de las actividades deportivas.
(p.25145) ley 3/2008 de 23 de abril.

Analizando lo descrito, encontramos que las funciones del director son la
promocion, direccion, gestion, programacion, planificacion, coordinacion,
control y supervision, las cuales llevan a inferir en unas competencias
genéricas y englobando contenidos muy amplios.

Estudios de Lopez y Luna- Arocas (2000), encuentran que las necesidades
formativas primordiales del gestor son en primer lugar las de marketing y
comunicacion, en segundo lugar, las juridico- administrativas, y la tercera
necesidad en equipamientos e instalaciones deportivas, siendo las que
méas dominan la contabilidad, la informatica y la planificacién de
actividades.

Por otro lado Gomez, Mundina y Calabuig (2004), establecen que la
gestion de los RRHH contribuye a la mejora empresarial, la importancia
de las reuniones radica en que es un momento propicio para la
transmision y creacion de conocimiento, siendo para Soliman y Spooner
(2000), una de las actividades que apoya la gestién del conocimiento, y
que por lo tanto fomenta la creacion de valor y una futura adquisicién de
ventaja competitiva. Aun asi, los gestores de centros deportivos que
tienen menor experiencia son aquellos que dedican menor tiempo a estas
tareas, aunque son minimas las diferencias entre profesionales con mayor
0 menor experiencia.

Respecto a la formacion del gestor, sucede que en 1991, era tan deficitaria
la formacion universitaria en gestion deportiva y comenzaban a
incrementarse tanto las necesidades del mercado deportivo, que se hace
necesario dar respuesta a ello. Desde las propias organizaciones
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deportivas se impulsa el R.D. 1670/1993, de 24 de noviembre que
establece el titulo universitario oficial de Licenciado en Ciencias de la
Actividad Fisica y el Deporte y unas directrices generales propias sobre
gestion y organizacion deportiva, y se determinan 28 créditos minimos de
obligado cumplimiento para esta materia.

Segln trabajos de Peird, Ramos y Gonzélez (1993), si atendemos al
namero de socios de las instalaciones, observamos que el tiempo que
dedican a estas tareas disminuye conforme aumenta el numero de
usuarios, lo cual hace pensar que los centros con mas socios tendran
establecidos mejores sistemas de gestibn de técnicos deportivos,
minimizando el tiempo dedicado por los gestores en estas tareas. A su
vez, es destacable que los gestores con mayor experiencia que dedican
tiempo a estas tareas, empleen el doble de tiempo que los de menor
experiencia, aunque en este segundo caso, la totalidad de ellos le dedique
tiempo. Aun asi, la tendencia légica podria ser al contrario por una mayor
dedicacion a tareas especificas de direccion.

Para completar el perfil del director de centros deportivos, el aumento de
esta figura en organizaciones deportivas, ha propiciado por ejemplo que
autores como Lépez, Luna -Arocas y Martinez (2005), hayan investigado
el perfil del gestor publico, concluyendo que el perfil predominante de la
Comunidad Valenciana tiene entre 40 y 49 afios, es hombre, su
denominacién es coordinador de deportes y son la mayoria Licenciados
en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte. A su vez, es
denominado gestor deportivo, coordinador de deportes, director de area
de deportes (L6pez y Luna-Arocas, 2000), o coordinador de actividades e
instalaciones, director de actividades deportivas, director gerente, jefe de
servicio, director, coordinador de actividades o coordinador de
instalaciones (Gallardo, 2002).

Martinez del Castillo (1995), sefiala en otros estudios; que los directores
gerentes; el 21% eran licenciados (6% en E.F. y en otras titulaciones, el
15%), el 12,5% eran diplomados y el 66% no tenian formacion. En cuanto
a los directores técnicos, el 30% eran licenciados (donde el 22% son en
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E.F. y el 8% en otras titulaciones) y el 9% eran diplomados y el 61% no
tenian formacion. Resumiendo, el 28% de los directores gerentes
estudiados por Martinez del Castillo (1995), eran Licenciados en
Ciencias de la Actividad Fisica y el Deporte, sin olvidar que un porcentaje
muy alto no tenia formacion, algo que con los afios puede observarse que
ha ido mejorandose y especializandose.

Como se ha visto, la formacién y la evolucién en Espafia del gestor
deportivo ha ido de manera paulatina incorpordndose al ambito
universitario en la Licenciatura de Ciencias de la Actividad Fisica y el
Deporte, donde la mayor o menor carga de asignaturas de esta nueva
especialidad es determinada por cada universidad. Aun hoy en dia, sigue
siendo tema de discusion la Regulacion Profesional de esta figura, y que
cuando ocurra definira la diferencia entre la ocupacién remunerada y la
profesion (Heinemann, 1999). Se esperaba que tras el nuevo Plan de
Bolonia (2009/10) se dibujara un perfil y un itinerario mas especifico para
esta profesion, dando la especializacion y se delimiten las funciones a
través del CSD, 2007 y el avance del anteproyecto de Ley de la
Regulacion de la Profesién en Ciencias de la Actividad Fisica y en
deporte, para delimitar las funciones y formacion adecuada acorde con las
nuevas necesidades gque se plantean al nuevo gestor deportivo.

Gbémez (2003), apunta que en el puesto de gestor de la Comunidad
Valenciana de poblaciones de aproximadamente 10.000 habitantes, el
gestor deportivo en su cargo dedica una media de tiempo en cada area de
lo siguiente: un 78,8% a tareas de planificacion de actividades, un 65,3%
a tareas directivas, un 50% en RRHH, un 55,7% a instalaciones, un
28,84% de comercial y marketing, y un 23,08% a la administracién
contable.

Segun se observa, la direccidon supone mas del 60% de las tareas para el
gestor, las cuales en ocasiones pueden no ser adecuadas por varios
motivos de competencias y formacion. Senlle (2006), indica que en las
organizaciones (publicas y privadas) otro de los problemas que
detectamos y que los directivos tienen que ser conscientes es, la falta de
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preparacion y competencias de los mandos para liderar. En estos casos es
aconsejable, primero formar al equipo de mandos en técnicos de
liderazgo, gestion, motivacion, coordinacién y comunicacion como
medida para asegurar el logro de los objetivos propuestos.

De forma similar, Cubeiro (2006), apunta que el gestor deportivo, debe
ser un lider. Las organizaciones deportivas, deben de contar ademas de
con el debido desarrollo tecnoldgico, con profesionales con talento. Las
organizaciones deben de atraer, mantener y desarrollar el talento
individual y colectivo, que es lo que marca la diferencia y es la verdadera
ventaja competitiva.

Porque hoy, el objetivo del deporte en los municipios supone altos
porcentajes de poblacién practicante que recibe un servicio con caracter
regular de la administracion. Las instalaciones deportivas son cada vez
mas centros de encuentro y de relacion social y el deporte estd llamado a
ser reposicion de la vida social, Cagigal (1981).

El sistema de control de gestion aporta a la empresa los siguientes
beneficios: controlar el cumplimiento de objetivos, tomar mejor las
decisiones, anticipar problemas futuros, controlar la evolucion del
negocio, implantar un sistema de retribucién variable, obtener un cuadro
de mando, controlar mejor los recursos consumidos, asignar
responsabilidades y verificar su cumplimiento, obtener la informacion
clave y las herramientas necesarias para evaluar el sistema de control de
gestion actual y mejorarlo.

El sistema de control de gestion debe permitir conocer como, cuando y
donde se han empleado todos los recursos de la empresa, puestos a la
disposicién de los diferentes responsables para poder obtener unos
resultados concretos en funcion de los objetivos previstos. Y por ello, es
de vital importancia conocer la manera de implantar y evaluar su sistema
de control de gestion, y para ello se debe:

- Definir las funciones del responsable de control de gestion.
- Evaluar el sistema de costes y de control presupuestario.
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- Verificar que el sistema de reporting facilita toda la informacién
clave para el control de la actuacion de los diferentes responsables.

- Comprobar que dispone de un sistema de indicadores eficaz.

- Analizar si dispone de un sistema de informacion que le sirve como
guia para la toma de decisiones y el control de la consecucion de
objetivos.

En resumen, el control de gestién es un instrumento administrativo creado
y apoyado por la direccién de la empresa que le permite obtener las
informaciones necesarias, fiables y oportunas, para la toma de decisiones
operativas y estratégicas.

Y en conclusién, un sistema de control de gestion es el proceso que mide
el aprovechamiento eficaz y permanente de los recursos que posee la
empresa para el logro de los objetivos previamente fijados por la
direccion.

Segun Cecilio (2000), en un futuro se distinguirdn las organizaciones
excelentes de las que no lo son por esta serie de claves:

- Lacalidad como modelo de gestion.

- Lagestion estratégica de los recursos humanos.

- Laformacion y profesionalizacion.

- La planificacion de instalaciones recreativas que alnen ocio,
salud, relaciones humanas y actividad fisica.

- Laintroduccién de nuevas tecnologias.

De este modo, los sistemas de gestion de organizaciones suponen un
cambio constante en busqueda de nuevas posibilidades, donde aquel
que sea capaz de planificar con una visién acorde a la velocidad con
que se mueve el mundo, definiendo objetivos y trazando estrategias,
aprovechando las posibilidades de las nuevas tecnologias,
desarrollando el potencial del personal y teniendo satisfechos a los 3
poderes basicos de toda la organizacién, como son los clientes, los
empleados y los propietarios, habra ganado el futuro pues tendra la
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capacidad para alcanzar y sostener resultados sobresalientes (Cecilio,
2000; p.57).

1.5 Estudios de Calidad

Acerca de la medicion de la calidad percibida en los servicios deportivos,
existe un gran numero de investigaciones (Calabuig, Quintanilla y
Mundina, 2008; Ko, Durrant y Magiantini, 2008; Ko y Pastore, 2004).

En el ambito de la actividad fisica y el deporte, muchos trabajos de
investigacion sobre los procesos de calidad se centran en los programas
de actividad fisica en el ambito local. Hernandez (2001), Morales,
Hernandez-Mendo, y Blanco (2005), Mafias, Giménez, Muyor, Martinez
y Moliner (2008), Palacios, Fulgueiras y Catalina (2002), disefiaron un
instrumento para la medicion de la calidad de los Servicios
Socioculturales del Ayuntamiento de Alcobendas, inspirandose en el
modelo EFQM vy en los indicadores de la escala SERVQUAL. Este
instrumento se organizaba en tres grandes dimensiones: instalaciones,
profesionales y trdmites administrativos.

Otros autores como Dorado y Gallardo (2003), sefialan varios factores
que definen la gestion de la calidad de los servicios municipales a partir
de las expectativas de los usuarios y estos son: Factores econémicos,
humanos, materiales, instalaciones deportivas, funcionamiento general,
calidad global y por ultimo quejas y sugerencias.

La importancia de la opinién de los usuarios se manifiesta en otra
herramienta de la calidad como es el Inventario de Calidad en Programas
de Actividad Fisica, mediante el cual los usuarios, evalian los aspectos
mas relevantes de un programa de actividad fisica que estad compuesto por
cuatro escalas: una referida al profesorado, otra a las instalaciones, otra a
las actividades y la ultima, referida al personal y la informacion
(Hernandez, 2001; Morales et al., 2005).

Gallardo y Jiménez (2004), presentan un interesante concepto de la
gestion de los servicios deportivos, definiéndola como el proceso de
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interaccion entre agentes involucrados relacionados con el deporte
(recursos  humanos, recursos materiales, recursos econdémicos,
instalaciones deportivas, usuarios, etc.) e interviniendo con parametros de
eficacia y eficiencia. Para estos autores un sistema de calidad en una
entidad local debe de apoyarse en cinco herramientas bésicas:

a) Manual de calidad y procedimiento del servicio deportivo.

b) Creacidn de un sistema de participacion y mejora de procesos.

c) Elaboracion de las cartas de servicios.

d) Realizacion de estudios de valoracion de la calidad del servicio.

e) Definicion de un sistema de atencion de las reclamaciones y
sugerencias de los clientes, con quejas, sugerencias y opiniones
sobre el servicio deportivo local.

En la literatura del marketing de servicios destacan tres modelos
conceptuales de calidad de servicio: el modelo Gronroos (1984), el
modelo Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), y el modelo Brady y
Cronin (2001).

En el modelo Gronroos (1984), los consumidores evaltan la calidad de
servicio comparando el servicio esperado con el servicio recibido en
funcion de una serie de elementos: la comunicacion de marketing
(publicidad, relaciones publicas, etc.), la comunicacién boca-boca
transmitida por los clientes, la imagen corporativa de la empresa y las
necesidades del cliente. Algunos de esos elementos, como es el caso de la
comunicacion de marketing estan controlados de forma directa por la
propia empresa, mientras que la comunicacion boca-boca y la imagen
corporativa estan controlados s6lo de forma indirecta por la misma (Seto,
2004: p.24).

Otra de las herramientas mas referenciadas en la literatura de la calidad es
el modelo SERVQUAL (service quality) de Zeithmal, Parasuraman y
Berry (1993). Dicho instrumento agrupa 22 items en 5 dimensiones:
empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta, tangibles y seguridad. Sin
embargo, también ha recibido criticas por la inclusion de expectativas en
las escalas y la estabilidad de las dimensiones en diferentes tipos de
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servicios (Babakus y Boller, 1992; Brady, Cronin y Brand, 2002; Carman,
1990; Cronin y Taylor, 1992; Morales, Hernandez-Mendo y Blanco,
2005; Teas, 1993).

El modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), fundamenta su
enfoque de calidad de servicio en tres aspectos claves:

- La calidad a controlar, que es la diferencia entre expectativas
(servicio prestado) y la prestacion recibida (servicio recibido).

- El modelo de calidad de servicio, con las explicaciones de los
puntos de deterioro de las mismas (gaps) y de las causas que lo
provocan.

- Los factores determinantes de la calidad.

Para explicar estos tres puntos, lo primero que se deberia abordar es la
utilidad para el uso y la contraprestacion. La primera hace referencia a la
capacidad de un bien o servicio para satisfacer las necesidades por las que
fue creado, mientras que la contraprestacién hace referencia a lo que el
cliente percibe del producto (como por ejemplo lo relacionado con la
calidad), y por consiguiente, a lo que esta dispuesto a pagar por ello.

Por otro lado, la percepcion de la calidad se resume en lo subjetivo-
objetivo que acompafia la percepcion de los bienes y servicios. En
principio, la calidad parece que s6lo puede definirse en funcion del sujeto,
y se trata de la comparacion entre la percepcion del desempefio y las
expectativas del comprador. Las percepciones son impresiones recibidas
por los sentidos y, por tanto, algo totalmente intimo y personal. Un cliente
percibe una alta calidad cuando su experiencia concreta iguala o supera
sus expectativas iniciales. Pero inmediatamente, se debe sefalar la
existencia de una dimension objetiva de la calidad que se centraria en
cumplir los requisitos (estandarizados) de calidad (propiedades medibles,
externas, ajustadas a cédigos que pueden ser conseguidos), dimensiones 0
aspectos en los que se fijan los clientes para valorar la calidad de un
servicio.
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Las dimensiones utilizadas por Parasuraman et al., (1991), han sido
representadas graficamente por Zeithaml et al.,, (1993), donde las
deficiencias que los clientes perciben en la calidad de los servicios estan
relacionadas con las deficiencias internas que existen en las empresas,
deficiencias internas que estos autores agrupan en las siguientes cuatro
categorias (tabla 1.3.):

1. No saber que esperan los usuarios: discrepancia entre las
expectativas de los usuarios y las percepciones de los directivos;
Parasuraman, Berry y Zeithaml, (1991).

2. Establecer normas de calidad equivocadas: discrepancia entre la
prestacion del servicio y la comunicacion interna.

3. No prestar correctamente el servicio: discrepancia entre las
percepciones de los directivos y las especificaciones de calidad.

4. No entregar lo que se promete: discrepancia entre las
especificaciones de calidad del servicio y la prestacion del
servicio.

Como tercer modelo, el propuesto por Brady y Cronin (2001), contempla
los siguientes aspectos:

La percepcion global de la calidad se basa en la evaluacién del cliente en
relacion a varias dimensiones del encuentro del servicio. En este caso: a)
la interaccion de cliente- empleado (calidad funcional), b) el entorno del
servicio, y c) el resultado del servicio (calidad técnica).

Tabla 1.3.- Separacion de las causas de las deficiencias.

Deficiencia Causas

. . Falta de una cultura orientada a la investigacion
D1. Discrepancias entre las

expectativas de los usuarios y las  Falta de comunicacién ascendente

percepciones de los directivos . . . L
Excesivos niveles de investigacion

Bajo compromiso asumido por la direccion con la

D2. Discrepancia entre las a g
P calidad de servicio

percepciones de los directivos y
las especificaciones o normas de Mala especificacion de objetivos

65



Capitulo 1. La calidad de servicio en la gestion

calidad Defectuoso 0 inexistente establecimiento de
normas estandar para la ejecucion de tareas

Percepcion de la viabilidad
Falta de sentido de trabajo en equipo

Desajustes entre los colaboradores y sus

] ] funciones
D3. Discrepancia entre las

especificaciones de la calidad de Falta de control percibido.
servicio y la prestacion de éste Sistemas de supervision y mandos inadecuados

Existencia de conflictos funcionales
Ambigiedad de las funciones

D4. Discrepancia entre la Comunicacion descendente

prestacién del servicio y la »

Fuente: Zeithaml, et al., (1993)

También se podria definir como un modelo en el que se desarrolla una
solucién tridimensional en la cual la calidad de servicio se mide a través
de tres dimensiones: calidad de interaccién, calidad de entorno y calidad
de resultado.

Cuando se habla de calidad de interaccidn, ésta se refiere a la experiencia
del cliente como resultado de la interaccion con el elemento humano de la
organizacion, pues la importancia de este rol de los empleados en primera
linea es bien evidente en la industria de servicios. (Brady y Cronin, 2001;
Zeithaml y Bitner, 2003). Por otro lado, calidad de servicio del entorno se
refiere a los elementos fisicos o tangibles de la organizacion, y
finalmente, la calidad de resultado se refiere a la confirmacion de
expectativas del usuario después de haber usado el servicio (Brady y
Cronin, 2001).

Brady y Cronin (2001), ademas proponen que cada una de estas tres
dimensiones contenga otras tres sub-dimensiones que son las siguientes:
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- Calidad de Interaccidn, consiste en las actitudes de los empleados,
el comportamiento entre empleado- cliente y la formacion de los
profesionales que ofrecen el servicio.

- Calidad del Entorno, consiste en el disefio de las instalaciones, las
condiciones ambientales, y los factores sociales.

- Calidad de Resultado, desarrolla las sub dimensiones de tiempo de
espera, elementos tangibles y valor de las cosas entendido como
utilidad.

Este modelo ha sido aplicado en numerosos contextos deportivos como
un club de salud ocio y deporte de Grecia, un resort- residencial de esqui
y sobre todo ha sido aplicado en el sector servicios, (restaurantes, hoteles,
cafeterias).etc.

Previamente, Carman (1990), fue el primero en notar que los clientes
tienden a dividir las dimensiones de calidad del servicio en varias sub
dimensiones. De modo que, una estructura de este tipo explicaria mucho
mejor la complejidad de las percepciones de los individuos.

Hasta ahora, se puede decir que existe bastante soporte tedrico para
construir un modelo de calidad multidimensional y de multiniveles, pero
también es cierto que, hasta el momento, se han realizado pocos esfuerzos
para identificar a los atributos o factores que definen estas sub
dimensiones.

La calidad se concibe ahora por la extension en la cual las necesidades del
cliente son incorporadas al disefio del producto, y por la medida en que el
consumidor percibe que aquellas necesidades han sido satisfechas. Las
expectativas y las percepciones del cliente se convierten en componentes
criticos de este enfoque. Para ello se han desarrollado multiples escalas
para valorar la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente. Las
dos mas utilizadas, para Fernandez et al., (2003; p.585-586) son la escala
SERVQUAL, y la escala SERVPERF. La escala SERVQUAL fue
desarrollada con caracter previo, surgiendo la SERVPERF como
consecuencia de una critica a la primera. Ambas evaltan la calidad a
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partir de las impresiones de los usuarios del servicio analizado. La escala
SERVQUAL valora la calidad como la diferencia entre la valoracion de la
percepcion y la valoracion de la expectativa para diferentes atributos que
configuran el servicio. Por su parte, la escala SERVPERF considera en la
valoracion, unicamente, las percepciones de los usuarios.

Del mismo modo, Nuviala, Tamayo, Iranzo y Falcdn (2008), expresan
limitaciones del modelo SERVQUAL, en tanto que tiene un ndmero
excesivo de indicadores y una especificidad maxima que impide la
generalizacion de resultados y carece de dimensiones necesarias para la
valoracion del servicio. También Calabuig, Quintanilla y Mundina
(2008), afirman que el instrumento de medida no es estable, y demuestran
que, en los servicios de recreacion, las dimensiones del SERVQUAL son
eventuales y poco especificas.

Asi pues, las limitaciones producidas han hecho que surjan diferentes
escalas para analizar la calidad (Nuviala, Grao-Cruces, Tamayo, Nuviala,
Alvarez y Fernandez-Martinez, 2013), y han aparecido investigaciones
que ponen de manifiesto diferentes dimensiones de la calidad en el sector
deportivo y concretamente en la industria del fitness. (Afthinos,
Theodorakis y Nassis, 2005; Calabuig at. al., 2012; Theodorakis, Ko y
Avourdou, 2014).

Partiendo de éste analisis de estudios de calidad quedaria por definir el
modelo utilizado para la valoracién de la calidad percibida en el presente
estudio. EI modelo de Ko y Pastore (2005), se presenta como un modelo
de medicion multidimensional, fundamentado en la literatura que
defiende el caracter mutifacético de la calidad percibida. Ko y Pastore
(2005), adoptan la concepcion jerarquica de Dabholkar et al., (1996) y
Brady y Cronin (2001), para la medicion de la percepcion de calidad, y
hacen una exhaustiva revision de la literatura sobre las diversas areas de
la industria deportiva que han sido investigadas. Ademas, justifican las
dimensiones y subdimensiones de su modelo tras estudiar la bibliografia
sobre la industria deportiva y la calidad de servicio, identificando cada
constructo en la literatura previa, y desarrollando un modelo compuesto
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por cuatro dimensiones: calidad del programa, calidad de la interaccion,
calidad de los resultados y calidad del entorno fisico. Este modelo que
queda descrito en el capitulo 8, reservado para detallar el disefio de la
investigacion.

En conclusién, todas estas escalas permiten realizar valoraciones
puntuales para una empresa en un momento determinado, hacer un
seguimiento de una empresa a lo largo del tiempo y, también, realizar
valoraciones de competidores en un sector.

1.6 Relacién de la calidad de servicio con la
satisfaccion

La percepcion de la calidad se manifiesta como un proceso
multidimensional; no ocurre lo mismo con la satisfaccién y la intencion
futura, Ilevandonos a una definicion de satisfaccion en la que incluimos la
intencidn futura del consumidor hacia la empresa.

La nociodn de satisfaccion del cliente esta ligada al concepto de calidad de
servicio, de modo que el enfoque industrial sobre la calidad, que en un
primer momento se intenta trasladar también al ambito de los servicios,
segun el cual la calidad es entendida como la conformidad a unas
especificaciones y estandares, con el tiempo empieza a ser criticado, ya
que se pone de manifiesto que en muchas ocasiones el nivel de calidad
percibida por los clientes no coincide con el nivel de calidad percibida por
los directivos de la empresa. Por este motivo, aparecen nuevos enfoques
sobre la calidad con un mayor énfasis en las percepciones del cliente. Asi,
el concepto de calidad se va desplazando hacia el cliente, pasando a ser el
elemento clave en la valoracién que éste realiza sobre el servicio ofrecido
(Setd, 2004).

Segun Parasuraman et. al., (1991), la satisfaccion del cliente esta ligada al
concepto de calidad de servicio, que viene a ser el resultado de las
experiencias y expectativas del cliente que lo recibe. Parasuraman et. al.,
(1991), consideran que un cliente percibe que un servicio es de alta
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calidad cuando su experiencia concreta con la empresa iguala o supera sus
expectativas iniciales. De este modo una definicion clésica de calidad de
servicio es la de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985; 1994), calidad de
servicio es el juicio global del consumidor a cerca de su excelencia o
superioridad global del producto.

Del mismo modo (Zeithaml, 1988), afirma que el concepto de
satisfaccion del cliente también esta intimamente vinculado con el aspecto
de calidad de servicio. Su idea central alude a la calidad en la realizacion
del servicio (Zeithaml, 1988), y su adaptacién a las necesidades y
expectativas del consumidor.

A pesar de la gama de conceptualizaciones expuestas, es posible seguir
adoptando la definicién clasica de Zeithaml (1988), o de Parasuraman,
Berry y Zeithaml (1993), donde calidad de servicio es el juicio global del
consumidor a cerca de la excelencia o superioridad global del servicio.

Como indica Julia et al., (2002: p.262), la calidad de servicio percibida es
una modalidad de actitud, relacionada pero no equivalente a la
satisfaccion, que resulta de la comparacion entre las expectativas y las
percepciones de desempefio del servicio.

Puesto que la satisfaccidn esta relacionada con la evaluacién posterior al
consumo de un producto, en funcion de las expectativas creadas sobre el
mismo consumo, la satisfaccion o insatisfaccion de un cliente es el
resultado de la disconformidad positiva o negativa entre las expectativas
que tenia sobre el servicio y el desempefio realmente obtenido. La
diferencia entre el concepto actitud apuntada por Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985), y el concepto de satisfaccion es unicamente la escala
temporal. La actitud seria algo duradero en el tiempo, mientras que la
satisfaccion (o insatisfaccion), se produce en momentos puntuales del
tiempo, tras el consumo de un servicio. Por tanto, la satisfaccion es el
origen de la calidad de servicio.

De forma complementaria, Mafias, Gimenez, Muyor, Martinez y Moliner
(2008), plantearon la importancia que tienen los elementos tangibles
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dentro de la calidad de un servicio deportivo, como elementos predictores
de la satisfaccion de los usuarios, por encima de los efectos que pudiera
tener la interaccion social.

Por otro lado, algunos estudios muestran la importancia de los recursos
humanos en el rendimiento de las entidades y por tanto, identifican este
elemento como agente clave en la ventaja competitiva (Stavrou-Costea,
2005; Stein, 2004; Welbourne y Andrews, 1995).

1.7 Calidad y Valor percibido como condicionantes
de la satisfaccion

Dentro del campo de los servicios, muchos autores coinciden en sefialar
que las dimensiones de calidad percibida se convierten en antecedentes de
la satisfaccion, y de ahi que los estudios sobre el concepto lleven
necesariamente a la definicién y medida de la calidad de servicio.

Junto con dichas dimensiones, el valor percibido se configura como un
antecedente més de la satisfaccion, no teniendo en cuenta muchos
modelos, pero cuya inclusion supone una mejora y enriquecimiento de las
propuestas tradicionales.

Segun Véazquez y Trespalacios (2002), el aspecto central del marketing
consiste en alcanzar los objetivos de la organizacion mediante la
satisfaccion a largo plazo del consumidor. La satisfaccion debe verse
como un indicador de futuros beneficios, determinante del éxito a largo
plazo de una empresa (Huber et al., 2001). El sector de los servicios, no
es precisamente ajeno a esta filosofia, pues se consideran elementos
intangibles que permiten satisfacciones, y segun Berry et al., (1989), los
definen como un proceso y un conjunto de actividades encaminadas a
atender y satisfacer al cliente.

La importancia de la satisfaccion justifica la diversidad de trabajos
centrados en investigar sus determinantes, destacando principalmente
aquellos que han puesto en relacion el concepto con las dimensiones de
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calidad percibida (Andreassen y Lindestad, 1998; Brown et al., 1993;
Spreng et al., 1996).

En consecuencia, a pesar de que la calidad es un constructo abstracto
dificil de definir (Brown y Swatz, 1989; Carman, 1990), son abundantes
los estudios centrados en su direccion y medida (Bitner, 1990; Boulding
et al., 1993; Parasuraman et al., 1985).

Segln otros autores (Brown y Swartz 1989; Crosby y Stephens 1987;
Quelch y Ash, 1981: Westbrook, 1981), en otros ambitos, la interaccion
proveedor- usuario se convierte en la dimension de calidad mas
importante para explicar la satisfaccion con el servicio.

En un estudio realizado con las artes escénicas donde se trata de
identificar los determinantes de la satisfaccion del usuario, y segun lo
observado en otros estudios (Anderson y Sullivan, 1993; Bigné et al.,
1997; Bloemer et al., 1998; Cronin y Taylor, 1992, Fornell, 1992;
Parasuramman et al., 1985, 1988; Oliver, 1993;) se llega a la conclusion
de que la calidad es un antecedente de la satisfaccion con efecto
significativo y positivo en la misma.

1.8 Calidad como variable determinante de la
fidelidad

Durante los dltimos afios, el gran desarrollo en el sector servicios ha
causado que se considere a la calidad de servicio el factor mas relevante
en el momento de conseguir una superioridad competitiva en la empresa
(Llorens y Fuentes, 2000). Por este motivo, la definicién de calidad
percibida ha sido el tema mas debatido y con mayores controversias en la
literatura del marketing (Brady y Cronin, 2001).

Pese a que se conoce la fidelidad como una variable determinante de la
calidad, se desconocen cuéles son las caracteristicas de los clientes de
centros deportivos, asi como su percepcion sobre aspectos tan decisorios
en la gestién como la calidad. (Ferrand, Robinson y Valette- Florence,
2010; Garcia, Bernal, Lara y Galan, 2013).
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La necesidad de estudiar la calidad percibida en los servicios radica en
que es un paso anterior a la fidelidad (Baker y Crompton, 2000), teniendo
en cuenta que, segun Reichheld (1996), las empresas que obtengan altos
porcentajes en retencion de clientes tendran altos indices de productividad
y mayores margenes de beneficios. Este hecho hace pensar que
rendimiento y beneficio estan relacionados con la fidelidad de los clientes
y, por ende, con la calidad percibida. Por esta razdn, la fidelidad del
cliente es uno de los principales objetivos que se proponen las
organizaciones para sobrevivir en un mercado tan competitivo como el
actual.

En términos conceptuales, la fidelidad segin (Oliver 1999, p.34) se
entiende como:

Un profundo compromiso de recomprar un producto/servicio preferido en
el futuro provocando asi repetidas compras de la misma marca o conjunto
de marcas, pese a que las influencias situacionales y los esfuerzos de
marketing tengan el potencial de generar un cambio de comportamiento.

En este caso, su andlisis puede realizarse con medidas objetivas como la
permanencia en la organizacion o con medidas subjetivas como las
intenciones de comportamiento. En este segundo caso, Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1996), desarrollan una escala de trece items; siendo esta
medida una de las mas utilizadas.

La importancia de tratar la calidad percibida y la fidelidad posee una
repercusion directa de una sobre la otra (Cronin, Brady y Hult, 2000;
Cronin y Taylor, 1992), donde segin Yacout (2010), la calidad es el
predictor mas importante de la fidelidad, seguido del valor percibido y
por Gltimo, de los beneficios de la confianza. Por esta razon, y debido a la
creciente importancia otorgada a la fidelidad del cliente en el sector
deportivo, donde el usuario mayor es cada vez mas practicante de
actividad fisica (Garcia Ferrando y Llopis, 2011), se hace necesaria la
evaluacion de la percepcion de calidad para a posteriori, establecer pautas
que mejoren la fidelidad en las instalaciones deportivas.
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De forma casi paralela, un creciente nimero de estudios se orientan al
analisis de la fidelidad y la calidad en el fitness y se confirma la relacién
causal entre la calidad y la fidelidad (Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina
y Gallardo, 2010; Garcia et al., 2013).

El estudio de la calidad, supone un importante paso en el sector deportivo
pues su importancia radica en la conexion directa que tiene con la
fidelidad del cliente (Baker y Crompton, 2000).

La relacion con la calidad percibida, en la mayoria de los trabajos
realizados en centros deportivos ha estado basada en la creacion de
escalas para analizar percepcion de sus clientes o para analizar la relacion
de esta variable con otras como la satisfaccion o las intenciones futuras de
comportamiento. En este caso existen ejemplos de Calabuig et. al.,
(2012), Cheng et al., (2012), o Garcia et al., (2012). Todos ellos, trabajos
cuyo objetivo es medir las relaciones entre las variables.

En esta linea, recientemente, Theodorakis et al., (2014), midi6 la relacion
entre calidad percibida, el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones
futuras de comportamiento en centros deportivos privados. Otros estudios
como el realizado por Garcia, Fernandez y Bernal (2014), sobre
percepcion de calidad y fidelidad en clientes de centros de Fitness, centra
su objetivo en encontrar las diferencias entre las dimensiones estudiadas y
las caracteristicas de los perfiles de los clientes.

En este trabajo, a través de la adaptacion de la escala de Brady y Cronin
(2001), se mide fidelidad de forma diferente. Aunque la fidelidad podria
ser medida de manera objetiva mediante la permanencia en la instalacion
se decide medir la fidelidad mediante intenciones de comportamiento con
la escala propuesta por Zeithaml et al., (1996), el cual lo hace desde la
vertiente actitudinal, lo que, segiun Setd (2003), permite valorar la
fidelidad de modo mas completo.

En este estudio, las mujeres son las que perciben la calidad de la
instalacion y de los servicios mas positivamente, tienen mejores
intenciones futuras de comportamiento, y por lo tanto, poseen una
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fidelidad subjetiva mayor. Con estos datos coinciden los estudios de
Garcia et. al., (2013), y en este sentido, los futuros programas de
fidelizacién deberian aportar mayor valor a los varones, y por ende, se
deberia se deberia potenciar el compromiso de este perfil de cliente.

Del mismo modo, se predice que los clientes que permanecen mas tiempo
son quienes muestran mayores intenciones de comportamiento, tal y
como afirma Reichheld (1996), a mayor fidelidad, mejores resultados
organizacionales. En cambio, Pedragosa y Correia (2009), cuestionan las
razones por las que los clientes permanecen en centros de fitness.

Por estas razones, y debido a la creciente importancia otorgada a la
fidelidad del cliente en el sector deportivo, donde el usuario mayor es
cada vez mas practicante de actividad fisica (Garcia Ferrando y Llopis,
2011), se hace necesaria la evaluacion de la percepcién de calidad para a
posteriori, establecer pautas que mejoren la fidelidad en las instalaciones
deportivas.
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CAPITULO 2. LA SATISFACCION DEL
USUARIO

2.1 Satisfaccion General del Usuario.
Conceptualizacion

En las Gltimas décadas el término satisfaccion del consumidor ha recibido
gran atencion en la literatura académica del marketing y en el dmbito
profesional de la gestion deportiva (LOpez, Gonzélez y Mufioz, 2014).

Existe cierto consenso en abordar la satisfaccion en la literatura como un
juicio transitorio hecho en base a una experiencia concreta de servicio
(Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991; Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1988), asi como en la conceptualizacion del constructo satisfaccion en
base a la disconfirmacion entre expectativas y rendimiento del servicio
(Churchill 'y Suprenant, 1982; Oliver, 1980). No obstante, algunas
aproximaciones de la literatura apuntan hacia una perspectiva de la
satisfaccién como juicio global, y aspectos de destacada importancia para
la comprension del constructo que han sido objeto de un amplio debate y
un escaso consenso. Entre esos aspectos, cabe destacar los antecedentes
de la satisfaccion, la contribucién de dichos antecedentes en la formacion
de la percepcion de satisfaccion o insatisfaccion, y la relacion de ésta con
la calidad de servicio, valor y otras variables de significativa importancia
practica para las organizaciones de servicios (lealtad del cliente, intencidn
de recompra, etc.).

En cuanto a su conceptualizacion tedrica se han propuesto numerosas
definiciones, alejadas unas de otras, de muy diversas formas, no siempre
coincidentes (Giese y Cote, 2000; Oliver 1997; Szymansky y Henard,
2001; Vanhamme, 2001; Yi, 1990), y ninguna de ellas de aceptacién
generalizada. Como consecuencia, los enunciados mas recientes admiten
en la satisfaccion una naturaleza cognitiva y emocional.
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El primero es cognitivo, admite que la satisfaccion global se forma como
consecuencia de la confrontacion de dos conceptos por parte del
consumidor: sus expectativas, que actdan como un punto de referencia
previo, y una experiencia o resultado que puede ser obtenida como
consecuencia de la informacion derivada de la compra, consumo,
encuentros de servicio, etc. El segundo enfoque, es emotivo, defiende que
las emociones del consumidor participan en la evaluacion de los bienes y
servicios (Bagozzi et al., 1999). Estas son tenidas en cuenta como la
respuesta emocional producida como resultado de la evaluacion de una
situacion (Zeelenberg y Pieters, 2004), por ejemplo un episodio de uso o
consumo de un bien o servicio (Bagozzi et al., 1999).

Tras esto, Olsen et al., (2005), afirman que la satisfaccion del consumidor
se define como una evaluacién global o un estado de sentimientos hacia
un producto o servicio.

De acuerdo con Morales y Hernandez (2004), existen dos mecanismos
que actuan al unisono. Uno de ellos seria la medida de los resultados
funcionales o comparativos, es decir, que me da el servicio o el bien de
consumo, mientras que el otro haria referencia al como el bien de
consumo o el servicio influyen en el afecto, es decir, como el producto o
el bien de consumo provoca emociones.

Homburg et al., (2006), reconocen que ambas vertientes conjuntamente
predicen la satisfaccion de un modelo significativo. Basicamente se
establece que la satisfaccion de un consumidor implica el cumplimiento
de unas expectativas y un estado emocional positivo que resulta en los
usuarios como consecuencia de los estimulos emitidos por el servicio
recibido o producto consumido y su experiencia con éste.

Previamente, autores como Giese y Cote (2000), identifican Ila
satisfaccién como un concepto complejo y de naturaleza especifica, por lo
que segun el contexto de analisis, resulta muy complicado desarrollar una
definicion global genérica.
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De este modo, estos autores sefialan la conveniencia de identificar en el
concepto de satisfaccion tres componentes generales:

- La satisfaccion del consumidor es una respuesta (emocional o
cognitiva).

- La respuesta responde a un interés particular (responde a las
expectativas, producto y experiencia de consumo).

- Larespuesta ocurre en un momento concreto (después o durante el
proceso de la compra, después de la eleccidn y esta basada en una
experiencia acumulada).

En este sentido, la satisfaccion puede ser definida como un juicio
evaluativo de post eleccidn relativa a una decision de compra especifica
(Oliver, 1979, 1980; Oliver y DeSarbo, 1988). Esta definicion esta en
linea con varias definiciones de satisfaccion basadas en el paradigma de la
expectativa/disconfirmacion (Oliver, 1977), donde la principal nocién que
brota de todas ellas es que la satisfaccion es una comparacion entre
expectativas y resultados (Anderson, 1994; Oliver, 1980; Tse y Wilton,
1988). De este modo, la satisfaccion del cliente dependera de la diferencia
entre la calidad percibida y la experimentada del producto ofrecido
(Claver, Llopis y Tari, 1999). Esto es, si la calidad percibida es mayor o
igual a la esperada el cliente estara satisfecho, por el contrario, si la
calidad percibida es menor a la esperada el cliente quedara insatisfecho.

La teoria de la no confirmacion de las expectativas (Oliver, 1977), es uno
de los modelos més estudiados en la literatura especializada. Este modelo
parte de la teoria del nivel de adaptacion de Helson (1948), y plantea que
el nivel de satisfaccion del individuo depende de la relacion existente
entre las expectativas inicialmente creadas y los resultados realmente
acaecidos. Asi, la satisfaccion se produce por la confirmacion de las
expectativas, mientras que la insatisfaccion se origina a partir de la no
confirmacion de las mismas (Oliver, 1980; Day, 1984).).

Por otro lado, hay autores que argumentan la existencia de un desacuerdo
centrado en la naturaleza de este concepto global. Asi, la satisfaccion
puede ser descrita como una respuesta cognitiva (e.g. Bolton y Drew,
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1991; Howard y Sheth, 1969; Tse y Wilton, 1988;) o una respuesta
afectiva (e.g.; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Halstead, Hartman y
Schmidt, 1994; Westbrook y Reilly, 1983).

Esta Gltima perspectiva tiene un mayor peso en otros estudios, donde el
afecto juega un papel principal en las valoraciones de la satisfaccion
(Erevelles, 1998; Westbrook y Oliver, 1991).

El paradigma de disconfirmacion de expectativas, constituye una
referencia obligada en su estudio. Se convierte en la base de un conjunto
de aportaciones centradas en el proceso evaluativo desarrollado por un
consumidor cuando valora un producto (Yi, 1990), que consiste en
comparar las percepciones actuales sobre un producto o servicio con las
expectativas mantenidas respecto al mismo (Anderson 1994; Oliver,
1980;). Por tanto, la satisfaccion resulta de una comparacion y surge
siempre y cuando la actuacion percibida exceda las expectativas
(disconfirmacion positiva). Si ocurre lo contrario, se producirda una
disconfirmacién negativa o insatisfaccion (Spreng et al., 1996).

Otros autores, definen la satisfaccion centrandose en el resultado de modo
que la ven como una respuesta emocional a experiencias asociadas a la
compra (Westbrook y Reilly, 1983). Boulding et al., (1993), distinguen al
respecto las aproximaciones transaccional y acumulativa. La primera, en
la que se integran autores como Oliver (1977, 1980, 1993), se entiende la
satisfaccién como juicio evaluativo post compra de un acto de consumo
especifico, mientras que la segunda perspectiva define la satisfaccion
como una evaluacion global basada en la experiencia de consumo de un
producto o servicio a lo largo del tiempo (Fornell, 1992).

Segun Hauser et al., (1994), la satisfaccion debe de verse como un
indicador de futuros beneficios y segin Huber et al., (2001), como un
determinante del éxito a largo plazo de una empresa. Los servicios son
considerados productos intangibles que permiten satisfacciones y
siguiendo a Berry et al., (1989), los define como un proceso y un conjunto
de actividades encaminadas a atender y satisfacer al cliente.
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La falta de consenso a la hora de crear una definicion de satisfaccién ha
creado serios problemas para la investigacion de la satisfaccion del
cliente.

En primer lugar, desarrollar items para un contexto especifico es dificil
por el hecho de que el concepto definido de la satisfaccion del cliente no
esta clara. De este modo, muchos investigadores utilizaron un solo item
en la escala para medirla y se concluyd que un solo item no aporta
suficiente informacion para que sea fiable, ya que no permite tener la
suficiente consistencia interna para ser calculada (Nunnally, 1978). Como
consecuencia, desarrollar multiples items medibles para resolver las
dificultades de medicion causadas por el Unico item es altamente
recomendado para medir la satisfaccion (Churchill, 1979).

En segundo lugar, la falta de una definicion medible estdndar de la
satisfaccion del cliente limita el desarrollo de la teoria en este campo,
debilita la fuerza de la explicacion de nuevas teorias y restringe la
generalizacion de los descubrimientos empiricos.

Giese y Cote (2000), proponen un esquema de la satisfaccion del cliente
para esclarecer las incongruencias de la literatura. Ellos han identificado
caracteristicas comunes de 20 definiciones diferentes utilizadas por la
investigacion en la satisfaccion del cliente en los ultimos 30 afios. Como
conclusion de esta revision de literatura y con la validacion de un grupo
de investigadores, la satisfaccion del cliente se compone de tres
componentes esenciales.

- Es un resumen emocional que varia con la intensidad.

- Sucede en un tiempo de determinado que varia segun la situacién
pero que es generalmente de duracién limitada.

- La satisfaccion se centra alrededor de la eleccién de un producto,
compra 0 consumo de un servicio.

La satisfaccion se entiende como un concepto multidimensional,
compuesto por varias dimensiones 0 aspectos que intervienen en la
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relacion usuario- servicio, y que por tanto estan sujetas a la evaluacion
por parte de los clientes.

No existe homogeneidad a la hora de fijar dichos aspectos que se deben
tener en cuenta para medir la satisfaccion, por lo tanto, la satisfaccion
consistiria en un juicio de actitud realizado tras una accién de compra o
una serie de interacciones entre consumidor y servicio.

Se podria decir, que los clientes evalGan el desempefio del servicio que
han recibido, lo comparan con sus expectativas previas y empiezan a
tomar decisiones sobre intenciones futuras.

Segun la investigacion de mercado; medicion y satisfaccion de
expectativas, Opcidn consultores (junio 2012), el principal determinante
de la satisfaccion radica en la confirmacion o no de expectativas previas
de consumo poseidas por los sujetos. Por lo tanto, las expectativas de los
consumidores/usuarios tienen un lugar principal en la mediciéon de la
satisfaccion. Una vez consumido el servicio, los usuarios comparan el
desempefio del mismo con sus expectativas y forman asi juicios de
satisfaccion. Si el servicio es peor de lo esperado, nos encontramos ante
una rectificacion negativa, si es mejor de lo esperado podemos hablar de
una rectificacién positiva, y confirmacion si resulta como se esperaba.

Segun Westbrook, (1981), la interaccion proveedor- usuario se convierte
en la dimension de calidad mas importante para explicar la satisfaccion
con el servicio.

En conclusién, la satisfaccion del consumidor constituye uno de los ejes
centrales de la gestion del marketing, ya que se considera necesaria para
la consecucion de objetivos y para el éxito de la empresa.

Debido a la elevada variabilidad de su conceptualizacion desde los afios
setenta hemos considerado importante realizar una revision de su
conceptualizacién (Giese y Cote, 1999). Algunas de las definiciones mas
relevantes de este constructo, quedan reflejadas en la Tabla 2.1. . Las
cuales se presentan ordenadas cronoldgicamente para poder apreciar la
evolucion que ha experimentado su definicion a lo largo del tiempo.
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Tabla 2.1.-Revisidn del constructo de satisfaccidn en los usuarios y/o

consumidores.

AUTORES DEFINICION CRITERIO OBJETO FASE
Estado cognitivo
derivado de la Adecuacion o
Howard y adecuacion o inadecuacion ~ Después
X < Estado
Sheth inadecuacion de la - de la del
L cognitivo
(1969) recompensa recibida recompensaa  consumo.
respecto a la inversion la inversién
realizada
Evaluacién que analiza Analizar si la
Si una experiencia de Evaluacién de  experiencia Durante
Hunt (1977)  consumo es al menos una alcanza o el
tan buena como se experiencia. supera las consumo.
esperaba. expectativas.
Discrepancia
L entre las
R Evaluacién. .
Estado psicoldgico expectativas y
- Estado L
final resultante cuando L el rendimiento
o psicolégico o
la sensacion que rodea final y percibido del Durante
. la discrepancia de las producto la
Oliver expectativas se une con respuesta consumido compra
(1980) pectatlve emocional dad S P
los sentimientos . Evaluaciénde y/o
. por estandar
previos acerca de la inicial en la sorpresa consumo.
experiencia de inherente a la
cuanto a las L
consumo . experiencia de
expectativas
compra o
adquisicion.
Respuesta a la compra
de productos o /y uso Comparacién
de servicios que se de los costes y ,
. Después
. deriva de la las
Churchill y It de la
comparacion, por el Resultado y recompensas
Suprenant - X compray
(1982) consumidor de las actitud. con las _ del
recompensas y costes consecuencias
- consumo.
de compra con relacion esperadas de
a sus consecuencias la compra.
esperadas.
Swan Juicio evaluativo o Juicio o Durante
N cognitivo que analizasi  evaluacion 0
Trawick y 9 g Resultados del .
el producto presentaun  global después
Carroll . producto.
(1982) resultado bueno o determinado del
pobre o si el producto por respuestas consumo.
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es sustituible o afectivas y
insustituible. cognitivas.
Respuestas afectivas
hacia el producto.
Respuesta emocional Percepciones
causada por un proceso sobre un
evaluativo-cognitivo objeto, accion
Westody (ISP, e ot Do
Relly (1983) N ODJET0, emocional. P
o0 condicion, se con compra.
comparan con necesidades y
necesidades y deseos deseos del
del individuo. individuo.
Cadotte, Sensacion desarrollada . .
. Sensacion _— Después
Woodruffy  apartir de la Experiencia de
. o causada por la del
Jenkins evaluacion de una Ly uso.
S evaluacion. consumo.
(1987) experiencia de uso.
Respuesta del
consumidor a la Interactian . .
.. - Discrepancia
evaluacion de la actividades i
. . - percibida entre
discrepancia percibida  mentales y -
. . expectativas .
Tse, Nicosia entre expectativasy el conductuales a Después
. X (otras normas
y Wilton resultado final lo largo del del
e : de resultado) y
(1990) percibido en el tiempo. consumo.
el resultado
producto tras su Respuesta real del
consumo. Proceso causada por la
- . Ly producto.
multidimensional y evaluacion.
dindmico.
Westbrok y Jmcm_evaluatlvo . . Seleccidn de Posterior
. posterior a la seleccion  Juicio
Oliver . compra ala
de una compra evaluativo e .
(1991) e especifica. seleccion
especifica.
Respuesta del consumido Respues_ta .
Mano y - - Respuesta promovida por  Posterior
. asociada posterior a la o
Oliver comora del producto o al cognitiva 'y factores al
(1993) pr P afectiva. cognitivos y consumo.
servicio consumado. .
afectivos.
Resp_uesta afectiva Resultado del
asociada a una
< - producto Durante
Halstead, transaccion especifica
comparado 0
Hartman y resultante de la Respuesta .
. o . con un después
Schmidt comparacion del afectiva. .
estandar del
(1994) resultado del producto .
, ; anterior a la consumo.
con algln estandar
compra.

fijado con anterioridad
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a la compra.

Juicio del resultado que
un producto o servicio  Respuesta

. . : Durante
Oliver ofrece para un nivel evaluativa del ~ Producto o el
(1996) suficiente de nivel de Servicio.
o e consumo.
realizacion en el realizacion.
consumo.

Fuente: Morales Sanchez, (2003).

Tras el anélisis de la tabla 2.1., se podria resumir que la mayoria de los
autores revisados consideran que la satisfaccion implica:

- Laexistencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

- La consecucién de este objetivo, solo puede ser juzgada tomando
como referencia un estandar de comparacion.

- El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo
la intervencién de dos estimulos: un resultado y una referencia o
estandar de comparacion.

Habitualmente, desde un punto de vista economicista se centra en la
medida de la satisfaccion, como resultado o estado final, y en las
diferencias existentes entre tipos de consumidores y productos, ignorando
los procesos psicosociales que llevan al juicio de satisfaccion. En cambio,
desde un enfoque mas psicologico se centra mas en el proceso de
evaluacion (Johnson y Fornell, 1991; p.268). No obstante, los dos
aspectos son importantes. Por un lado, la satisfaccion esta asociada a la
sensacion de contento que se corresponde con una visién utilitarista del
comportamiento de consumo, ya que la reaccion del sujeto es
consecuencia de un procesamiento de informacion y de la valoracion del
cumplimiento de las funciones que tiene asignadas un determinado bien
de consumo o servicio. Por otro lado, la satisfaccion como sorpresa
supone la existencia de un ser humano que busca un placer, hedonista,
dificil de anticipar y valorar a priori.
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En el ambito de los servicios, distintos autores han sefialado que las
percepciones de la calidad son el determinante basico de la satisfaccion
(Alet, 1994; Bloemer et al., 1998). Sin embargo, y a pesar de los intentos
por desarrollar escalas de medicion generales (Parasuraman et al., 1985),
no existe consenso total en cuanto a cuales son las dimensiones de calidad
percibidas por los consumidores, y diversos autores han sefialado que
éstas pueden variar en funcion del sector analizado (Carman, 1990).

Por otro lado, la consideracion de que la calidad percibida es el
antecedente Unico de la satisfaccion supondria un cuadro incompleto al
ignorar el efecto que el precio entregado por el servicio recibido supone.
Es decir, la satisfaccion de los clientes exige que los precios se ajusten a
la calidad del servicio prestado (Herrero, Garcia y Rodriguez, 2005).

De igual manera, aspectos como la adaptacion de la oferta a las
preferencias de los consumidores, la rigurosidad en los horarios y el
cumplimiento de los programas son determinantes para la confirmacion
de opiniones favorables respecto al servicio.

También son importantes los juicios relativos a la calidad de servicio los
cuales se basan en dimensiones muy especificas, que tienen que ver con la
evaluacion de atributos del servicio. Sin embargo, los juicios de
satisfaccidn en las transacciones concretas pueden venir determinados por
dimensiones de calidad, pero también por otras que no estan relacionadas
con la calidad. Parece que los juicios de calidad de servicio no necesitan
de la experiencia de la persona, en cambio, los juicios de satisfaccion
requieren necesariamente de la experiencia del individuo.

Por todo ello podemos considerar que la satisfaccion es considerada como
una evaluacidn susceptible de ser cambiada en cada transaccion, mientras
que la calidad de servicio percibida supone una evaluacion mas estable a
lo largo del tiempo. Ahora bien, hay que tener en cuenta que la calidad de
servicio como actitud se actualiza en cada transaccion especifica,
rendimiento percibido, influyendo en la satisfaccion que se experimenta
(Teas, 1993). Los consumidores y usuarios en una transaccion especifica
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observan el rendimiento del bien o servicio que compran 0 usan y
observan si se ajusta a la actitud que ya tenian.

Parece que lo que no queda claro, segun la literatura especializada, es si la
calidad de servicio es un antecedente o un consecuente de la satisfaccion.
Hay autores que han planteado que es la satisfaccion lo que provoca una
percepcion de calidad de servicio u otra (Bitner, 1990; Bolton y Drew,
1991; Schommer y Wiederholt, 1994), en cambio otros autores
consideran que es la calidad de servicio lo que influye sobre la
satisfaccion que se experimenta (Cronin y Taylor, 1992; Bloemer y De
Ruyter, 1995).

Segun Martinez-Tur, Peiré y Ramos (2001), consideran que la calidad de
servicio percibida es tanto un antecedente como un consecuente de la
satisfaccion, al igual que otros investigadores (Oliver, 1994; Parasuraman
et al., 1994; Rust y Oliver, 1994; Teas, 1993). La satisfaccion en una
transaccion concreta que viene determinada, entre otros factores, por la
calidad de servicio percibida. A su vez, la satisfaccion influye en la
evaluacion a largo plazo de la calidad de servicio que perciben los
individuos.

Por lo tanto, la satisfaccion del usuario o del consumidor, seria a partir del
procesamiento cognitivo de la informacion, aunque también puede ser
consecuencia de la experimentacion de emociones durante el proceso de
consumo; se podria definir como una evaluacion post-consumo y/o post-
uso, susceptible de cambio en cada transaccion, fuente de desarrollo y
cambio de las actitudes hacia el objeto de consumo y/o uso, y que es el
resultado de procesos psicosociales de caracter cognitivo y afectivo.

Asimismo, la calidad de servicio supone la valoracién de que un producto
es util, en referencia a que cumple con lo que tenia encomendado, pero
también que proporciona sensaciones placenteras. La calidad de servicio
puede definirse como la evaluacion actitudinal hacia el servicio, es decir,
si dicho servicio cumple con los fines que tiene encomendados,
asociandolas a propiedades placenteras para la persona individuo que se
puede actualizar en cada transaccion, rendimiento percibido, influyendo
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sobre la satisfaccion experimentada por el usuario. Por ello es importante
y necesario, realizar una diferenciacion entre los conceptos de servicio y
de organizacion de servicios, recordando que el concepto de servicio son
los componentes intangibles de un producto o servicio, incluyendo tanto
un componente tangible, el bien de consumo, como uno intangible el
servicio y entender como organizaciones de servicio el lugar donde una
parte relevante del servicio se presta mientras es usado y ofrece también
tanto aspectos tangibles como intangibles (Martinez-Tur et al., 2001).

En resumen, la satisfaccion del consumidor es una variable ampliamente
analizada en la literatura de marketing, ya que ha sido examinada como
una respuesta cognitiva y afectiva por parte de los consumidores hacia un
determinado producto en un cierto momento de compra. En este respecto,
se ha seleccionado para el presente analisis las escalas de Oliver (1980;
1981), Tsiros y Mittal (2000) y Tsiros et al., (2004), en las cuales estan
incluidos ambos tipos de respuestas (cognitiva/afectiva). En definitiva,
podriamos sefialar que la satisfaccion es un estado afectivo del
consumidor resultante de una evaluacion global de todos los aspectos que
conforman una relacion (Sanzo et al., 2003), donde ademas, los
consumidores que estan satisfechos con el producto comprado, compraran
de nuevo el mismo producto (Reichheld, 1996) y lo recomendaran a otros
(Oliver y Swan, 1989).

2.2 Importancia de la Satisfaccion del usuario en
centros deportivos

El estudio de la satisfaccion del consumidor en los servicios deportivos es
un elemento integral de la gestion eficaz de las empresas de servicios
deportivos. Tras estudiar la literatura, parece que la satisfaccion del
consumidor puede separarse del todo empresarial de la gestion. Y como
tal, son multiples los esfuerzos que tratan de dar elementos clave que
ayudaran a las empresas a incrementar el grado de satisfaccion de sus
usuarios. Sin embargo, la postura de Luna- Arocas y Mundina (1998),
difiere en algo fundamental. La satisfaccion del consumidor no es un
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elemento unitario que se pueda separar de la gestion y marketing de la
empresa. Es mas, la satisfaccion no debe ni puede separarse de la filosofia
y objetivo empresarial que fundamentan el devenir organizacional (Luna-
Arocas y Mundina, 1998). La justificacion a la importancia concedida a
este concepto de satisfaccion tradicional y reciente viene explicada por su
repercusion sobre los beneficios empresariales (Maxham y Netemeyer,
2002; Shapiro y Nieman-Gonder, 2006; Szymanski y Henard, 2001),
entre ellos la propia supervivencia de la empresa y la fidelizacion del
consumidor.

La satisfaccion en el usuario de centros deportivos ejerce una influencia
importante en la propia practica fisico—deportiva. Segin Moreno y
Gutiérrez (1997), aunque no es la motivacion principal la opinion de los
usuarios sobre la politica de planificacion y mantenimiento de las
instalaciones, ésta condiciona demostrando que cuanto mas positiva es la
valoracién que hacian los gerentes de su trabajo, mayor era la satisfaccion
que experimentaban los usuarios (Ramos, 1991; Ramos, Peird, Zornoza y
Gonzalez, 1991).

En este sentido, es significativo que la satisfaccion con el uso de una
instalacion y los programas fisico deportivos que éste oferte pueda influir
en su practica y no al revés, ya que con la actitud positiva hacia la practica
de la actividad fisica no se presupone satisfaccion en el uso de las
mismas, siendo la satisfaccion por consecuencia la que influye en sus
intenciones futuras y en sus actitudes (Oliver, 1980).

La satisfaccion del consumidor, en este caso del usuario deportivo,
supone un indice de la calidad de los productos y servicios que se ofrecen
en un lugar concreto (Domenech, 1993; Garcia, 1992).

En términos generales, se ha podido apreciar en todos los segmentos de
usuarios un mayor énfasis en la calidad que en la cantidad de
instalaciones deportivas (Martinez-Tur et al., 1995) y se apunta que la
satisfaccion/insatisfaccion se producird por la combinacién del nivel de
expectativa y del resultado de la disconformidad. Con ello se concluye
que, el usuario de instalaciones deportivas es dificil de satisfacer por
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varias razones, entre las que se resalta el tipo de practicantes, los
programas fisico — deportivos, el esfuerzo fisico que requiere su practica y
los costes econdmicos que supone (Moreno y Gutiérrez, 1997).

Por lo tanto, las organizaciones no solo han de tener en cuenta la
elaboracion de una imagen de calidad entre sus potenciales
clientes, calidad de servicio percibida, sino también deben cuidar cada
transaccion especifica y satisfaccion, ya que la opinion que un cliente
tiene del servicio o bien de consumo puede verse alterada por una
experiencia, satisfactoria o insatisfactoria, en un momento dado. Y asi,
como consecuencia, su lealtad puede verse modificada si se producen
situaciones insatisfactorias en los momentos concretos del acto de
consumo (Morales y Hernandez, 2004).

El querer integrar la mejora de la satisfaccion del consumidor en la
empresa actual ha supuesto que muchos directivos actlen mas que
analicen su realidad organizacional. Ello implica que en muchos casos, la
filosofia de la satisfaccion (ampliamente vinculada con la filosofia de la
calidad de servicio y la calidad total), se ha convertido en la herramienta
de la satisfaccion. Por lo tanto, un planteamiento de obsesion por la
mejora constante de los servicios y por la adaptacién a las necesidades del
consumidor se ha transformado en muchos casos en una metodologia sin
fondo teorico. Esa rapida transformacion hace que se utilice la
satisfaccion del consumidor como medida del éxito empresarial a
cualquier precio por lo menos, en algunos de los casos que la han
aplicado. Una gran mayoria ha utilizado la argumentacion de la
satisfaccion del consumidor como elemento de moda empresarial, sin
profundizar realmente en sus consecuencias en la direccion
organizacional y de marketing. Tenemos el deber de intentar resituar la
filosofia de la satisfaccion del consumidor en la filosofia empresarial de
tal manera que todos los miembros de la organizacion tengan un unico
espiritu y objetivo (Luna-Arocas y Mundina, 1998).

Por ello, hablar de satisfaccién del consumidor, sin hablar de la direccion
de recursos humanos o de la gestion del marketing o de la estructura
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organizativa o del estilo de direccion, es intentar analizar de modo
independiente aquello que es un todo en si.

Solo en la medida que la empresa como un todo organizacional sea capaz
de asumir el reto de la filosofia de la satisfaccion del consumidor,
podremos plantearnos su internalizacion en las organizaciones actuales.
Los servicios deportivos padecen de un excesivo énfasis en el producto
bésico con independencia de las motivaciones y necesidades del
consumidor. Ello hace que sea mayor el énfasis que debe ponerse en
dichos servicios. Por lo tanto, debemos impregnar a la organizacion con
los conceptos claves de la gestion eficaz guiada de la mano de la
satisfaccion del consumidor. Lo cual nos llevara a que las decisiones de
personal tengan en cuenta el cuidado del potencial humano de la empresa,
pues existe lo que se denomina el cliente interno y por consiguiente, la
satisfaccion del empleado.

A su vez, las politicas salariales y de promocion influiran en la filosofia
de la satisfaccion, si no son claras y transparentes pueden generar en
muchos casos un clima organizacional incapaz de dar respuesta a un
consumidor ajeno a las problematicas organizacionales internas.

Mas aln, las estrategias de marketing y su operacionalizacion, deben estar
de acuerdo con planteamientos centrados en el consumidor como
elemento clave del negocio. Por lo tanto deben asumirse criterios de
calidad y una estandarizacion de los servicios capaz de generar
profesionales implicados en la gestion eficaz. Todo ello s6lo sera posible
si la cupula empresarial actia de acuerdo con tales principios, y por lo
tanto, emite mensajes coherentes con la filosofia de la empresa. Dar esa
respuesta Unica de empresa, es el objetivo de las empresas actuales de
mayor nivel y rendimiento. Y por lo tanto deberia ser un punto de
referencia en la actual estrategia de gestion y marketing de los servicios y
productos deportivos.
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2.3 Estudios de satisfacciéon del usuario

En los afios setenta el interés por el estudio de la satisfaccion se
incremento hasta el punto de publicarse mas de 500 estudios en este area
de investigacion (Hunt, 1982), incluso un estudio de Peterson y Wilson
(1992) estiman en mas de 15.000 las investigaciones sobre satisfaccion o
insatisfaccion del consumidor.

Pero en las Gltimas décadas el objeto de la investigacion del constructo de
satisfaccion ha variado. Asi, mientras en la década de los setenta el interés
se centraba fundamentalmente en determinar las variables que intervienen
en el proceso de su formacion. En la década de los ochenta se analizan
ademas las consecuencias de su procesamiento (Moliner, Berenguer y Gil,
2001).

Los primeros estudios sobre satisfaccion del consumidor se basan en la
evaluacion cognitiva valorando aspectos tales como atributos de los
productos, la confirmacion de las expectativas y los juicios de inquietud
entre la satisfaccion y las emociones generadas por el producto, solapando
los procesos que subyacen del consumo y la satisfaccion (Oliver, 1989;
1992; Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991).

Existen varias investigaciones que se han encargado de estudiar la
satisfaccion del consumidor en general y del usuario de instalaciones
deportivas (Churchill y Suprenant, 1982; Melia y Peird 1989; Peir¢ et al.,
1987; Tse y Wilton, 1988).

Gonzalez - Roma et al., (1989), desarrollan un estudio sobre las variables
predictoras de la satisfaccion en el uso de instalaciones deportivas. A
través del andlisis factorial realizado con las quince variables de la escala
de satisfaccion especifica, se obtuvieron cinco factores que son los
siguientes:

- Satisfaccion con el personal, el equipamiento deportivo y la
disponibilidad horaria.
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- Satisfaccion con los servicios auxiliares directamente vinculados
con la préctica deportiva.

- Satisfaccion con espacios anejos, mantenimiento y limpieza.

- Satisfaccion con los medios de transporte, aparcamientos Yy
espacios suficientes para las actividades deportivas.

- Satisfaccion con aspectos de funcionalidad de las instalaciones.

Trabajos mas recientes, como los de Véazquez (1993) y Sanchis (1994),
analizan la satisfaccion del usuario en instalaciones deportivas. Martinez-
Tur y Tordera (1995) emplean un cuestionario especifico para estudiar las
posibles relaciones entre la gestion de las instalaciones deportivas y la
satisfaccion experimentada por los usuarios que las utilizan. Por dltimo,
cabe resaltar el estudio que Moreno et al., (1997) realizan de la
satisfaccion en programas de salud y rendimiento, en el que se analizan
variables cualitativas referidas a la calidad de los servicios y programas
fisico- deportivos, asi como la satisfaccion de los usuarios en el empleo
de los mismos.

Segin Moreno y Gutiérrez (1997), tras un estudio realizado para
comprender la satisfaccion del usuario al practicar actividades acuaticas
en instalaciones cubiertas a traves de un cuestionario para el Analisis de la
Demanda de Programas Acuéticos (C.A.D.P.A.), los cuatro factores que
configuran la satisfaccion en el uso de las instalaciones y programas
acuéticos son los siguientes:

- Satisfaccion con la instalacion en general.

- Deficiencias de la instalacion.

- Satisfaccion con los vestuarios.

- Satisfaccion con el personal de la instalacion.

Ante la falta de consenso de una revision total de 20 definiciones del
concepto satisfaccion usadas en la literatura de investigacion a lo largo de
un periodo de 30 afios, Giese y Cote (2000), observan tres serios
inconvenientes para la investigacion de la satisfaccion del cliente:

- Laseleccion de una definicion apropiada para los estudios.
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- La operacionalizacion de la definicion.
- Lainterpretacion y comparacion de los resultados empiricos.

Es por ello, que resulta imposible crear un cuerpo unificado y comparable
en investigacion sobre satisfaccion del cliente si los investigadores no se
ponen de acuerdo en lo que es la satisfaccion y no pueden tomar las
decisiones de medida en base a una definicion consensuada.

Més tarde, Szymansky y Henard (2001), realizan un meta- analisis de los
antecedentes de la satisfaccion del consumidor centrado en la
modelizacién de los efectos de las expectativas, disconfirmacion de las
expectativas, del resultado, del afecto, y del valor sobre el nivel de
satisfaccion de los compradores.

Por otro lado, estos mismos autores abordan el estudio de las
consecuencias de la satisfaccion del consumidor, sefialando el
comportamiento de queja, comportamiento negativo del boca a boca y
repeticién de compra, como las principales consecuencias examinadas.
Cabe destacar la escasez de estudios enfocados a la investigacion de las
consecuencias de la satisfaccion del consumidor (Anderson y Sullivan,
1993; Szymansky y Henard, 2001).

Para Berne (1996), determinar la satisfaccion del cliente es una medida de
cémo el producto global de una organizacion actGa en relacion con una
serie de expectativas del cliente y considera que para determinar esta
satisfaccion se debera estudiar la distribucion, el servicio, el precio, la
calidad y la comunicacion.

Para Luna -Arocas (2004), el estudio de satisfaccion del consumidor en
los servicios deportivos es un elemento integral de la gestion eficaz de las
empresas. Es mas, considera que no debe ni puede separarse de la
filosofia del objetivo empresarial.

Las herramientas que se utilizan para conocer la satisfaccion de los
usuarios se hacen a través de encuestas. Para Dorado (2006), el éxito de la
encuesta se basa en un buen cuestionario, recogiendo los verdaderos
sentimientos de los clientes. Considera la encuesta como la herramienta
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de mayor potencial para conocer las demandas de los usuarios,
permitiendo alcanzar un gran conocimiento de la realidad, con bajo coste
economico y con un ahorro de tiempo y esfuerzo.

Dorado (2006) y Sanchez (2004), afirman que es una herramienta sencilla
para su aplicacion y muy util para analizar y mejorar la base de
comportamientos y opiniones de los usuarios, que permitiran conocer los
aspectos de la organizacion que se estan realizando correctamente, saber
los que son susceptibles de mejora y la orientacion mas adecuada para
llevarlos a cabo, asi como determinar si los cambios que se incorporan
conducen a posibles progresos.

Un buen analisis a este nivel permite comprender como intervienen
elementos de diferente indole, referidos al propio centro deportivo como
son instalaciones, equipamientos, ambiente, profesionalidad del personal,
precio, etc.

Han sido muchos los investigadores, que han intentado disefiar encuestas
de satisfaccion de la calidad percibida durante los Gltimos afios. Llevar a
cabo una evaluacion periddica, valida y fiable no es tarea facil, ya que
implica crear un modelo en el que se recojan las dimensiones del propio
servicio. Esta necesidad se ha convertido en un reto para investigadores
de diversos paises, generando gran cantidad de trabajos entre los que
destacan:

» Escala SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) fue el
primer estudio relevante sobre calidad percibida en centros
deportivos.

= Escala TEAMQUAL (Mcdonalds, Sutton y Milne, 1995) con 39
items recogidos en cinco dimensiones la calidad del servicio en
equipos deportivos profesionales.

= Escala QUESC (Quality Excellence of Sports Centres) de Kim y
Kim (1995), que es una medida estandarizada de calidad basada
en las percepciones de los usuarios referidas a once dimensiones
del servicio deportivo: ambiente, actitud de los empleados,
fiabilidad, informacion, programa de actividades, consideracion,
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personal, precios, estimulacion, comodidad, facilidad de
comprension. Una escala que puesta en practica puso en
entredicho su validez por la cantidad de items.

= FITSSQ (Fitness and Sport Service) de Papadimitrou Yy
Karteroliotis (2000), que incluian cuatro dimensiones: monitores,
atractivos y funcionamientos de la instalacion, disponibilidad y
prestacion de actividades/otros servicios.

En Espafia, los investigadores elaboran distintos tipos de herramientas,
entre ellas podemos destacar:

= Cuestionario NEPTUNOL1 (Luna, Mundina y Gémez, 1998).

= Cuestionario AQUASERYV (Lo6pez, 2001).

= Escalas desarrolladas por Calabuig, Quintanilla y Mundina (2008).

= Cuestionario de Evaluacion de la Calidad Percibida en Servicios
Deportivos (CECASDEP) de Morales-Sanchez y Galvez (2011).

Pocos autores son los que utilizan el andlisis de generalizabilidad
(Cronbach, Gleser, Nanda y Rajatatnam, 1972) para optimizar las
encuestas con rigor y fiabilidad.

La mencionada teoria de la generalizabilidad permite identificar, medir e
implementar estrategias que reducen la influencia de las fuentes de error,
optimizando distintos disefios de medida considerando la fiabilidad y la
generalizabilidad como recursos asignados coste-beneficio (Sanchez,
1990).

Centrandonos en este Gltimo, CECASDEP, (Cuestionario de Evaluacion
de la Calidad Percibida en Servicio Deportivos) podemos decir que
Galvez Ruiz y Morales-Sanchez (2011), se han apoyado en la teoria de la
generabilizabilidad y han disefiado una herramienta adecuada para evaluar
la calidad percibida y que ademas, crean un modelo de relacion entre ésta
calidad percibida y la satisfaccion del usuario. Han realizado un estudio
empirico para resolver una cuestion problematica para los gestores de
centros deportivos y su aportacion es una escala con propiedades
psicométricas de facil aplicacion fiable y véalida, tanto desde el punto de
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vista del constructo que pretende recoger y las dimensiones que lo
componen, como desde el punto de vista de la explicacion de la
satisfaccion de los usuarios que acuden a un centro deportivo.

Es importante resaltar que en el cuestionario se da importancia a aspectos
vinculados a las instalaciones como la higiene, la iluminacion, amplitud
de espacios, sonoridad, equipamiento, asi como elementos vinculados a
las personas como es el trato que también tienen especial relevancia.

Este cuestionario viene avalado por distintos estudios psicométricos
(fiabilidad y estructura factorial) que muestran su importante aportacion a
los estudios realizados en centros deportivos.

Para Galvez Ruiz y Morales-Sanchez (2011), los resultados encontrados
indican que el Cuestionario de Evaluacion de la Calidad Percibida en
Servicio Deportivos muestra propiedades psicométricas satisfactorias,
siendo ademés una herramienta fiable para su utilizacion en contextos
municipales deportivos. Desde un punto de vista practico la herramienta
puede favorecer la identificacion de los aspectos del servicio que los
usuarios valoran de forma positiva y negativa, lo que facilita las
posibilidades de intervencion por parte de las organizaciones de cara a la
mejora, la satisfaccion y la fidelizacion.

Distintos autores (Jiang y Wang, 2006; Johnson y Gustavson, 2000),
defienden que la calidad del servicio es algo que debe controlarse atenta y
continuamente, porque la calidad no es s6lo una idea: es una forma
concreta de hacer las cosas, un objetivo empirico de excelencia de cuya
consecucion solo tenemos noticia si la controlamos adecuadamente. La
conceptualizacion de la calidad del servicio se ha desplazado desde una
concepcidn clasica en sentido objetivo, como si se tratara de la calidad de
un producto conforme con los estandares establecidos por la
organizacion, hacia una concepcion de caracter subjetivo, enfocada a
satisfacer las necesidades de los usuarios (Dorado, 2006).

La forma més habitual de presentar a la satisfaccion del usuario ha sido la
comparacion entre las expectativas y la percepcion de la calidad del
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servicio recibido por el usuario (Shonk y Chelladurai, 2008). Si bien la
investigacion sobre calidad de servicio en los centros de deportivos tiene
una atencion considerable, la aplicacion al contexto de los eventos y
acontecimientos deportivos es aun limitada (Theodorakis y Alexandris,
2008). Theodorakis y Alexandris (2008), consideran que existen
principalmente tres modelos aplicados al estudio de la calidad de servicio
ofrecida en los eventos deportivos: el de McDonald et al., (1995), el de
Theodorakis et al., (2001) y el de Kelley y Turley (2001).

El modelo de McDonald et al., (1995), fue uno de los primeros trabajos
que abordaron la calidad percibida y la satisfaccion en los eventos
deportivos. Adaptaron la escala llamada SERVQUAL de Parasuraman et
al., (1988) para los espectadores de un partido de baloncesto. La escala,
compuesta por las dimensiones de tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, empatia y seguridad, fue aplicada a 1.611 espectadores, y
encontraron que la dimension tangible (aspectos generales de la
instalacion, respecto al desarrollo del evento) y la fiabilidad (la ejecucion
del servicio prometido de forma fiable y cuidadosa) eran las dos mas
importantes para los usuarios.

Mas tarde, Theodorakis et al., (2001), crean una herramienta que
denominan SPORTSERYV, a partir del SERVQUAL, compartiendo 4 de
las 5 dimensiones de calidad iniciales. Estos autores afiaden la dimension
de accesibilidad y prescinden de la de empatia. Al igual que McDonald et
al., los autores apuntan que las dimensiones que mayor peso tienen en la
prediccion de la satisfaccion del espectador son la fiabilidad y los
tangibles.

Por otra parte, Kelley y Turley (2001), desarrollan una escala especifica
para un evento deportivo, renunciando a la escala SERVQUAL debido a
su generalidad. Estos autores definen el servicio ofrecido en funcién de 9
dimensiones de calidad especificas para el evento deportivo estudiado.
Destacan que el atributo mas importante es el relacionado con el
espectaculo deportivo, si bien, asumen que este hecho no es susceptible
de ser modificado por parte de los gestores deportivos
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En otro trabajo, Hightower et al., (2002), analizaron la influencia de los
distintos aspectos del entorno fisico durante un evento deportivo de
béisbol y encuentran que los tangibles son un predictor de las intenciones
de asistencia futura de los espectadores. Asimismo, Greenwell et al.,
(2002), observan que los tangibles influyen en la satisfaccion de los
espectadores de hockey hielo de un modo global mas que evaluadndolos
como elementos individuales (como son la comodidad o los accesos).

Finalmente, cabe destacar el trabajo de Theodorakis y Alexandris (2008),
los cuales aplican la escala SPORTSERYV al futbol y encuentran que el
personal y la fiabilidad son predictores de la asistencia futura de los
espectadores. Yusof y See (2008), también estudiaron los estadios de
fatbol observando que los elementos tangibles del evento (accesibilidad
en toda la instalacion, estética del estadio, marcadores, comodidad de los
asientos, suficiencia de espacio, sefializacion, etc.) y la calidad del equipo
(buen juego del equipo, jugadores estrella, registro victorias/derrotas,
historia y palmarés del club, calidad del oponente y jugadores estrella del
oponente, etc.) son predictores de la satisfaccion de los espectadores. Por
otra parte, Hyun-Duck et al., (2006), afirman que la fiabilidad y la
seguridad son las que mayor peso ejercen sobre la satisfaccion.

Mientras los estudios anteriores se han centrado algunas teorias de
identidad social para explicar gran parte de la satisfaccion de los
espectadores, Van Leeuwen et al., (2002), consideran que ademas se ha
de incidir en los aspectos competitivos del deporte, por su influencia en la
satisfaccion final de éste, ya que este es un rasgo que distingue a los
eventos deportivos del resto de espectaculos. Del mismo modo, también
se tendrd que diferenciar entre deportes competitivos y deportes de
exhibicion.

Actualmente, la opinion del consumidor, aumenta su importancia a la vez
que se puede incrementar su insatisfaccion, si los servicios gue recibe, no
tienen los requerimientos de calidad que espera. De alguna manera, son
los usuarios los que determinan los servicios que necesitan y buscan
centros que cumplan sus expectativas.
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En este nuevo comportamiento de los usuarios, donde ellos adoptan una
posicién de dominio, Sanchez (2004), teoriza en este comportamiento y lo
denomina dinamica de creencias. Este estudio permite el estudio del
consumidor y sus necesidades para que los gestores puedan adelantarse a
las demandas de los usuarios ofertando servicios competitivos. Siguiendo
con Sanchez (2004), la marca ya no es aceptada por el usuario de forma
automatica, sino que tendré que ganarse un lugar propio haciéndose eco
de las preocupaciones, esperanzas Yy expectativas del futuro
cliente.Ademas, considera al ciudadano como usuario y cliente, dando
suma importancia a la valoracion de su satisfaccion para futuras
interacciones con las administraciones publicas, donde el cliente se
transforma en el centro de las actividades y procesos de la organizacion
proveedora, y la evaluacion de su satisfaccion con respecto al producto y
la organizacién, es el elemento primordial que permite obtener la
retroalimentacion esencial para mejorar la calidad.

Para Maslow (1991), el individuo esté en constante estado de necesidad y
raramente alcanza la satisfacciobn completa; una vez cubierta una
necesidad satisfecha, rapidamente tendra otra necesidad como prioridad.
Para este autor el individuo estad deseando siempre algo a lo largo de su
vida.

Para Marqués Molias (citado por Sanchez, 2004), las necesidades
personales seran el origen de la conducta del individuo encaminada a
saciarlas y la actividad fisica también contribuye a satisfacer necesidades,
donde entre ellas es destacable las de tipo fisiologico, de seguridad, de
auto-realizacion, de pertenencia y de autoestima.

Lo mas interesante, es que la actividad fisica y el deporte son un medio de
satisfacer necesidades de ocio, tiempo libre, de relaciones personales, etc.
Tienen un valor plural, y todas estas necesidades van ampliamente ligadas
a la motivacion del individuo, que segin Gambau (1993), citado por
Garcia (2004), son las que fundamentan el impulso que lleva al individuo
a la actividad deportiva y la actitud como la disposicion de animo
permanente, respecto a cuestiones especificas.
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2.4 Relacién de la Satisfaccion con otras variables

2.4.1. La satisfaccion como consecuencia de la calidad del servicio

Calidad y satisfaccion estan intimamente relacionados (Churchill y
Suprenant, 1982), de hecho en ocasiones se confunden (Bitner, 1990), o
son utilizados indistintamente (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994).

Esta estrecha relacién y de dependencia causal entre satisfaccion del
cliente y calidad de servicio ha sido objeto de un amplio debate
académico (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994), entre aquellos que
consideran la calidad como antecedente a la satisfaccion (Cronin y
Taylor, 1992; Churchill y Suprenant, 1982; Fornell, 1992; Ottar, 2002), la
satisfacciobn como antecedente de la calidad (Bitner, 1990; Bolton y
Drew, 1991), o , por ultimo, quienes sostienen que la calidad puede
considerarse a la vez un antecedente y consecuente de la satisfaccion
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994; Teas, 1993).

Para Gronroos (1998), la calidad percibida viene primero, y después la
satisfaccion con la calidad y el valor de esa calidad recibida. La calidad de
servicio percibida puede verse como un concepto para comprender como
desarrollar el servicio, mientras que la satisfaccion del cliente puede verse
como un concepto para evaluar el éxito de los servicios en satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes.

De acuerdo con la revision de Morales y Herndndez (2004), la
satisfaccion en un intercambio viene determinada, entre otros factores,
por la calidad de servicio percibida. Las evaluaciones de satisfaccion
influiran, a su vez, a las percepciones de calidad de servicio a largo plazo,
hecho que parece justificar también la perspectiva que considera la
satisfaccion a la vez como antecedente y consecuente de la calidad de
servicio.

En la linea de Zeithaml y Bitner (2002, p.93), la satisfaccién es un
concepto amplio, dentro del cual, la percepcion de la calidad de servicio
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es un componente mas de la satisfaccion del cliente en el cual se esta
centrando especificamente en las dimensiones del servicio.

Segun la figura 2.1., la percepcién de calidad de servicio por parte del
cliente depende de una serie de variables o dimensiones (confiabilidad,
responsabilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles) que
conforman la prestacién del servicio.

La percepcion de la calidad interactGa con otros elementos importantes
que determinan la satisfaccion del cliente.

Estos elementos son:

- Lacalidad en el producto / servicio.

- El precio: intercambio que hace el cliente con la organizacion
prestadora de servicios, junto al tiempo empleado y el esfuerzo
realizado.

- Factores situacionales: variables de dificil control.

- Factores personales: emociones, estado de animo experimentadas
durante la recepcion del servicio.

Ademas, Murray y Howat (2002), encontraron evidencias de la relacion
causal calidad de servicio- satisfaccion en el contexto de centros
deportivos y de ocio.

Resultado:
Calidad Factores
Confiabilidad enel —_ situacionales
servicio
Proceso: |
Responsabilidad Calidad Satisfaccion
Seguridad enel del
Empatia producto cliente
Tangibles T
Personales

Figura 2.1. Percepcion de la calidad y satisfaccion del cliente (Adaptado de
Zeithaml y Bitner, 2002, p.94).
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La existencia de una relacion entre la calidad de servicio percibida y la
satisfaccion de los consumidores ha sido ampliamente demostrada, no
obstante, en lo que respecta a la direccién de la relacion que se produce
entre ambos conceptos en la literatura se ha llegado a conclusiones
contradictorias (Ekinci y Riley, 1998; Gonzélez et al., 2007). Algunos
investigadores, como Bitner (1990), Carman (1990) y Bolton y Drew
(1991), entre otros, apuntan a la satisfaccion como antecedente de la
calidad de servicio, defendiendo, que las personas satisfechas con un
servicio percibiran que el servicio recibido es de alta calidad. Una postura
intermedia es la relacion causal explicada por Getty y Thompson (1994).
Para estos autores las percepciones del consumidor acerca de la calidad
no son estaticas, sino que varian segun éstos van adquiriendo experiencia
con la empresa. Asi en un momento inicial, la calidad percibida coincide
con el nivel de expectativas del consumidor, pero a medida que se
produce cada encuentro de servicio sucesivo, la experiencia y la
satisfaccion acumulada hasta el momento van alterando las percepciones
de calidad del servicio recibido (Oliver, 1981). Por su parte, Cronin y
Taylor (1992), y con posterioridad Ekinci (2004), testaron la direccion de
la causalidad entre calidad y satisfaccion, y han concluido que la calidad
de servicio precede a la satisfaccion del consumidor. Un gran namero de
investigadores se han sumado a esta corriente de pensamiento que
defiende que la entrega de un servicio de calidad provoca consumidores
satisfechos.

Sobre la base de esta relacion causal, la calidad percibida es identificada
como un determinante esencial del proceso de construccion de la
satisfaccion de un consumidor en el canal convencional (Anderson y
Fornell, 1994; Rust y Oliver, 1994), y como un antecedente directo de la
satisfaccion. Salazar y Costa (2004), han sugerido esta direccion de
causalidad como la méas comdn. De este modo, si la calidad antecede a la
satisfaccion, aceptamos que un consumidor estara mas satisfecho con una
empresa si previamente ha percibido que ésta ofrece un servicio de
calidad.
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Dado que ambos conceptos estan interrelacionados, incluso algunos
autores consideran ambos constructos como sinénimos (Liljander, 1994),
se sugiere que los modelos de satisfaccion pueden ser denominados de
calidad de servicio percibida ya que lo que se estudia es un servicio y no
un bien de consumo; otros autores, destacan que los profesionales
centrados en la intervencion no tienen que diferenciar entre ambos
conceptos (Dabholkar, 1995).

A pesar que en ambos casos hablamos de evaluaciones subjetivas por
parte de los consumidores o usuarios, es importante destacar ciertas
diferencias, sefialando que las investigaciones realizadas sobre
satisfaccion se han centrado en las evaluaciones posteriores al consumo o
compra, mientras que las investigaciones sobre actitudes han enfatizado la
atencion en evaluaciones anterior a la decision de consumo o compra.

2.4.2. La relacion entre satisfaccion, calidad percibida y valor

La relacién entre calidad percibida y el valor estd refutada por la
literatura. De hecho, est& reconocida por autores clasicos como actuales,
entendiendo la calidad como clave para el valor percibido (Aurier y de
Lanauze, 2011; Teas y Agarwal, 2000). Precisamente, Cronin, Brady y
Hult (2000), defienden que el valor es una consecuencia de la calidad.
Asi, en el ambito deportivo son varias las recientes investigaciones que
han apostado por su andlisis. Calabuig et al., (2010), Calabuig, Crespo y
Mundina (2012) y Crespo (2011), centraron sus trabajos en el analisis de
dichas variables en espectadores de eventos deportivos, y Bernal (2014) y
Nuviala (2013), con clientes de organizaciones deportivas, hallando
relaciones directas y positivas entre ambas. También Nuviala, Grao-
Cruces, Pérez-Ordas, Boceta, Nuviala y Gonzélez (2012), obtuvieron los
mismos resultados con participantes de instalaciones deportivas publicas.

En el caso de la relacién entre valor y satisfaccion, Woodruff y Gardial
(1996), afirman que su nexo es fundamental debido a su natural relacion,
dado que ambos conceptos se construyen a partir de juicios evaluativos.
Sin embargo, aunque se encuentran trabajos que anteceden una a la otra
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indistintamente, la corriente con mayor aceptacion es que la satisfaccion
es una consecuencia del valor percibido (Fornell, Johnson, Anderson, Cha
y Bryant, 1996; Zeithaml y Bitner, 1996).

En el ambito deportivo existen trabajos que han relacionado estos
conceptos. Por ejemplo, Calabuig et al., (2010), obtuvieron resultados
positivos coincidiendo con Bernal (2014), Crespo (2011) y Nuviala et al.,
(2012). De igual forma, existe evidencia con clientes de instalaciones
deportivas donde Murray y Howat (2002) y recientemente Theodorakis et
al., (2014), encontraron relaciones positivas y directas entre valor y
satisfaccion.

Por esta razon, si la calidad percibida es antecesora del valor, y la
satisfaccion es resultado del valor y la calidad percibida (Cronin et al.,
2000), cuanto mas positivas sean sus percepciones, mas posibilidades
existiran de que los usuarios sigan utilizando sus servicios deportivos. Por
ello, aunque autores como Calabuig et al., (2012), Nuviala et al. (2013) o
Theodorakis et al., (2014), afirman que la calidad, el valor percibido y la
satisfaccion han sido estudiados en el contexto de las organizaciones
deportivas, su investigacion en clubes deportivos es aun deficitaria. En
base a la teoria aportada, los objetivos de este trabajo son evaluar la
calidad percibida, valor y satisfaccion de los usuarios de distintos centros
deportivos privados y, examinar la relacion entre dichas variables.

2.4.3. La Satisfaccion como indicador de lealtad y fidelidad

Las investigaciones mas tempranas establecen a la satisfaccion como el
principal objetivo relacional a alcanzar. Sin embargo, la literatura actual
apunta hacia el desarrollo de la lealtad del cliente como principal fuente
de ventajas competitivas en marketing (Andreassen, 1999; Bharadwaj et
al., 1993; Garcia et al., 2006).

Un cliente leal provoca importantes beneficios a las organizaciones, entre
los que cabe destacar la intencién de recompra futura, la recomendacién o
comunicacion favorable a terceras personas, la preferencia en la eleccion
del distribuidor como primera alternativa respecto a otros y la aceptacion
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de precios superiores (Brady y Cronin, 2001; De Ruyter et al., 1998; Dick
y Basu, 1994; Hightower et al., 2002; Parasuraman et al., 2005;
Sudahahar et al., 2006 Zeithaml et al., 1996), entre otros.

De la revision bibliogréafica efectuada se sefialan a la calidad del servicio
y la satisfaccion como variables relacionales que han demostrado ser
antecedentes de gran relevancia en el logro de la lealtad.

Satisfaccion y lealtad han llegado a ser utilizados indistintamente en el
ambito académico y empresarial (O’Malley, 1998). El trabajo de Oliver
(1999), de gran aceptacion en la literatura, demuestra que ambos
conceptos son heterogéneos y que el primero antecede al segundo. De este
modo, cuando un consumidor estd satisfecho con la actuacion de una
determinada empresa, tiende a desarrollar preferencias, actitudes y
comportamientos de lealtad puesto que esa satisfaccion actla como
barrera en el consumidor hacia el abandono de aquélla, beneficiandose de
esa forma la empresa de la retencion de clientes (Salazar y Costa, 2004).

Segun el Consejo Superior de Deportes en su manual de buenas précticas,
un cliente que esté satisfecho es un sinénimo de un cliente fiel.

En la actualidad, el cliente es cada vez mas exigente y demanda
profesionalidad y calidad. Por ello la fidelizacion de un cliente es algo
mucho menos costoso que la consecucion de la busqueda de nuevos
usuarios.

Existen diversos tipos de estudios, encuestas y metodologias que
podemos aplicar para medir el grado de satisfaccion de los usuarios en
torno a diversos items y aspectos tanto tangibles como intangibles del
centro.

Un usuario satisfecho es claramente un cliente fiel que garantiza la buena
marcha de la instalacion. Obtener clientes motivados y felices es una tarea
diaria y continua que se debe realizar no sélo en base a las encuestas sino
con el mantenimiento de unos buenos servicios y una calidad definida.
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Para ello en la instalacion debera de existir un clima satisfactorio y un
personal motivado. Ademas se deben tener en cuenta otras caracteristicas
a aplicar pensando en los clientes como personalizacion, diferenciacion,
asesoramiento y cuidados del cliente.

La personalizacion es un valor intangible que va adquiriendo gran
protagonismo, ya que el cliente es exigente y debe sentirse implicado en
el centro. Para ello hay que crear servicios personalizados adaptados a
cada usuario. La diferenciacion es el valor afiadido que el usuario busca
en el club, ya que si logramos diferenciarnos de nuestra competencia
ganaremos clientes. El asesoramiento es similar a la personalizacion.
Desde un inicio el personal y el gestor realizaran entrevistas con el cliente
para saber qué necesita con el fin de realizar un seguimiento global y
ayudarle a conseguir los objetivos propuestos.

Ante cualquier problema que surja en la instalacién el personal ha de
saber cuidar al cliente. Ha de tener en cuenta que debe satisfacerlo y estar
dispuesto a escucharlo, atenderle amablemente y darle respuestas rapidas,
practicas y precisas.

Los resultados estructurales de un estudio realizado en banca on line
(Lopez, Gonzalez y Mufoz, 2014), han identificado a la calidad del
servicio como un constructo antecedente a la consecucion de la
satisfaccion, y a la satisfaccion como antesala de la lealtad, siendo las
incidencias directas encontradas muy relevantes. Tal es asi que, el 77,61%
de la lealtad en el contexto del estudio se produce como consecuencia del
efecto de las dos variables relacionales estudiadas: calidad de servicio y
satisfaccion.

2.4.4. La satisfaccion como tendencia marcada por el marketing

Una tendencia podria definirse como el comportamiento emergente con
disposicidn a replicarse por un grupo masivo de entidades o personas. Las
politicas de marketing se redefinen constantemente como manera de dar
respuesta a los continuos cambios en relacion con los clientes.
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Es importante subrayar que muchas empresas deportivas no conocen los
pilares basicos de su negocio, principalmente cuando se habla de
instalaciones y grandes inversiones econdémicas. El experto en marketing
del deporte debe tener la estrategia (y con ello la informacién), para poder
articular un plan de marketing ordenado y sistematico en el tiempo.

Cualquier accion de marketing debe apoyarse en un planteamiento previo
estratégico. Para ello, es importante contemplar tres tipos de variables, las
motivaciones, las expectativas y la satisfaccion del consumidor. Todo ello
conforma una estrategia global centrada en la satisfaccion del consumidor
y como tal en la eficacia del plan de marketing. La informacion obtenida
de estudios motivacionales es capaz de ejercer como guia genérica de
actuacién sobre las expectativas y la satisfaccion del consumidor.
Cualquier accion en este sentido sera siempre un elemento diferencial
(tanto objetiva como subjetivamente) de la competencia.

La importancia de las variables perceptivas en el proceso de confirmacion
de la satisfaccion del consumidor, hace que la psicologia del consumidor
se convierta en el elemento conceptual y analitico capaz de apoyar de
modo claro y congruente cualquier accion de marketing.

Todo estudio de satisfaccion debe partir del analisis de dos conceptos
basicos en la psicologia del consumidor, es decir, las motivaciones y las
expectativas. Las motivaciones son relevantes porque fundamentan el
impulso que lleva al usuario a vivir o desarrollar la experiencia deportiva.
Conocer las motivaciones de nuestros usuarios posibilita la estrategia de
marketing asi como las acciones a desarrollar en el operativo. Las
motivaciones son los elementos basicos que dan sentido a la experiencia
deportiva y que como tales actian sobre los sujetos incitandolos a la
accion. (Luna- Arocas y Mundina, 1998).

Las motivaciones varian y como tal los diferentes motivos por los que los
consumidores realizan las practicas deportivas o consumen determinados
productos, servicios o ideas. Por todo ello, un planteamiento de empresa
con la filosofia de la satisfaccion como modelo de estructuracion de los
servicios y con la informacién motivacional suficiente, comprende dos de
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los tres principales elementos para poder gestionar la empresa de modo
eficaz. Asi, conceptos estratégicos tales como el posicionamiento o la
segmentacion se estructuran de modo adecuado en la informacién
motivacional.

Por otra parte, el concepto de expectativa es bésico para la comprension
de los consumidores y sobre todo para la satisfaccion de los mismos.
Conocer las motivaciones y expectativas de nuestros usuarios, nos
permite establecer tipologias de accidn especifica o una segmentacion que
fundamenten nuestra relacion de intercambio. Las expectativas son los
elementos tangibles y no tangibles del consumidor, y con él sus
motivaciones, esperan encontrar en el transcurso del consumo de un
servicio, producto o idea. Por todo ello, estos conceptos mentales toman
cuerpo desde la psicologia del consumidor y estructuran un mapa
perceptivo de la realidad del mercado.

El concepto de implementacién, donde interviene el andlisis de la
satisfaccion, de las motivaciones y de las expectativas, da significado a
parte de la realidad de la gestion deportiva necesaria para la comprension
y analisis diario del consumidor.

2.4.5. La Satisfaccion como patrén de comportamiento

En el &ambito del marketing, se encuentra la teoria del interpretivismo, que
trata de conocer las razones del acto de comprar y define este acto como
una conducta natural que forma parte del habito del ser humano.

El objetivo de las tendencias en marketing se centra en satisfacer las
necesidades del cliente y en ganarse su confianza para asi poder
desarrollar nuevas y mayores relaciones comerciales.

El modelo de Howat et al., (2002), incluye la calidad de servicio percibida
por el cliente, aspectos demograficos, caracteristicas de uso del cliente, la
satisfaccion recibida, la medicion de la lealtad y experiencia como
resultado.
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Figura 2.2.- Modelo de relaciones entre calidad de servicio, satisfaccion como
resultado, y fidelidad en centros acuaticos publicos (Howat, 2002).
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La literatura, sefiala el factor humano como principal predictor de la
calidad percibida y por tanto del valor percibido, consecuencia de la
calidad de servicio, asi como los elementos tangibles cuya importancia no
ha hecho mas que incrementar en los ultimos afios.

El modelo de Howat (2002), determina que el factor humano resulta
determinante para la satisfaccion del usuario. Segun estudios nauticos de
Calabuig et al., (2008), basados en su modelo los recursos humanos es el
factor que mayor satisfaccion predice en los servicios deportivos. Estos
datos refuerzan la idea de que los técnicos deportivos son esenciales en
aquellas actividades en las que intervienen directamente. Por otro lado, el
nivel de implicacion del usuario, entendido como tiempo de permanencia
en el servicio, no parece determinante para la valoracion de la calidad de
los servicios deportivos, al menos en los elementos esenciales.

El modelo Murray y Howat (2002), también indica que la calidad de
servicio es un antecedente a la satisfaccion y del valor percibido en
servicios deportivos espafioles. Este modelo no incorpora conceptos como
las intenciones futuras, ni medidas de comportamiento que indiquen la
fidelidad del usuario
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CAPITULO 3. LAS INTENCIONES
FUTURAS DEL USUARIO

3.1 Conceptualizacion de las Intenciones Futuras

Las intenciones futuras han sido consideradas como una variable
dependiente en multiples investigaciones del sector servicios (Boulding.,
et al.,, 1993; Zeithaml et al., 1996). Sin embargo, son muy pocos los
autores que han aportado informacion en lo que respecta a su
conceptualizacion y a su medicion. Soderlund y Ohman (2005), agrupan
las intenciones en dos grandes grupos: Las intenciones como planes de
futuro y las intenciones en términos de otras propuestas de futuro.

Desde la perspectiva de intenciones como planes de futuro (IPF), Ajzen
(1991), seria un buen exponente de esta perspectiva que entiende las
intenciones como indicadores de intensidad con las que una persona esta
deseando intentar o cuanto esfuerzo esta dispuesto a dedicar con el fin de
hacer algo. Davis y Warshaw (2001), comparten esta misma perspectiva
de concepto, y entienden que las intenciones son el grado en que una
persona ha formulado planes conscientes para comportarse de una
determinada manera. En esta misma concepcién se podria catalogar la
propuesta de Malle y Knobe (1997), que consideran que las intenciones
incluyen la decisién de realizar un acto. En un estudio empirico los items
a medir serian del tipo ¢tiene planificado...? ¢tengo la intencion de...? 0
(voy aelegir...?

Por otro lado, las intenciones en términos de otras propuestas de futuro se
dan en una situacion en la que el individuo se proyecta en la realizacion
de una actividad futura, que pueden ser o bien expectativas o bien deseos,
donde las expectativas hacen referencia a la probabilidad que otorga un
individuo a la posibilidad de actuar de una determinada manera (Davis y
Warshaw, 2001). En un estudio empirico, los items a introducir serian la
probabilidad de que haga A) es... Esta es probablemente la razon por la
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que las expectativas de comportamiento son denominadas a veces como
auto predicciones (Courneya y Mc Auley, 1993).

Por altimo, encontramos el concepto méas poco habitual en el &mbito de la
investigacion de marketing: las intenciones como deseos (ID). Esta
perspectiva utilizada por Fishbein y Stasson (1990), considera la
intencién como un deseo de futuro que se mediria con el item de tipo: yo
deseo....

3.2 Importancia y conceptualizacion de las
Intenciones Futuras y Lealtad del consumidor

Prestar un servicio de calidad permite diferenciarse de la competencia,
obtener una ventaja competitiva sobre ella, y lograr una fidelizacion de
los clientes.

La preocupacion principal de las empresas de servicios desde hace mas de
dos décadas se centra en localizar a los consumidores que realmente son
leales a sus productos (Gazquez y De Canniere, 2007). Esta razén se basa
en la idea del cliente como recurso escaso, y en el vinculo de la lealtad
con los resultados empresariales en términos de rentabilidad y/o
beneficios y con la generacién de posibles fuentes de ventajas
competitivas. La manifestacién del comportamiento de un cliente fiel ha
tomado mudltiples representaciones en la literatura en forma de ventajas
para la empresa. Destacamos el incremento de la cifra de ventas, el nivel
de gasto del consumidor, la compra de una mayor diversidad de
productos, repeticion de compra, mayor volumen de compras, disposicion
a pagar mas, recomendaciones 0 comunicaciones positivas, creacion de
nuevos clientes atraidos por la comunicacion boca-oido favorable,
reduccién de los costes para servir a los clientes donde es mas facil
atenderlos, etc.

De acuerdo con estas argumentaciones, una de las preocupaciones
méaximas de los gerentes se debe centrar en identificar y tratar de controlar
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las variables que afectan en mayor medida a la consecucion de clientes
leales a la firma.

Las estrategias de fidelizacion implican diferenciarse de la competencia,
escuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten en
un mejor servicio, y ello supone no s6lo una manera de retener a antiguos
clientes sino también a los nuevos, asi como de atraer a clientes
potenciales.

La importancia de fidelizar al cliente va mas alla del hecho de que el
numero de clientes potenciales acabara estancandose y la retencion sera
obligatoria. Ademéas de que retener es mas barato que adquirir nuevos
clientes, la fidelizacidn es necesaria debido a la creciente competencia.

Todo negocio, qué duda cabe, debe intentar conservar sus mejores
clientes, y las estrategias de fidelizacion estan orientadas a este fin.

La fidelizacién, por un lado, permite hacer crecer el negocio, pero por
otro puede ser de gran ayudar para mantener ingresos fijos que ayuden a
la subsistencia del negocio. A su vez, la implementacion misma de un
programa de fidelizacion ayuda a reorientar el negocio segun las
necesidades de los clientes y a dirigir la empresa buscando eficiencia y
aportar un valor real a la relacion con el usuario. No en vano, siempre que
se apliquen estrategias de fidelizacion inteligentes, una fuerte fidelidad a
un negocio o0 a una marca, acaba traduciéndose en rentabilidad y en valor
empresarial.

El término lealtad también ha sido ampliamente tratado en la literatura del
marketing (Bloemer y De Ruyter, 1998; Kumar y Shah, 2004; Luque y
Castafieda, 2005), sin embargo, tampoco existe unanimidad en cuanto a
su delimitacion conceptual y composicion. Un repaso por la literatura nos
permite identificar el modelo explicativo de la lealtad propuesto por
Oliver (1999), como el mas completo y en consecuencia, el considerado
para esta investigacion.

Oliver (1999), conceptualiza la lealtad con tres dimensiones: una
vinculada con la preferencia (cognicién o agrado), otra de caracter
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intencional (conativa) y la tercera relativa a un componente de naturaleza
comportamental (lealtad de accion). Con la finalidad de agrupar todas las
particularidades del concepto se puede deducir la siguiente definicion
propuesta por Gremler y Brown (1996).

La lealtad es el grado en que un cliente manifiesta una repeticion del
comportamiento de compra a un mismo proveedor, hacia el que puede
manifestar una disposicion actitudinal positiva y que al mismo tiempo es
el Unico que tiene en consideracion cuando necesita el servicio que éste
presta.

Dicha fidelizacion debe ser, como indican Julia et al., (2002), una
preocupacion constante de las empresas, ya que es mucho mas costoso
conseguir nuevos clientes que mantener los actuales.

Existen multitud de formas y técnicas para fidelizar a los clientes, pero sin
duda una de ellas es ofrecer un servicio de elevada calidad que sea
dificilmente imitable por las compafias de la competencia. Por ello,
resulta importante saber medir la calidad de servicio para conseguir
elevados niveles que faciliten la fidelizacion de los mismos. Esta
consecucion de elevados niveles de servicio contribuye a la
competitividad y supervivencia a largo plazo. La fidelizacién de los
clientes se consigue no solo cuando todo marcha viento en popa, sino que
es precisamente cuando se cometen errores de calidad, el momento
idéneo para conseguir una fuente adicional de lealtad a la empresa y
fidelizacion, en lugar de pérdida de clientes.

Es lo que Hart, Heskett y Sasser (1990), han denominado el beneficioso
arte de la recuperacion del servicio, indicando que es tan beneficioso
hacer bien las cosas como saberlas arreglar eficientemente cuando uno ha
cometido un error. Las empresas interesadas en recuperar a los clientes
deben conseguir que éstos puedan expresar sus reclamos y escuchar
cuidadosamente sus quejas y potenciar a los empleados en contacto con el
publico para que actlen rapidamente.
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Los programas de calidad inicialmente centraron su atencion en la mejora
de aspectos tangibles de la calidad del producto y servicio por medios
como la inspeccion, los métodos estadisticos y el control de defectos. El
término de calidad se referia, entonces, a atributos especificos de un
producto como la fiabilidad y la durabilidad (Rotger y Canela 1996;
Zimmerman, 1995). En cambio Kotter (1997), define el servicio como
cualquier actuaciéon que una parte puede ofrecer a la otra, esencialmente
intangible y sin transmision de propiedad, cuya prestacion puede ir ligada
0 no a un producto fisico.

La gestion de empresas de servicios presenta ciertas particularidades por
las caracteristicas distintivas de los servicios clave que son las siguientes:
intangibilidad, simultaneidad de produccion y consumo, heterogeneidad y
caracter perecedero. Dicho caracter indica que los servicios no se pueden
almacenar para consumir en un momento posterior del tiempo. Una
insuficiente capacidad de los empleados puede provocar una pérdida de
calidad del servicio: clientes que abandonan la empresa sin consumir por
no ser atendidos en un tiempo prudencial, omision de servicios
fundamentales con el consiguiente malestar de los clientes, frustracion del
cliente mientras hace largas colas, entre otros (Fernandez, 2003).

Las caracteristicas de intangibilidad, simultaneidad de produccién y
consumo, heterogeneidad y caracter perecedero de los servicios
condicionan que la calidad se vuelva una variable estratégica para el éxito
empresarial en los servicios, y lo es ya que estas caracteristicas implican
que el personal en contacto que presta el servicio es fundamental para
crear y mantener una imagen de servicio de calidad. Se trata como indica
Fernandez (2003), de atender la demanda de forma eficiente y a tiempo. Y
ello implica, que al ser el cliente el determinante a cerca del nivel de
calidad de un servicio, el personal es clave porque interactla directamente
con el cliente en la prestacion del mismo. Normann (1990), denomina
encuentro de servicio o0 momento de la verdad a este contacto directo
entre el cliente y el productor del servicio.
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La lealtad del cliente es el nivel de continuidad existente entre la relacion
del cliente con la marca y el servicio consumido (Soderlund, 2006).
Desde el punto de vista del comportamiento la lealtad incluye repetidas
compras o frecuencia de esta intencion (Pritchard et al., 1992) y una
relacion duradera entre cliente y servicio (Soderlund, 2006). Desde el
punto de vista actitudinal, la lealtad incluye dos indicadores mayores que
retienen al cliente y a su intencion de recompra o su intencion de
recomendar el servicio a otro posible cliente (Rundle- Thiele, 2005; VVoss
et al., 2004; Zeithaml et al., 2006). Los comportamientos genéricos mas
importantes son la intencion de recomendar el servicio a otros y la
intencion de recompra (Zeithaml et al., 2006: p. 149).

3.3 Estudios relacionados con las Intenciones
Futuras, la lealtad y fidelidad del consumidor

Pedragosa y Correia (2009), afirma la prioridad en instalaciones
deportivas por investigar la lealtad de sus usuarios, y sus trabajos recogen
unos hallazgos realmente importantes sobre la fidelidad del cliente.
Precisamente apoyan la relacion entre la calidad percibida y la fidelidad
del cliente, en donde los programas y los empleados fueron los mas
decisorios para que un cliente permaneciera en él. En este sentido, los
estudios de Oh, Lee y Kim (2011), también recogian como la fidelidad de
los usuarios de centros fitness venia determinada por los empleados donde
sus capacidades técnicas y habilidades interpersonales eran la fuente de
diferenciacion de servicios, satisfaccion y en ultima instancia, la retencion
de cliente.

Asi, la necesidad de estudiar la calidad percibida en los servicios
deportivos radica en que es un paso anterior a la fidelidad (Baker y
Crompton, 2000), teniendo en cuenta que, segin Reichheld (1996), las
empresas que obtengan altos porcentajes en retencion de clientes tendran
altos indices de productividad y mayores margenes de beneficios.
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Este hecho hace pensar que rendimiento y beneficio estan relacionados
con la fidelidad de los clientes y, por ende, con la calidad percibida. Por
esta razon, la fidelidad del cliente es uno de los principales objetivos que
se proponen las organizaciones para sobrevivir en un mercado tan
competitivo como el actual.

La fidelidad se entiende como: Un profundo compromiso de recomprar
un producto/servicio preferido en el futuro, provocando asi repetidas
compras de la misma marca o conjunto de marcas, pese a que las
influencias situacionales y los esfuerzos de marketing tengan el potencial
de generar un cambio de comportamiento (Oliver, 1999; p.34).

Su analisis puede realizarse con medidas objetivas como la permanencia
en la organizacion o con medidas subjetivas como las intenciones de
comportamiento. En el segundo caso, Zeithaml, Berry y Parasuraman
(1996) desarrollaron una escala de trece items la cual se ha convertido en
una de las escalas de medida maés utilizadas, siendo esta reducida y
adaptada para nuestro estudio.

La importancia de tratar la calidad percibida y la fidelidad, pues, recae en
la repercusion directa de una en otra (Cronin, Brady y Hult, 2000; Cronin
y Taylor, 1992), donde segun Yacout (2010), la calidad es el predictor
mas importante de la fidelidad. Asi pues, un creciente nimero de estudios
se orientan al analisis de la fidelidad y la calidad en el fitness (Calabuig et
al., 2012; Pedragosa y Correia, 2009; Theodorakis et al., 2014) y se
confirma la relacion causal entre la calidad y la fidelidad (Calabuig,
Burillo, Crespo, Mundina y Gallardo, 2010; Garcia et al., 2013).

Cuando se ha estudiado la relacién con la calidad del servicio casi
siempre ha existido consenso entre los resultados de los diferentes
estudios. Si se trata de relacionar el valor con la satisfaccion, las
controversias entre los trabajos precedentes son notables (Boksberger y
Melsen, 2011). Son varios los estudios (Brady et al., 2005; Lu et al.,
2011) que comparan modelos fundamentados en la literatura, en los
cuales contemplan la posibilidad de que la relacion entre estos dos
conceptos fluya directamente del valor a la satisfaccion o a la inversa, asi
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como la inexistencia de esta relacion. Incluso se ha propuesto una
influencia reciproca (Westerbeek y Shilbury 2003) y una influencia
indirecta desde el valor a la satisfaccion (Forgas, Palau, Sanchez, y
Huertas-Garcia, 2012).

De los estudios al respecto, la mayoria defiende que el valor percibido es
un mediador directo de la satisfaccion en el contexto de diferentes
empresas de servicios (Brady et al., 2005; Lu et al., 2011), entre ellas de
servicios deportivos en Australia (Murray y Howat, 2002). No se
encontraron precedentes que hayan atendido a esta relacion, en
organizaciones deportivas de Espafia.

El final deseado de todo modelo conceptual en el mundo empresarial es
conocer como conseguir la fidelidad del usuario.

Son mudltiples los estudios que sefialan a la satisfaccion y al valor
percibido como antecedentes directos de las intenciones de
comportamiento en diversos campos empresariales (Brady et al., 2005; Lu
et al., 2011; McDougall y Levesque, 2000). Ademas, Brady et al., (2005),
defienden a la calidad del servicio no solo como antecedente indirecto de
la fidelidad, sino como antecedente directo de las intenciones futuras de
los usuarios.

En el &mbito de los servicios deportivos, esta probado que la satisfaccion
es un antecedente directo de las intenciones de comportamiento (Kyle et
al., 2010; Lee et al., 2011). Pero son escasos los modelos propuestos que
contemplan, y comprueban, la relacion del valor percibido en estas
intenciones de futuro (Bodet, 2012; Murray y Howat, 2002). En servicios
deportivos espafioles, no se ha constatado ninguno de estos modelos.
Bodet (2012), advierte que muchos de estos estudios han interpretado las
intenciones futuras de los usuarios como fidelidad, no correspondiéndose
siempre las intenciones con los comportamientos.

Conocidas las implicaciones préacticas y tedricas que los modelos
conceptuales sobre los servicios deportivos tienen en la gestion de los
mismos (Murray y Howat, 2002), y con la conciencia de que los modelos
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desarrollados en los servicios deportivos de otros paises no ofrecen
garantias de ser reproducidos correctamente en Espafia (Brady et al.,
2005; Huang et al., 2011; Nuviala et al., 2012), existen trabajos que
definen como principal objetivo comprobar si el modelo de relacion, entre
los conceptos calidad del servicio, satisfaccién del usuario y valor
percibido, se puede reproducir en una muestra espafola. Teniendo como
objetivos especificos: comprobar la relacion de la calidad del servicio
como antecedente de la satisfaccion del usuario; contrastar el papel de la
calidad del servicio como antecedente del valor percibido y conocer si se
encuentra relacion entre el valor percibido y la satisfaccion del usuario.

3.4. Relacion de las Intenciones Futuras y las
Emociones o el Valor Percibido

Los servicios estdn dominados por calidades de experiencia, atributos que
solo se pueden evaluar después de la compra y durante la produccion —
consumo. En los servicios, tanto el marketing post-venta mediante la
preparacion de una experiencia satisfactoria para los clientes durante la
produccion, como la comunicacion boca a boca (que remplaza y
complementa la experiencia directa del cliente) tienen mucha importancia
para ganar la lealtad del cliente.

Sabemos que hoy en dia, los consumidores estdn mas preocupados por las
caracteristicas intangibles de un producto o servicio, que por las
caracteristicas fisicas del mismo. Este hecho confirma que el mercado es
una batalla de percepciones y emociones donde los consumidores se
habitGan al producto con el cerebro y a la marca con el corazon.

La lealtad del consumidor, esencia y razon de ser de una marca, proviene
mayormente del corazén. Por lo tanto, la creaciéon y desarrollo de una
marca que ofrezca valores agregados 0 imagen creativa positiva que
rebase las caracteristicas fisicas del producto, generard una corriente de
lealtad que no se logra con el simple concepto de producto o servicio,
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sino que se transforma en el sentimiento fiel de identificacion del cliente
con una marca.

La posicién que la instalacion y el servicio marque, debe reflejar una
ventaja competitiva, que logre posicionarse sobre fortalezas diferentes a la
competencia. Si el mercado no percibe una diferencia, corre el riesgo de
que todos los productos y servicios se consideren similares y, por
consiguiente, la decisién de compra se base Unicamente en el precio.

Los vendedores de servicios pueden dar a conocer la marca e inducir a
probarla antes de la venta, pero demuestran los beneficios y crean la
preferencia de la marca mas eficazmente después de la venta. (Marco
Integral Tedrico Metodoldgico para la Evaluacién de la Calidad de
Servicio de Atencion al Cliente; CEO: Centro estudios de opinién).

3.5 Relacioén entre Intenciones futuras calidad de
servicio y Satisfaccion del cliente

La relacion de la satisfaccion con las futuras intenciones de los clientes es
de evidente importancia practica. Del mismo modo, el marketing de
servicios justifica ampliamente el desarrollo de los trabajos llevados a
cabo para desarrollar la calidad de la prestacién en las organizaciones de
servicios en base al importante peso econémico que el sector ocupa en la
economia y en base a la prestacién de servicios, incluso en organizaciones
productoras de bienes, que acompafian la venta de éstos con servicios
paralelos como instalacion, garantias, asesoramiento, etc. con el fin de
adquirir una ventaja competitiva. (NUfiez Pomar, 2005 p. 237)

Estos argumentos de naturaleza fundamentalmente econémica, han de ser
matizados, teniendo en cuenta que las reglas de mercado no rigen de la
misma forma en los sectores privado y publico, y factores derivados de la
competencia, como es el caso de la supervivencia de la organizacion.

Por otro lado, existen determinados aspectos que rigen el funcionamiento
del sector privado que si son aplicables a la Administracién, en particular
desde la perspectiva del ciudadano, cuyas exigencias para con los
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servicios publicos son equivalentes a las que se pueden hacer al sector
privado. La demanda de calidad de servicio, la importancia central del
cliente y su satisfaccion, deben operar igual en un sector y otro,
considerando siempre las peculiaridades que les separan, pero
maximizando en este caso las caracteristicas que les unen (Nufiez Pomar,
2005). Desde esta perspectiva, en la literatura existen numerosas
implicaciones o consecuencias précticas del desarrollo de la investigacion
relacionada con la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

Por un lado, la calidad de servicio aparece en la literatura relacionada con
incrementos de beneficios (por distintas vias) y crecimiento de las
empresas, a través de la mejora de su eficiencia y rentabilidad ( Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1993, p.14), con la mejora del rendimiento de la
organizacion (Nilson, Johnson y Gustafsson, 2001), o con una mayor
probabilidad de que los clientes muestren conductas beneficiosas para la
salud estratégica de la organizacion (como generar comentarios positivos,
recomendar el servicio, etc.) (Boulding, Karla, Satelin y Zeithaml, 1993).
De forma similar, Henning - Thurau y Klee (1997), proponen que la
satisfaccion del cliente deriva en la retencion a través de la percepcion
general de calidad, que actia como mediador.

Del mismo modo, existen incluso trabajos en los que se niega la
existencia de relacion alguna entre calidad de servicio y decisiones de
compra (Cronin y Taylor, 1992).

Por otro lado, la satisfaccion aparece en la literatura relacionada con la
facilitacion de conductas futuras (Oliver y Swan, 1989), la disminucion
de las quejas y reclamaciones, y el incremento de la lealtad (con
variaciones entre productos y organizaciones), (Fornell, Johnson,
Anderson, Cha y Bryant, 1996), con fenGmenos post-compra tales como
cambios actitudinales, re-compra y fidelidad a la marca (Churchill y
Suprenant, 1982), o la disposicion a pagar, como méaxima cantidad de
dinero que esta dispuesto a pagar (Homburg, Koschate y Hoyer, 2005).

La variable lealtad como consecuencia de la satisfaccion, y de evidente
importancia practica para las organizaciones, es desarrollada de forma
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mas somera por los modelos propuestos por Fornell et al., (1996), y por
Ottar (2002).

Fornell et al., (1996), sefialan que el modelo ASCI (American Customer
Satisfaction Index) que se dibuja en la figura 3.1., tiene como Ultima
variable dependiente la fidelidad del cliente, afectada directamente por la
satisfaccion global del cliente e indirectamente por las expectativas, el
valor y la calidad percibidos. Las relaciones causales expuestas en el
modelo son, de acuerdo con los autores, extrapolables en todos los casos a
los siete sectores de la actividad que conforman el indice general
(perecederos, no-perecederos, transportes y comunicaciones, comercio al
por menor, finanzas y seguros, servicios y Administracion Pdblica y
Gobierno), con la unica excepcion de dos de las 56 relaciones causales, en
las que los analisis no mostraron una correlacion significativa entre dos
variables, y que fueron:

= EIl sector de finanzas / seguros, que mostré un efecto negativo,
aungue no significativo, de las expectativas sobre la satisfaccion
general.

= El sector de Administracion Publica / Gobierno, en el que el efecto
de las expectativas sobre el valor percibido era positivo, pero no
significativo.

Como principales consecuencias de incremento de la fidelidad, los
autores sefialan las de reducir la flexibilidad en los precios, asegurar el
mercado frente a competidores, reducir los costes de transaccion, de
errores y de consecucion de nuevos clientes, ademas de reforzar la imagen
de la organizacion en el mercado (NUfiez Pomar, 2005)
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Calidad
percibida

Quejas de los
clientes

Satisfaccion
global de
cliente
(ACSI)

Expectativas
del cliente

Valor
percibido
Lealtad del
cliente

Figura 3.1.-. Modelo del ACSI: Indice Americano de Satisfaccion del Cliente
(Fornell, Johnson, Anderson, Cha y Bryant, 1996).

De forma complementaria, Ottar (2002), sefiala que la satisfaccion deriva
de la calidad y afecta directamente a la fidelidad en la recompra
(figura.3.2.)

Rendimiento Satisfaccion Lealtad en la
de calidad del cliente recompra

Figura 3. 2. Modelo de satisfaccién — fidelidad (Ottar, 2002)

Por ultimo, algunas propuestas no relacionan calidad o satisfaccion de
forma directa con las intenciones de los clientes, sino que lo hacen a
través del valor percibido como consecuencia de la calidad global y el
sacrificio (Bolton y Drew, 1991), o sefialan que tanto la calidad, como la
satisfaccion y el valor muestran relaciones directas con las intenciones
conductuales de los clientes (Cronin, Brady y Hule, 2000) (Figura 3.3.).

Va
Valor del
servicio
Callds_td_de Intenciones
Servicio conductuales
Satisfaccion

Figura 3.3.- Modelo de relacion Calidad- Valor- Satisfaccion con intenciones
conductuales en servicios (Cronin, Brady y Hult, 2000)

127



Capitulo 3: Las intenciones futuras del usuario

Anderson y Sulivan (1993), han contrastado empiricamente su modelo, y
han extraido algunas conclusiones: primero, las empresas que,
consistentemente, comercializan productos de alto desempefio es mas
probable que tengan clientes satisfechos y, ademas, sean retenidos;
segundo, un importante componente en la gestion de la satisfaccion es la
habilidad para controlar el impacto de la disconformidad negativa por
medio de la resolucion eficaz de las quejas y una orientacion efectiva
hacia el cliente; tercero, cuando la disconformidad negativa hacia una
empresa es superior a la disconformidad positiva, las empresas deberian
tomar medidas para mantener la fiabilidad; y cuarto, estiman que la
rentabilidad futura de las empresas depende de la satisfaccion de los
clientes en el presente. Si una alta provision de satisfaccion conduce a
unas mayores intenciones de compra, el nimero esperado de ocasiones en
que un comprador vuelva a comprar aumentara acordemente. Ademas, si
los costes de adquisicion de nuevos clientes son altos, las empresas
deberian ser mas eficientes en alcanzar objetivos de satisfaccion vy
calidad.
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CAPITULO 4: EL VALOR PERCIBIDO

4.1 Conceptualizacion del Valor Percibido

La mayoria de los investigadores estan de acuerdo con que el valor
percibido es una comparacion entre lo que el consumidor recibe y lo que
entrega al comprar un producto o servicio (Petrick, 2002: p. 123). Esta
comparacion se puede representar mediante la ecuacion siguiente
(Monroe y Chapman, 1987: p. 193):

Valor percibido = (beneficios percibidos) / (sacrificios percibidos)

Uno de los primeros intentos de conceptualizar el valor percibido por el
cliente se debe a Zeithaml (1988), con la siguiente descripcion de
naturaleza teérica y empirica: Definicion de valor del producto, como
juicio entre beneficios y sacrificios. Apreciacion del valor en diferentes
momentos. Antecedentes y consecuencias.

Este es un concepto altamente subjetivo y personal con una vision general
que puede ser aplicable en el domino de los productos, servicios y
relaciones.

Lo que se propone Zeithaml (1988), como primer objetivo es definir los
conceptos de precio, calidad y valor desde el punto de vista del cliente.
De este modo, la definicion de valor mas apropiada considera tanto lo que
el cliente recibe con el producto, como lo que da para conseguirlo y, de
esta forma, la autora concibe le valor percibido como el juicio general que
realiza el cliente acerca de la utilidad de un producto basandose en las
percepciones de lo que da y lo que recibe.

Siguiendo este concepto, el componente de beneficios incluiria los
atributos extrinsecos e intrinsecos del producto, su calidad percibida y una
serie de abstracciones relevantes que podriamos catalogar como
beneficios psicoldgicos. EI componente de sacrificios estaria formado por
precios monetarios y por recursos como tiempo, energia, esfuerzo y otros
que dependen de la voluntad y situacion del cliente.
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Por otra parte, el significado de valor percibido depende del marco de
referencia en que actle el consumidor y de la categoria del producto.
Zeithaml (1988), identifica distintos valores segun se juzgue el producto
en el momento de la compra o en el momento del consumo o utilizacion.

Asimismo, afirma que el valor percibido es un antecedente directo de la
decision de compra, siempre y cuando los productos evaluados se
encuentren dentro del espectro que puede permitirse pagar el consumidor.

El valor percibido ha pasado a ser clave en investigaciones recientes sobre
gestion y marketing de organizaciones. Justamente, es un concepto que
dispone de la aprobacién de investigadores debido a los beneficios que se
derivan de la generacion y entrega de valor (Martin, Barroso y Martin,
2004). Sin embargo, pese a su importancia no resulta ser un concepto
sencillo y su apreciacion se tilda de compleja y multidimensional
(Gallarza y Gil, 2006).

De hecho, existe en la doctrina cierto malestar por el deficiente acuerdo
por parte de la comunidad cientifica respecto al término (Gil y Gonzélez,
2008; Holbrook, 1999; Jensen, 1996).

Zeithaml (1988; p.14), lo define como la valoracion global que hace el
consumidor de la utilidad de un producto basada en las percepciones de lo
que recibe y lo que da. Por su parte Martin (2001; p.76), afirma que es
una respuesta cognitiva que se compone de varias dimensiones basicas,
donde los beneficios recibidos y los sacrificios soportados son procesados
conjuntamente. Para Moreno y Berjoyo (2003), ofrecer un valor superior
a los clientes es un factor clave para obtener una ventaja competitiva en el
mercado. Mas tarde, Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina y Gallardo
(2010), defendieron que analizar el valor percibido hace que la labor de
los directores sea mas sencilla a la hora de detectar puntos débiles en el
servicio y adecuarlos a la demanda.

Porter (1985), fue el primero en indicar que la creacién de valor para el
cliente es una forma de lograr la ventaja competitiva, proponiendo el
modelo conocido como cadena de valor. Esta cadena de valor divide las
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acciones que realizan la empresa u organizacion en actividades primarias
y de apoyo, descomponiendo las mismas en diferentes pasos, para que se
facilite la creacion de valor en cada uno de ellos. Para lograrlo, Porter
(1985), propone dos vias: realizar las actividades de forma mas eficiente
(esto permitira reducir los sacrificios del cliente) o llevarlas a cabo de una
manera Unica en el mercado (aportando mayores beneficios al cliente).

Segin Woodruff (1997), el valor del cliente es una preferencia y
evaluacion percibida de aquellos atributos del producto, atributos de sus
resultados y consecuencias que resultan del uso que permiten que el
cliente logre sus objetivos en las distintas situaciones de uso. De este
modo, el valor es inherente al uso del producto, circunstancia que lo
diferencia de los valores personales u organizacionales. En segundo lugar,
es percibido por los clientes, y no puede ser determinado objetivamente
por el vendedor. Es el cliente el unico capacitado para percibir si un
producto o servicio ofrece valor o no.

En general, el valor percibido se entiende como un juicio o una valoracion
que realiza el cliente de la comparacion entre los beneficios o utilidad
obtenidos de un producto, servicio o relacion y los sacrificios o costes
percibidos (Bigne et al., 2000; Gale, 1994; Monroe, 1990; Teas y
Agarwal, 2000; Zeithaml, 1988).

A continuacion se expresan en la tabla 4.1., distintas aportaciones al
concepto valor percibido de los principales autores asi como su naturaleza
y sus principales hallazgos y contribuciones.

Tabla 4.1. - Aportaciones al concepto valor percibido Resumen critico de un
conjunto de propuestas de conceptualizacion de valor percibido.

Investigacion Naturaleza Principales hallazgos y contribuciones
Definicion de valor del producto, como juicio entre
Zeithaml (1988) Teorllga y b(_aneflmos y sacrificios. Apreciacion del valor en
empirica diferentes momentos. Antecedentes y

consecuencias.
Relaciones entre precio, calidad y valor. Define

Monroe (1990)  Tedrica L -
valor de adquisicion, valor de transaccion y sus
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Sheth,Newman
y Gross (1991)

Dodds, Monroe
y Grewal (1991)

Bolton y Drew
(1991)

Kerin, Jain y
Howard (1992)

Holbrook
(1994)

Butz y Godstein
(1996)

Ravald y
Gronroos (1996)

Gronroos (1997)

Woodruff
(1997)
Parasuraman
(1997)

Oliver (1997)

De Ruyter et al.
(1997)

Cronin et al.
(1997)

Grewal, Monroe
y Krishan
(1998)
Weinstein y
Johnson (1999)
Sweeney,

Soutar y
Johnson (1999)
Rust, Zeithaml y
Lemon (2000)
Teas y Agarwal
(2000)

Varki, Dellabitta
y Kshetri (2000)

Teobrica

Empirica

Empirica

Empirica

Tedrica

Tebrica
Tedrica
Tedrica
Tedrica
Tebrica
Tebrica
Tedrica
Empirica

Tedricay
empirica

Tedrica
Empirica
Tedrica
Empirica

Teoricay
empirica

roles en la eleccidn del cliente.

Propone concepcion de valor basada sobre
diferentes aspectos de utilidad.

Explora el rol de los atributos externos en el valor
del producto. Desarrollan la primera escala para
medir valor percibido de un producto.

Desarrollan un modelo con calidad de servicio,
valor y lealtad. Proponen las incidencias de las
caracteristicas personales sobre el valor percibido.
Consideran la experiencia de compra como el
atributo de compra méas importante para el valor
percibido.

Proporciona una definicion de valor percibido
relacionada con la experiencia de compra. El valor
es relativo, esta ligado a las alternativas
consideradas.

Dan una definicion emocional del valor, que se
considera relativo.

Valor en una relacion de servicio.

Propone sacrificios relacionales y costes de
mantenimiento en una relacion.

Diferentes contextos y jerarquias para apreciar el
valor. Caracter dinamico del valor percibido.
Naturaleza dindmica del valor en relacion con el
ciclo de la vida del cliente.

Definicion del valor deseado, valor recibido y
valor no anticipado.

Concepcion del valor con un componente afectivo
y otro cognitivo.

Medida operativa del valor percibido.

Contrastan un modelo con valor de adquisicién y
valor transaccional. Desarrollan instrumentos de
medida.

Incluye elementos intangibles en la proposicién de
valor.

Rol de riesgo percibido como mediador en las
percepciones de valor.

Estructura de valor del cliente. Relaciones con el
ciclo de la vida del cliente.

Los atributos externos impactan sobre el valor
percibido.

Proponen diferentes modelos de medida del valor
percibido.
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Test de modelos competitivos entre calidad de

Cronin, Brad . e - - : .
yy Empirica servicio, satisfaccion, valor e intenciones de

Hult (2000) : . L
comportamiento en sector multi- servicio.
Sweeney y Empirica Desarrollan escala de medida del valor percibido
Soutar (2001) en comercio minorista.
Matwick et al. Empirica Realizan un test del modelo de valor propuesto por
(2001) Holbrook.
Estudia la influencia de la calidad de servicio, el
Ralston (2003) Empirica gasto publicitario (en imagen de marca) y el precio

en el valor percibido.

Fuente: Tomado de Woodruff (1997), Bigné, Moliner y Callarisa (2000).

A la hora de concretar y profundizar en la conceptualizacion y
dimensionalidad del valor percibido, se pueden identificar dos grandes
enfoques.

El primer enfoque define el valor percibido como un constructo
configurado por dos partes, una de beneficios recibidos (econdémicos,
sociales y de la relacién) y otra de sacrificios soportados (precio, tiempo,
esfuerzo, riesgo y conveniencia) por el cliente (Bigné et al., 2000; Collins,
1991 y 1996; Cronin et al., 1997 y 2000).

El segundo enfoque se fundamenta en la concepcién del valor percibido
como un constructo multidimensional (De Ruyter et al., 1997 y 1998;
Sanchez et al., 2006; Sweeney y Soutar, 2001; Woodruff, 1997). Esta
perspectiva de valor, ademéas de la dimension funcional, incorpora una
dimension afectiva que recoge aspectos emocionales y sociales del
individuo profundizando en temas relacionados con el comportamiento de
compra del consumidor. El valor funcional viene definido por las
valoraciones racionales y econémicas de los individuos, y entonces la
calidad del producto y del servicio formaria parte de esta dimension.

Respecto a la dimension afectiva, estd menos desarrollada pero recoge los
sentimientos o emociones generados por los productos o servicios. Esta
dimensién afectiva se divide en una dimension emocional (relacionada
con los sentimientos o emociones internas) y una dimension social
(relacionada con el impacto social de la compra realizada).
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Segun un estudio de Gallarza, Arteaga y Gil (2015) especifico en escalas
y etimologia del valor percibido, la mayoria de los autores que trabajan el
concepto de valor como un constructo multidimensional estan de acuerdo
en que se pueden diferenciar dos dimensiones: una con caracter funcional
y otra de tipo emocional o afectivo (Petrick, 2002; Sweeney et al., 1999;
Sweeney y Soutar, 2001). Por lo tanto, uno de los ambitos més rico y
productivo en la investigacion conceptual del valor es el andlisis del
contenido de la nocion, es decir, sus componentes y las relaciones que se
establecen entre ellos (Gallarza y Gil, 2008; Holbrook, 1999).

Por un lado, existe una amplia corriente que entiende el valor como
concepto bidireccional, inspirada por el trabajo de Zeithaml (1988), que
reconoce el valor como un trade-off, es decir un balance personal que el
consumidor realiza sobre los beneficios y costes de una opcién de
mercado. Pero ademas de esta distincion general de valores positivos y
negativos, existen otros enfoques de la nocion que dan lugar a otras
tipologias de valor; algunas, como sefialan Callarisa et al., (2002) que se
basan en un enfoque mas multidimensional.

En realidad, contemplar tipologias de valor es una consecuencia
inmediata de la naturaleza relativa de la nocion valor, que varia entre
personas, entre productos y entre situaciones (Holbrook, 1999). Es por
ello que muchos autores abordan las definiciones de valor de forma
conjunta con las tipologias: por ejemplo, Chias (1999), Day y Crask
(2000), Holbrook (1999), Sweeney y Soutar (2001) o Woodruff (1997).
Esto se debe a que la consideracién de tipologias de valor esta en la raiz
misma de la nocién: tan importante como una completa e inequivoca
definicion de valor es una completa e inequivoca tipologia: asi,
coincidimos en creer que uno puede comprender un determinado tipo de
valor solo considerando su relacion con otros tipos de valor (Holbrook,
1999: p.4).

La revision de estas tipologias se ha dividido en dos partes: la primera
aborda las distinciones mas clésicas entre valor de transaccion y valor de
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adquisicion por un lado, y valor utilitarista y valor hedonista por otro; la
segunda parte revisa otras aportaciones de la literatura sobre valor.

En la tabla 4.2 se resumen las tipologias de valor encontradas por orden
cronoldgico.

Tabla: 4.2.-.Las tipologias de valor

Autores Criterio de clasificacién Tipos de valor
Holbrook y Basada en el analisis del consumo y
P Esperado
Corfman de la compra como una experiencia Recibido
(1985) humana completa
De uso
Bowen (1987 Se apoya en la idiosincrasia de los De coste
cit. en Grande, g .
1996) servicios De estima
De intercambio
Precio bajo
Basada en los resultados de un Trcz)dd%::?oque deseo en un
Zeithaml estudio exploratorio sobre la proc .
! Calidad obtenida por
(1988) percepcion de valor en el consumo X
de ZUmos precio pa_gado.
Lo obtenido por lo
entregado
Funcional
Sheth et al. Basada en la dimensionalidad del Somal_
Emocional
(1991) constructo valor de consumo S
Epistémico
Condicional
. Enfoque de gestion basado en la Tangibles
Nilson (1992) tangibilidad de los elementos Intangibles
Babin et al. Basada en dos dimensiones de la Hedonista
(1994) experiencia de compra Utilitarista
Antes o después de descontar los Neto
Lovelock costes a los beneficios Bruto
(1996) Respecto al consumo del servicio pre-uso
post-uso
Woodruff Tlpollog]a en funcmn_dg la Deseado
anterioridad o posterioridad a la o
(1997) compra Recibido
Ruyter et al. Dimensiones de valor en funcién de Emo<_:|ona| 0 |ntr,|nseco
: Funcional o extrinseco
(1997) la naturaleza de sus atributos P :
Logico o valor por dinero
Kotler (1999) Relaciona percepcion de valor con Mas por mas

diferentes posicionamientos

Mas por lo mismo
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Oliver (1999)

Holbrook
(1999)

Chias (1999)

Parasuraman y
Grewal (2000)

Sweeney y
Soutar (2001)

Mathwick et
al. (2001)

Mathwick et
al. (2002)

Petrick (2002)

Martin et al.
(2004)

(tipologia genérica para la empresa)

El momento de realizacion del juicio
cognitivo: antes o después de la
compra

Orientado  Extrinseco  Activo
hacia si

mismo Intrinseco Reactivo
Orientado  Extrinseco  Activo
hacia los

demas Intrinseco Reactivo

La necesidad que deben cumplir los
productos ofertados

Revisién de la literatura y énfasis en
los cambios relativos de los
componentes

Propuesta de escala
multidimensional para bienes
tangibles (PERVAL) como
evaluacién post-compra

Tipos de valor experiencial en
funcién de los beneficios percibidos
en la compra

Dimensiones de valor activas o
reactivas experimentadas en la tarea
de compra por el consumidor

Dimensiones de valor previstas para
una experiencia de servicio genérica
(SERV-PERVAL)

Medida del valor percibido en el
ambito del consumidor de servicios

Lo mismo por menos
Menos por mucho menos
Mas por menos

Percibido
Experimentado

Eficiencia
Excelencia o calidad
Entretenimiento o play
Estética

Estatus

Estima

Etica

Espitualidad

De conviccién de los
productos

De accesibilidad a la
compra

De adquisicion

De transaccion

De uso

De redencion

Emocional. Social,
Calidad/performance y
precio/valor por dinero.

Entretenimiento o
playfulness
Estética

Retorno de la inversion del
cliente.

Excelencia del servicio.
Activos (eficiencia, valor
economico y disfrute de la
compra).
Reactivos (atractivo visual,
valor de entretenimiento y
excelencia del servicio).
Calidad, Respuesta
funcional, precio
monetario, precio
comportamental y
reputacion.

Calidad de producto,
Calidad de servicio,
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Séanchez et al.

(telefonia movil). Dos propuestas
alternativas (Valor percibido y Valor
por dinero) con mismas dimensiones

Escala multidimensional que
contempla tanto el valor de una

Imagen de marca,
Beneficios relacionales,
Sacrificios

Funcional de la agencia
(instalaciones), funcional
del personal de la agencia
(profesionalidad),

(2006) compra como el de una experiencia funcional del paquete
(turistica) completa (calidad), precio,
funcional, emocional y
social

Kotler et al. Comparacidn interna del sujeto antes  Esperado

(2006) y después del consumo Recibido
Percepcidn de los sentidos
(sense), percepcion de los

Yuany Wu Utiliza la dimensionalidad de valor sentimientos (feel)

(2008) experiencial, aplicada a restaurantes ~ percepcion cognitiva
(think) calidad de servicio,
emocional y funcional.

Nasution y Escala multidimensional de valor Callc_iad, valor (_amOC|or_1aI,
precio monetario, precio

Mayondo testada en hoteles (managers y No monetario, reputacion y

(2008) turistas) '

social.

Fuente: Modificado de Gallarza, Arteaga y Gil (2012)

Esta dualidad es introducida en los afios 80, en los trabajos del profesor
Holbrook (Holbrook y Hirschman, 1982; Holbrook y Corfman, 1985).

Estas aportaciones supusieron un hito en la historia de la investigacién del
comportamiento del consumidor y, con ello, se pudo despegar de las
concepciones mas utilitaristas del comportamiento humano en el
mercado, aportando una perspectiva experiencial y fenomenolégica del
consumo en la que se incluyeron aspectos como los hedoénicos, simbdlicos
y estéticos. Holbrook (1999: p.5), define valor como an interative
relativistic preference experience, lo que en la traduccién de Hernandez
(2001: p.72), en forma de perifrasis corresponde a una preferencia relativa
por una determinada experiencia interactiva de consumo. En consonancia
con su origen axioldgico, el término utilizado es valor para el consumidor
frente a otras definiciones que utilizan otras acepciones: entendemos que
la expresion utilizada por Holbrook (1999), coincide con lo que otros
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autores llaman valor percibido, puesto que una de las caracteristicas del
valor que describe Holbrook es su subjetividad.

La tipologia de valor propuesta por Holbrook (1999), reconoce tres ejes o
dimensiones que permiten clasificar los diferentes tipos de valor que
pueden darse en la experiencia de consumo: valor extrinseco Vs
intrinseco, valor orientado hacia si mismo vs hacia otros, y valor activo vs
reactivo. La combinacion de los tres ejes en una matriz da lugar a ocho
tipos de valor: eficiencia, excelencia, entretenimiento, estética, estatus,
estima, ética y espiritualidad.

La tipologia de Holbrook ha sido alabada porque permite una adaptacion
mas sencilla a otra serie de experiencias de consumo como la religion, los
artes y las experiencias de ocio; pero también por ello al ampliar la
perspectiva a un nivel mas abstracto, resulta dificil compararla con otras
tipologias. Oliver, (1999: p.44), apunta la dificultad de orientar el origen
axiologico de la propuesta de Holbrook hacia el mercado de consumo de
productos y servicios

4.2 Importancia del Valor percibido

En los ultimos afios, las empresas y los académicos son cada vez mas
conscientes de los beneficios que se derivan de la creacion y entrega de
valor a los clientes. Sin embargo, la investigacion empirica desarrollada
sobre el valor de un servicio es todavia escasa (Ruiz, Barroso y Martin,
1999).

Las empresas han tomado conciencia de la importancia estratégica de
mantener una base solida de clientes leales, ya que hay suficiente
evidencia de los efectos positivos que tiene la fidelidad sobre los
beneficios y la rentabilidad de la firma (Reichheld, 1996). Por lo tanto, no
es extrafio que la lealtad de los clientes sea cuestidn prioritaria tanto para
las empresas como para los académicos.

En este sentido, la investigacion realizada en el ambito de los servicios
(Berry, 1995; Gale, 1994; Gronroos, 1997; Parasuraman, 1997;
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Reichheld, 1996; Rust, Zeithaml y Lemon, 2000), ha destacado el rol de
la entrega de valor al cliente como clave estratégica para alcanzar una alta
lealtad y reducir la tasa de abandono.

Existen diversas aportaciones que ponen de manifiesto la importancia del
concepto de valor como foco de orientacion en la gestion empresarial del
siglo XXI. Uno de ellos es Kotler (1996), considera que el valor debe ser
considerado como un concepto basico del marketing a la altura de las
necesidades y de la satisfaccion del cliente. De forma similar, Weinstein y
Johnson (2000), hacen referencia al valor en la introduccion de su libro
Superior Customer Value, afirmando lo siguiente: La capacidad para crear
y entregar un valor superior a los clientes se esta convirtiendo en una de
las claves de éxito en las estrategias de las empresas en el siglo XXI.

A su vez, la importancia del valor ha sido reconocida por el Marketing
Science Institute, donde en el establecimiento de sus prioridades para el
bienio (2002-2004), sefial6 como temas de alto interés, el valor percibido
por el cliente y el desarrollo de métricas de marketing para cuestiones
relacionadas, tales como: medida del valor, el valor de la lealtad y el valor
de vida del cliente.

Si nos centramos en el ambito profesional, se puede reiterar su
importancia, en un estudio publicado por la revista Fortune, que recogié
la opinidn de directivos de marketing y finanzas de 1.000 empresas. En él
se recoge una lista con las 16 grandes objetivos propuestos, la cual situa
la satisfaccion del cliente en primer lugar y en segundo lugar la creacion y
entrega de valor por los directivos de marketing, siendo esta misma el
tercer lugar para los directivos de finanzas.

Con esto se afianza la idea de que el valor percibido representa un valor
basico en el enfoque relacional del marketing, puesto que la principal
tarea del proveedor es la de crear valor para sus clientes (Gummesson,
1997).

Segin Sweeney y Soutar (2001), el desarrollo de la investigacion
empirica sobre el concepto y medida del valor percibido es escaso y
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especialmente cierto en el caso de los servicios, ya que la mayoria de
trabajos empiricos sobre valor percibido por el cliente, en el mercado de
consumidores, se han focalizado en los bienes duraderos (Zeithaml, 1998;
Teas y Agarwal, 2000).

En este sentido, Parasuraman (1997), sefiala la urgente necesidad de
desarrollar herramientas operativas que permitan medir de forma fiable y
valida el valor percibido, ya que sin ellas resulta dificil el disefio y
aplicacion de estrategias orientadas a incidir en el valor. La medida del
valor percibido se nos antoja imprescindible para poder valorar el impacto
de tales estrategias sobre percepciones de valor de los clientes y las
posteriores consecuencias en el mercado como ventas, satisfaccion,
fidelizacion, intencion de compra...etc.

Es por ello, que las ideas que subyacen en los términos de Customer
Value (valor percibido por el cliente) o Customer Equity (valor del
cliente) sean consideradas tanto en entidades profesionales como
académicas, fundamentales en el pensamiento estratégico que debe
orientar la lucha competitiva en los préximos afios (Ruiz, Barroso y
Martin, 1999).

4.3 Estudios relacionados con el Valor Percibido

Algunos autores, como Woodall (2003), distinguen cuatro tipos de valor
basandose en una perspectiva historica del estudio sobre el valor. El valor
intrinseco, relacionado estrechamente con el producto, al margen del
mercado. El valor de intercambio, también basado en el producto, pero
con una perspectiva de mercado. El valor de uso, por su parte, representa
la percepcién de los individuos ante la evaluacion del producto durante o
después de su uso. Por otro lado, esta el valor utilitario, que, desde una
perspectiva subjetiva, integra los conceptos de valor intrinseco y valor de
uso para compararlos con el sacrificio incurrido por parte del consumidor
a través de una evaluacion.
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Woodruff (1997) y Zeithaml (1988), se centran en la formacién del valor
para los productos, de acuerdo con las teorias que explican como los
consumidores evaltan los productos en términos de valor en relacion con
aspectos mas claramente perceptibles, como la informacion disponible, u
otros de naturaleza mas abstracta, como por ejemplo la calidad.

El modelo Zeithaml (1988), ha sido empiricamente aplicado en diferentes
situaciones, donde se han considerado distintas categorias de producto y
atributos (Dodds, Monroe, y Grewal, 1991; Grewal, Monroe y Krishnan,
1998; Naylor y Frank, 2000; Sweeney y Soutar 2001). En estos estudios
se han identificado los diferentes atributos del producto (made-in, riesgo
percibido, precio, calidad percibida) relacionando el valor percibido y las
intenciones del comportamiento del cliente.

Vinculada al concepto de evaluacion desde el ambito perceptivo del
consumidor, Zeithaml (1988), nos ofrece la siguiente definicion: el valor
percibido es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un
producto, basada en la percepcién de lo que se recibe y de lo que se
entrega.

Asimismo, el modelo de Zeithaml (1988) ha sido aplicado en el contexto
de los servicios (Bolton y Drew, 1991; Cronin, Brady y Hult, 2000).

De Ruyter, Lemmink, Wetzels y Mattson (1977), proponen un enfoque
mas integral del valor que incorpora una respuesta cognitiva (valor por
dinero) y componentes afectivos. Para estos autores, el valor percibido
estaria integrado por tres dimensiones: emocional, funcional y ldgica. La
dimension emocional muestra la evaluacion afectiva del encuentro del
servicio por parte del cliente; la dimension funcional refleja aspectos
practicos del episodio del servicio y, finalmente, la dimension Idgica esta
compuesta por la calidad de servicio y el precio (mencionado como valor
por dinero).

En relacion con la dimensidn, las sucesivas investigaciones (Gil Saura y
Gonzalez Gallarza, 2008; Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2007),
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parecen confirmar la naturaleza multidimensional del valor percibido
como la mas adecuada para explicar el comportamiento del consumidor.

Woodruff (1997), analiza los puntos en comun de las definiciones
contempladas y sefiala las caracteristicas que considera relevantes sobre el
concepto de valor. En primer lugar considera que éste es inherente al uso
del producto, circunstancia que lo diferencia de los valores personales y
organizacionales. En segundo lugar, es percibido por el cliente y por ello
no puede ser determinado objetivamente por la empresa. Del mismo
modo sefiala la existencia de un conjunto de divergencias entre los
conceptos e interpretaciones del valor percibido. Primeramente, critica
que se apoyan en términos como la utilidad y la calidad que a no estar
bien definidos afectan dificultando su comparacion con otros conceptos.
Otra divergencia, es que se consideran diferentes contextos en los que el
cliente estima el valor percibido y en cada uno de ellos puede realizarse
un juicio diferente, por ejemplo en el momento de la compra, en el
momento de uso y después del uso.

Tras este andlisis o critica Woodruff (1997), propone la siguiente
definicion: el valor es una preferencia y una evaluacion percibida de
aquellos atributos del producto, atributos de sus resultados y
consecuencias que resultan del uso que permiten que el cliente logre sus
objetivos en las distintas situaciones de uso. Con esta definicion agrupa el
valor esperado (previo a la compra) y el valor recibido (durante el uso o
utilizacion del producto). A su vez, contempla el cardcter dindmico del
valor que varia con el tiempo y asi el valor de adquisicion, transicion y
deseado, puede ser mas importante en el momento de compra mientras
que el valor de uso, o valor recibido seran preponderantes en las fases de
utilizacion del producto.

Siguiendo con la problematica a la hora de conceptualizar el valor
percibido, Parasuraman (1997), destaca que, la definicion que aporta
Woodruff (1997), no facilita la construccion de una escala psicométrica
que haga operativa su utilizacion. En su opinion, ésta no se produce solo
por magnitudes que cambien, sino también porque la importancia relativa
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de los atributos que emplean los consumidores para juzgarlo puede variar
con el tiempo.

Holbrook (1994), en un trabajo tedrico a cerca de la naturaleza del valor,
concibe al mismo como un resultado de una experiencia de consumo
ademés de una decisién de compra. Desde su punto de vista, el valor es
una experiencia interactiva de preferencia relativa. Es una experiencia
porque el valor se deriva del consumo de un servicio, un producto, una
idea, un lugar etc., y es interactiva porque resulta de la interaccion entre
un sujeto y el objeto en cuestion. Y es una preferencia relativa porque
indica una eleccion que depende de una comparacion entre distintas
posibilidades existentes de la persona que esta realizando el juicio de
valor.

Una de las aportaciones mas significativas al estudio del valor corre a
cargo de Holbrook (1999), quien tiene en cuenta tres dimensiones en
relacion con el valor para el consumidor. La primera dimension enfrenta
el valor extrinseco y el valor intrinseco. El valor extrinseco se
identificaria con el valor funcional y el valor intrinseco con un valor no
instrumental o ladico. La segunda dimension evalGa el valor auto-
orientado y el valor orientado hacia otros. El valor auto-orientado se
relaciona con el propio interés del individuo, mientras que el valor
orientado hacia otros trasciende la dimension personal para centrarse en el
entorno social de la persona. Finalmente, Holbrook (1999) propone una
tercera dimension que incluye el valor activo y el valor reactivo. Mientras
el valor activo se encuentra relacionado con la evaluacion que realiza el
individuo ante un estimulo o una experiencia, el valor reactivo, por el
contrario, se centra mas en los resultados, no en los procesos.

A partir de la combinacion de estas dimensiones, Holbrook (1999)
identifica ocho tipos diferentes de valor: eficiencia, entretenimiento,
excelencia, estética, estatus, ética, estima y espiritualidad.

Esta tipologia de los valores de consumo de Holbrook (1999) ha sido
criticada debido a la escasez de investigaciones basadas en la misma y las
escasas contrastaciones empiricas realizadas (Mathwick, Malhotra, y
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Rigdon, 2001). A su vez, también se sefiala la dificultad de medicion de
algunos de los tipos de valor derivados de las dimensiones propuestas,
como la ética y la espiritualidad. Algunos autores han optado por basar
sus investigaciones en esta tipologia del valor, pero modificando algunos
de los componentes originales (Sanchez, Iniesta, y Holbrook, 2008).
Otros en cambio han buscado la integracion de este modelo con otros de
igual contenido multidimensional (Gallarza y Saura, 2006).

Parasuraman y Grewal (2000), destacan que los antecedentes del valor
percibido de un producto son la calidad del mismo (atributos), su precio
(sacrificio del cliente) y la calidad de los servicios adicionales. De estos
antecedentes, tanto la calidad del producto como el precio son
relativamente faciles de imitar por los competidores, por lo cual la ventaja
competitiva sostenible proviene del servicio afiadido.

Weinstein 'y Johnson (1999), sugieren que la construccién de la
proposicion del valor puede realizarse sobre cualquier elemento de la
triada del valor (calidad, precio y servicio), mas un segundo grupo de
variables, las tres I's (imagen, innovacion e intangibles). Los intangibles
son en este caso fuentes accesibles de ventaja competitiva ya que son
dificiles de imitar por los competidores.

Rust, Zeithaml y Lemon (2000), amplian la vision anterior planteando un
marco de gestion basado en el valor del cliente (customer equity), en lugar
del valor de la marca (brand equity). Y esta inversion estaria compuesta
por tres pilares basicos: el valor percibido, el valor de la marca y el valor
de la relacion (retention equity).

Este valor percibido constituye el fundamento de la relacion del cliente
con la empresa, ya que si este no recibe valor, las estrategias de marca y
retencion serviran de muy poco.

En esta linea, se afirma que el valor percibido esta compuesto de tres
elementos basicos: calidad, precio y conveniencia. Este ultimo
componente incluye todos los sacrificios no monetarios que tiene que
realizar el cliente para adquirir el producto o servicio, tales como tiempo
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de busqueda, tiempo de espera, esfuerzo, y costes psicologicos, etc. Este
enfoque posee una naturaleza dindmica, ya que el valor del cliente es
susceptible de cambiar tanto para un sector como para un cliente
individual. De este modo, el valor percibido puede resultar mas
importante en aquellas ofertas que pueden diferenciarse o en los procesos
complejos de decision de compra y en los nuevos productos y servicios.
El valor de la marca puede ser més determinante cuando las compras no
son de gran implicacion, cuando la visibilidad de la compra o consumo es
alta, y cuando es dificil de evaluar la calidad del producto o servicio antes
del consumo.

Finalmente, el valor de la relacion es clave cuando los beneficios de los
programas de fidelizacion son significativos, cuando el aprendizaje
generado es una parte importante del servicio y cuando una accién por
parte del consumidor es necesaria para acabar con la prestacion del
servicio.

A pesar de la heterogeneidad de la literatura, es posible extraer algunas
caracteristicas comunes respecto al concepto de valor percibido como las
siguientes:

- Percibido, significa que es el juicio del cliente, y no puede ser
medido de forma objetiva por el proveedor del servicio (Zeithaml,
1988).

- Una comparacion entre sacrificios y beneficios, esto quiere decir,
lo que el cliente recibe vs lo que el cliente da.

- Dinéamico, significa que cambia con el tiempo, de acuerdo al ciclo
de vida del producto o servicio, pues hay un valor antes, durante y
después de la compra/ uso/ experiencia (Oliver, 1997). Asimismo,
el valor también cambia con el ciclo de la vida del cliente (clientes
nuevos, con alguna experiencia, clientes antiguos) (Parasuraman,
1997; Woodruff, 1997).

- Relativo, pues esta claramente influido por el valor percibido de
las alternativas disponibles para el cliente, dado que su
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apreciacion se produce en un contexto comparativo (Holbrook,
1994).

Por otro lado, si nos basamos en el enfoque empirico podemos distinguir
dos posturas: una de ellas aprecia el valor percibido de forma directa,
generalmente a través de medidas de utilidad o valor por dinero, y la otra
considera el valor como un concepto de alta complejidad que debe de ser
medido a través de sus dimensiones o0 componentes conceptuales méas que
de una forma directa.

El valor percibido de un servicio supone una respuesta cognitiva mas que
emocional como lo es la satisfaccién. De acuerdo con esto, el valor
(percibido) puede quedar definido de la siguiente manera:

Es el juicio del cliente sobre el servicio recibido, donde todos los
beneficios y sacrificios percibidos respecto al mismo son procesados
simultdneamente en la mente del cliente, lo cual conduce a una evaluacion
global del proveedor del servicio. Este juicio afecta a la respuesta y al
comportamiento actual y futuro del cliente respecto al proveedor del
servicio.

Holbrook (1994), opina que el proceso de toma de decisiones del
consumidor de un servicio se produce de acuerdo a la comparacion entre
las percepciones de valor de las distintas alternativas disponibles en el
mercado. Por ello, poder medir el valor percibido se convierte en una
cuestion transcendente, pues si queremos pone en marcha estrategias que
impacten en el valor del servicio serd necesario poder medir las
consecuencias o efectos que esas estrategias tengan sobre el valor.

En relacion a su medicion, es posible hacerlo desde dos perspectivas
diferentes. Por un lado, la perspectiva unidimensional que mide la
percepcion global del cliente sobre lo que da y recibe (Cronin, Brady,
Brand, Hightower y Shemwell, 1997), y otra multidimensional, que
considera el valor percibido como un factor latente a partir de
dimensiones relacionadas con lo que recibe y lo que proporciona a
cambio (Sweeney y Soutar, 2001).
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Estas dos concepciones, aunque difieren, no son radicalmente opuestas.
Mas bien representan una aproximacion sencilla o compleja de la
naturaleza del constructo. Algunos puntos de comparacion y diferencia
entre estas dos concepciones se exponen en la tabla 4.3.

Tabla 4.3 Comparacion de dos concepciones del valor percibido

Naturaleza Unidimensional

Naturaleza Multidimensional

Fundamentada en la teoria econémica y
en la psicologia cognitiva

Concepcion utilitarista y econémica
Aproximacion cognitiva
Simplicidad

Conocimiento de cémo el valor es

evaluado

Falta de consenso con respecto a los
antecedentes del valor

Confusion con respecto a la relacion
entre los antecedentes

Observacion directa del valor

Fundamentada en la psicologia del
comportamiento del consumidor

Concepcion conductual
Aproximacion cognitiva-afectiva
Riqueza y complejidad

Direccién especifica sobre como mejorar
el valor

Falta de consenso con respecto a los
componentes del valor

Confusidn con respecto a la relacién entre
los componentes

Observacion del valor a través de sus
componentes

Fuente: Sanchez e Iniesta, (2007: p.442)

En base a la clasificacion realizada por Sheth, Newman y Gross (1991),
Sweeney y Soutar (2001), elaboraron una escala de medida denominada
PERVAL, encaminada a determinar el valor percibido por los
consumidores de diversos bienes y servicios y que se ha significado como
uno de los instrumentos mas sélidos para este propdsito entre los
investigadores. En la escala PERVAL se omitieron el valor condicional y
el valor epistémico, considerando que el valor condicional afectaba a
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situaciones coyunturales y que el estudio del valor epistémico no era
aplicable a un amplio rango de productos.

Sweeney y Soutar (2001: p. 208), proponen tres (valor funcional, el valor
social y el valor emocional) de los cinco tipos de valor planteados por
Sheth et al., (1991), excluyendo el valor condicional por considerarlo
como un caso especifico de otros tipos de valor, asi como el valor
epistémico porque la novedad o sorpresa no eran importantes para los
productos incluidos en sus estudios. El estudio tiene en cuenta elementos
cognitivos y afectivos, en la linea de trabajos llevados a cabo por
Holbrook y otros autores (Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y
Batra, 1987), y destaca el papel de ambas dimensiones a la hora de
determinar el comportamiento del consumidor en este tipo de contextos,
ya que, aunque los factores cognitivos, como el precio o la calidad tienen
un papel destacado en la valoracion realizada por el consumidor, no seria
posible conocer completamente su comportamiento sin tener en cuenta
elementos afectivos como el valor social.

El valor funcional es generado por el desempefio utilitario o fisico de un
producto, el cual radica en caracteristicas o atributos como fiabilidad y
durabilidad. Por ejemplo, la decisién de comprar un automdvil podria
estar basada en la economia de combustible y el requerimiento de
mantenimiento. Tradicionalmente, este valor es aceptado como el de
mayor peso en la toma de decision de compra del consumidor.

El valor social es generado por la asociacién o correspondencia de un
producto con estereotipos de uno o varios grupos sociales. Por ejemplo,
grupos demogréaficos, socioeconémicos, culturales-étnicos. Y finalmente,
el valor emocional que es generado por las propiedades de un producto
para despertar sentimientos o estados afectivos.

Asi, en el sector deportivo, si bien algunos trabajos han analizado desde
su vertiente multidimensional (Crespo, 2011), la mayoria han optado por
escalas unidimensionales (Bernal, 2014; Calabuig et al., 2010;
Theodorakis et al., 2014). En este sentido, su valoracion comienza a ser
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considerada por estudios en el ambito deportivo debido a la posicién
destacada entre la calidad y la satisfaccion del cliente (Zeithaml, 1988).

En un estudio de Baena, Parra, Pérez y Garcia (2014), sobre el grado de
satisfaccion de los voluntarios de un gran evento, el valor percibido y las
intenciones futuras con respecto a la experiencia vivida, se pretende medir
la percepcion del valor en el voluntariado deportivo entendiendo el
concepto de valor desarrollado por Holbrook (1999) ya testado por
Gallarza et al., (2010). En este estudio, se centra la atencion sobre la
dimension orientada a la propia experiencia vivida de forma activa a
través de dos dimensiones: la eficiencia y el entretenimiento. En el caso
de la eficiencia se refiere a la gestion y organizacion de las tareas del
voluntario, y en el caso del entretenimiento destaca como un valor activo
y forma parte de la dimensién hedonista (Monga, 2006). En este caso,
para la evaluacion del valor percibido desde una perspectiva
unidimensional se utiliza el modelo propuesto de Gallarza et al., (2010),
donde plantea la importancia de iniciar el andlisis sobre el valor teniendo
en cuenta aspectos como la responsabilidad y el compromiso con la
organizacion (Allen y Meyer, 1990).

4.4 Componentes de valor de un servicio

Existe un cierto consenso sobre la idea de que una oferta de alto valor
para el cliente debe sustentarse en la calidad (Berry, 1995; Reichheld,
1996). Si la oferta de la empresa estd compuesta, al menos parcialmente,
por elementos tangibles, entonces segin sefiala Rust y Oliver (1994), la
calidad del producto tendra un papel muy importante en la formacion del
valor percibido por el cliente y ademas tiene la ventaja de ser visible para
el cliente de un servicio y puede ser evaluada mas facilmente que la
calidad de servicio o los beneficios sociales.

De este modo, segin Gronroos (1995), la calidad de servicio es un
elemento fundamental en la formacion del valor percibido, ya que es mas
dificil de imitar por parte de los competidores (Parasuraman y Grewal,
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2000), la base sobre la que se sustenta la diferenciacion (Berry, 1995) y la
ventaja competitiva (Reichheld y Sasser, 1990).

En cualquier caso, conviene sefialar que los clientes utilizan atributos
diferentes para evaluar servicios y productos. Por otra parte, en el caso de
ofertas més préximas a los servicios puros, la calidad percibida de éstos
es, el principal componente de beneficio que percibe el cliente, al no
existir un producto fisico.

La calidad de servicio en un sentido analogo, es concebida por Bitner y
Huber (1994), como la impresion general de superioridad/ inferioridad de
una organizacion y sus servicios (Bitner, 1990).

Aunque la calidad y el precio han sido los antecedentes mas comunes de
las percepciones de valor, hay otros elementos que estan implicados en el
proceso de entrega del servicio como la imagen de marca. Asi, Berry y
Parasuraman (1991), afirman que la construccion de la imagen de marca
representa una gran fuente de creacion de valor para el cliente.

En su estructura de valor del cliente Rust, Zeithaml y Lemon (2000),
identifican el valor o imagen de marca como uno de los pilares claves de
su modelo. Por otro lado, Maio (2001), aplica medidas del valor de marca
en los servicios incluyendo las percepciones del valor por dinero dentro
del concepto de valor de marca, siguiendo un enfoque opuesto al resto.

Finalmente, hay otro componente de beneficio que debe ser considerado
en el proceso de entrega de un servicio: los beneficios relacionales. En
este sentido Gronroos (1997), cree que una relacion genera valor por si
misma, y llega a actuar como un sostén en el caso de fallos discretos en el
servicio.

Este componente ha sido estudiado principalmente en la relacion, entre
empresas pero ya existen aportaciones en el ambito de los servicios (Price
y Arnould, 1999). Ademas de beneficios, el cliente de un servicio debe de
afrontar diversos sacrificios que implican tanto costes monetarios como
no monetarios. El precio pagado por un servicio es obviamente un claro
componente del valor percibido (Voss, Parasuraman y Grewal, 1998),

152



Capitulo 4: El valor percibido

aunque relativamente facil de imitar. Algunas empresas cometen graves
errores a la hora de fijar el precio de sus servicios porque no tienen una
comprension global del valor que estan entregando a sus clientes.

Estos no siempre quieren precios bajos, pero lo que si desean es un
servicio adecuado a lo que han pagado. Los precios de referencia y los
rangos de precio aceptables también afectan a la percepcion de valor
(Monroe, 1990), asi como las expectativas de los gastos monetarios a
afrontar (Naylor y Frank, 2000).

Algunos trabajos exploratorios (Berry, Seiders y Grewal, 2002), muestran
que la conveniencia de un servicio es un constructo multidimensional que
implica factores tales como tiempo, esfuerzo, incomodidad, energia para
obtener un servicio etc., y que los servicios no monetarios pueden ser,
eventualmente, mas importantes que los monetarios para la eleccion del
cliente y algunas decisiones de compra estan méas fundamentadas en estas
razones de conveniencia.

Delimitados estos elementos, una cuestién importante es si todos estos
beneficios y sacrificios son antecedentes o componentes del valor
percibido. Esta cuestion resulta clave ya que afecta directamente a la
fidelidad del cliente.

Segun esta vision. El valor percibido puede ser estimado a través de una
escala de medida donde los beneficios y los sacrificios son evaluados
conjuntamente y su inclusion mejora notablemente la explicacion de la
fidelidad del cliente.

Segln el opuesto, considera el valor percibido por el cliente como un
constructo que no es observable directamente, por lo que resulta ser
estimado a través de sus componentes o dimensiones.

4.5 Relacion del Valor Percibido y la Satisfaccion

Son varios los conceptos que habitualmente aparecen resefiados en la
literatura de marketing y de gestién como de interés para investigadores y
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gestores a la hora de evaluar las percepciones de los clientes y obtener
informacion util para mejorar sus servicios y fidelizar a sus clientes.

Conceptos como calidad de servicio, habituales desde hace ya algun
tiempo, se unen a satisfaccién, valor percibido o intenciones futuras. Las
relaciones entre todos ellos, asi como sus implicaciones practicas, han
sido ampliamente estudiadas.

En este apartado exponemos la relacién entre los dos constructos que son
estudiados en nuestro trabajo (satisfaccion y valor percibido), y
exponemos de forma breve los conceptos de calidad de servicio e
intenciones futuras, al considerarlo necesario de cara a una completa
comprension de los dos primeros.

El estudio de la relacion entre el valor percibido y la satisfaccion del
cliente muestra cierta controversia ya que la satisfaccion del cliente puede
ser considerada como una parte del proceso de valor en si mismo, como
una consecuencia del valor percibido o como ambas al mismo tiempo. Asi
como algunos estudios visualizan el valor percibido como un antecedente
de la satisfaccion (Ostrom y lacobucci, 1995), otros situan la satisfaccion
como un antecedente para el valor percibido (Bolton, 1998).

Segun Cronin et al., (1997), la identificacion de los antecedentes de la
intencion de comportamiento del cliente estad en gran parte determinado
por el tipo de literatura en el que se apoya el investigador, segun este
provenga de la calidad de servicio, la satisfaccion o el valor. En este
sentido seria conveniente delimitar las diferencias entre los constructos ya
que comparten atributos comunes.

Teniendo en cuenta que existen tantas definiciones de valor percibido
como de satisfaccion, Giese y Cote (1999), identificaron tres aspectos
comunes de la satisfaccion: el objeto, el tipo y el tiempo de respuesta.
Ellos afirman que la satisfaccion es una respuesta eminentemente
emocional de intensidad variable, con un tiempo especifico de
determinacion y de duracion limitada, orientada hacia aspectos relativos a
la adquisicion y/o consumo de un producto o servicio. De acuerdo con
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esto, las principales diferencias entre valor y satisfaccion estan en la
naturaleza de la repuesta (cognitiva versus emocional), en el tiempo de
respuesta (la satisfaccion necesariamente sucede despues de la
experiencia de consumo/ compra, mientras que los clientes pueden tener
una expectativa de valor antes de que suceda la experiencia).

De acuerdo con estos argumentos, se puede afirmar que una mayor
percepcion de valor lleva a niveles mas elevados de satisfaccion el
intercambio de servicio, situando la respuesta cognitiva en primer lugar y
la afectiva después.

De acuerdo con Sabiote (2010), la literatura se ha debatido entre la
consideracion de la satisfaccion como antecedente 0 como consecuencia
del valor percibido. La mayoria de los trabajos se inclinan por la segunda
opcién: considerar que la satisfaccion es una consecuencia del valor
percibido, o lo que es lo mismo, que el valor percibido funciona como un
antecedente de la satisfaccion del cliente.

El otro concepto que entra en juego es el de calidad de servicio, que se
considera generalmente como wun juicio cognitivo, racional y
relativamente estable que surge de la percepcion del cliente sobre la
excelencia o superioridad de una organizacion (Parasuraman, et al.,
1988). Se considera que surge de la disconfirmacién entre el servicio
esperado y el recibido (Grénroos, 1998), y que puede formarse a partir de
la experiencia previa del cliente con el servicio, o también a partir de la
publicidad, comunicacién, boca-oido, etc. (Boulding, Karla, Staelin y
Zeithaml, 1993).

La relacion entre calidad de servicio y satisfaccion también es objeto de
discrepancia. Los conceptos a veces se confunden, y en ocasiones se
utilizan indistintamente. Existe debate sobre la consideracion de la
satisfaccion como antecedente o consecuente de la calidad, y en ocasiones
se define como antecedente y consecuente, sefialando que ambos términos
estan interrelacionados y la influencia es mutua (Martinez-Tur, Peird y
Ramos, 2001).
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Por ultimo, y quiza el constructo de mayor interés practico, queda por
comentar el concepto de intenciones futuras, entendido como la respuesta
en forma de conducta del consumidor tras la experiencia del servicio: el
cliente puede mostrar lealtad, trasladar una buena opinion del servicio a
otros clientes o potenciales clientes, puede ser tolerante con incrementos
de precios, o puede hacer todo lo contrario. Los estudios han mostrado
una relaciéon positiva entre satisfaccion e intenciones futuras (Chang,
Whnag y Yanga, 2009) en forma de lealtad, boca-oido o tolerancia al
incremento de precios, pero también una relacion entre valor percibido e
intenciones futuras (Bojanic, 1996), y en concreto, con la lealtad.

En el ambito deportivo, tomamos como referencia el trabajo de Calabuig,
Nufiez, Prado y Afi6 (2014), en el que se evalla el impacto de una subida
significativa de los precios de un servicio publico de deportes en la
satisfaccion, el valor percibido y las intenciones futuras de los clientes del
servicio.

Satisfaccion

.

Precio

Figura 4.1. Relacion entre satisfaccién, valor percibido e incremento de precio.
Fuente: Calabuig, Nufiez, Prado y Af6 (2014).

De acuerdo con sus resultados, la figura 4.1., muestra como el valor
percibido tiene un mayor peso en la prediccion de las intenciones futuras
que la satisfaccion, aunque esta ultima sigue siendo importante a la hora
de prever la conducta de los clientes.

De la misma forma, se observa como el incremento de precios tiene una
elevada relacion directa y negativa con la percepcion de valor percibido
de los clientes. En esta linea, Woodruff (1997; p.139) sefiala lo siguiente:
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si la medida de la satisfaccion del consumidor no se apoya con un
aprendizaje profundo del valor del cliente y de los problemas relacionados
que subyacen a sus evaluaciones, puede no ofrecer lo suficiente de la voz
del cliente para guiar a los directores en sus respuestas.

Con esta perspectiva se entiende que ambas medidas se complementan y
son necesarias de cara a obtener informacion atil sobre el producto o
servicio. Para este autor, las intenciones futuras del cliente estan mas
relacionadas con el valor percibido que con la satisfaccion, luego la
evaluacion de ambas permitira obtener una informacion méas completa
sobre las evaluaciones del cliente y sus intenciones futuras.

De esta manera, se podria afirmar que las medidas de satisfaccion pueden
no estar siempre altamente correlacionadas con la intencién de recompra,
y serdn mas faciles de interpretar y aportaran mas informacion si se
apoyan en medidas de valor percibido.

Otros estudios de Fandos et al., (2011), sobre la lealtad del consumidor en
otros sectores como el financiero evalian como los aspectos cognitivos
del valor son determinantes de la satisfaccion, entendida como una actitud
del individuo hacia un proveedor especifico.

En su descripcion explica que, el enfoque cognitivo asume que la gente
realiza sus acciones desde una perspectiva racional. Sin embargo, desde el
enfoque afectivo se considera que hay un buen nimero de reacciones no
razonadas que se forman en el subconsciente del consumidor (Derbaix y
Pham, 1998; Sanchez et al., 2006). Es mas, para tener una explicacion
completa de las actitudes y los comportamientos de los consumidores es
necesario tener en cuenta las evaluaciones cognitivas y afectivas (Derbaix
y Pham, 1998; Hales, 1991, Peter y Olson, 1999; Sanchez et al., 2006). El
enfoque multidimensional intenta explicar el concepto de valor percibido
desde una perspectiva global, teniendo presente tanto el sistema cognitivo
como el afectivo (Sanchez et al., 2006).
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4.6 Relacion del valor percibido y la lealtad-fidelidad

La creciente importancia de la creacion de valor se debe a su relacion
directa con la fidelidad del cliente y, posteriormente, con el rendimiento
de la empresa.

El marketing de relaciones engloba actividades de marketing orientadas a
establecer, desarrollar y mantener relaciones con los consumidores
(Morgan y Hunt, 1994). Asi, el marketing de relaciones es resultado de
actividades relacionales, que no necesariamente tienen que ser actividades
realizadas de forma consciente o activa.

Desde esta perspectiva, se busca mantener relaciones con los clientes a
largo plazo, viendo el proceso de intercambio con el cliente como algo
continuo (Sheth y Parvatiyar, 1995). Se trata de conseguir que los clientes
estén satisfechos para alcanzar, por un lado su fidelidad, y por otro sus
recomendaciones a otros clientes potenciales. De este modo, se puede
concluir que la lealtad del consumidor es el objetivo principal del
marketing de relaciones, ya que un cliente fiel no sdlo volvera a
comprarnos la proxima vez que necesite un servicio, sino que ademas
hablara bien de nosotros en su entorno (Buttle, 2009). Ademas, mantener
un cliente fidelizado ayuda a contener los costes, ya que puede resultar
hasta diez veces mas barato que captar uno nuevo (Heskett et al., 1990).

Sin embargo, es importante matizar que no todos los clientes leales son
rentables para una empresa (Hennig-Thurau et al., 2002). Asi, Anderson y
Mittal (2000), concluyen que la rentabilidad de la estrategia relacional
aumenta mediante la captacion y retencion de clientes de alta calidad, con
unos costes de fidelizacion y mantenimiento bajos y unos ingresos
elevados. Pero para llevar a cabo con éxito una estrategia de fidelizacion
es necesario componer una oferta de servicios que aporte un valor
diferencial para el cliente (Reichheld, 1996; Rust et al., 2000). Las
organizaciones empresariales deben convertirse en proveedoras de valor
para sus clientes, puesto que esta habilidad les va a permitir diferenciarse
y mejorar sus resultados (Callarisa et al., 2002; Reinartz y Kumar, 2003).
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Asi, el valor percibido es la principal variable de evaluacion por parte del
consumidor y la variable sobre la que trabajar ya que posteriormente,
junto con otros factores, dara como resultado un comportamiento de
lealtad por parte del consumidor (Reichheld, 1996; Woodruff, 1997).

Por esta razén, para obtener una vision global del proceso de formacion
de la lealtad de un individuo se deben estudiar las dos variables de forma
conjunta (Wang et al., 2006). De este modo, la fidelidad del consumidor
se convierte en un concepto clave para el éxito de las empresas; sin
embargo para hacer operativa la variable y poder incorporarla las
estrategias y programas de fidelizacion, es preciso conocer los patrones de
comportamiento del consumidor y el proceso de formacién de la lealtad
en la mente del individuo (Dowling y Uncles, 1997).

Tal y como afirman Martin et al., (2004), existe una relacion directa entre
la percepcion de valor y la fidelidad, contribuyendo a la reduccion de la
tasa de abandono. Asimismo, Swaid y Wigand (2012), comprobaron en su
estudio que existia un vinculo directo entre el valor percibido y las
intenciones de comportamiento, resaltando la importancia de la capacidad
de respuesta de la organizacion para atender al cliente.

Por otro lado, Chang y Wang (2011), que analizaron el valor percibido y
su relacion con la fidelidad en un servicio virtual, destacan el
fortalecimiento entre dichas variables, por lo cual, a mayor percepcion
positiva de valor, la organizacion conseguird una mayor fidelidad del
cliente. En este sentido, el principal objetivo del presente trabajo es
profundizar en el conocimiento del proceso de la formacion de la lealtad
del consumidor. Con ello se mejorara la comprension de aquello que pasa
en la mente del consumidor, desde que realiza las evaluaciones del
producto o servicio recibido hasta que materializa, o no, un determinado
comportamiento de lealtad.
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CAPITULO 5: LAS EMOCIONES

5.1 Conceptualizacion de las emociones

Emociones, experiencias de los clientes, satisfaccion y lealtad son
conceptos que en la actualidad estan adquiriendo gran importancia tanto
entre los académicos como desde la perspectiva empresarial. Mientras los
clientes estan consumiendo un servicio deportivo o practicando una
actividad en un centro de deportes, experimentan diversos tipos de
emociones, como alegria, agrado, euforia, preocupacion, frustracion o
enfado (Machleit y Eroglu, 2000), que pueden venir originadas por
diversas causas: atribucion interna o estado de animo, atribuidas a agentes
externos, o bien atribucion a otras variables con mayor grado de control
por parte de las empresas (Folkes, 1988; Weiner, 1985). Entre estas
ultimas, se destacan las derivadas de la interaccion con proveedores o
empleados asi como las variables ambientales del entorno deportivo. Por
un lado, los clientes suelen experimentar emociones cuando estan
interactuando con el proveedor (Dubé y Menon, 2000), o con los
empleados/instructores de los centros (Lee y Dubinsky, 2003). Por
ejemplo, los clientes pueden tener un sentimiento negativo cuando los
entrenadores se muestran agresivos 0 no son sinceros, 0 por contra sentir
emociones positivas cuando los trabajadores son amables, sinceros y con
empatia.

Ante la diversidad de variables afectivas, la presente investigacion analiza
las emociones. Su naturaleza mas intensa frente al estado de animo, asi
como su relacién con los estimulos que las provocan (Batson, Shaw y
Oleson, 1992), justifica su seleccion para explicar las emociones y
satisfaccion del consumidor ante su experiencia en el entorno deportivo,
bien sea en una instalacién de caracter publica o privada.

Las emociones son variables afectivas que, a diferencia del estado de
animo, poseen mayor intensidad y relacion con los estimulos que las
provocan (Batson, Shaw y Oleson, 1992).
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Desde una perspectiva integradora, Kleinginna y Kleinginna (1981; p.
355) definen la emocion como un conjunto complejo de interacciones
entre factores subjetivos y objetivos, influidos por sistemas neuronales u
hormonales, que pueden generar: a) experiencias afectivas tales como los
sentimientos de activacion, de agrado o desagrado, b) procesos cognitivos
como la percepcion y evaluaciones, ¢) la activacion de ajustes fisioldgicos
y d) un comportamiento que es generalmente, pero no siempre, expresivo,
dirigido a una meta y adaptativo.

En funcion de las dimensiones 0 componentes, surgen cuatro teorias de
las emociones que se explican en la tabla 5.1: evolutiva- expresiva
(Darwin, 1872; lzar, 1977), psico-fisioldgica (James y Lange, 1922),
neuroldgica (Cannon, 1929) y cognitivas (Frijda, 1986).

Tabla 5.1. Teorias de las emociones: principales investigadores y aportaciones

Investigadores

Teorias N Principales Aportaciones
Principales
Teoria evolutiva- Darwin (1872) - Las expresiones emocionales del ser
expresiva de las lzard (1977) humano estan determinadas por su propia
emociones Plutchik (1980)  evolucion.
Tomkins (1984) - Las expresiones emocionales son
universales y de caracter innato.

Teoria psico- James (1884) - La experiencia emocional procede del
fisiologica de las James y Lange sistema nervioso periférico y de la
emociones (1922) respuesta.

- Enfasis en los cambios vasculares.
Teoria neurolégica Cannon (1929) - Las emociones se generan en centros

de las emociones especificos del sistema nervioso central

Teorias cognitivas Arnold (1960) - Las emociones se generan a partir de la

de las emociones Frijda (1986) evaluacion subjetiva del individuo o la
Scherer (1984, evaluacion de una situacion o evento.
%zgozgnan’ - Explicacién_ de la emocifjn como
Antoniou y Jose consecuencia de una serie de procesos
(1996) cognitivos.

Fuente: Andreu (2003).

Si bien el enfoque integral de las emociones reconoce la existencia de tres
componentes de las emociones, en el presente trabajo lo que se pretende
medir es el componente emocional cognitivo, experiencia emocional o
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sentimiento (es decir, conocer lo que el consumidor siente) ante la
experiencia en un servicio deportivo. Esta decision se justifica por un
triple motivo (tabla: 5.1.). En primer lugar, la componente cognitiva
(evaluacidn cognitiva) se establece como elemento basico sobre la base de
las teorias de las emociones (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). En
segundo lugar, interesa medir las experiencias subjetivas, que se pueden
conocer mediante una introspeccion consciente del consumidor,
utilizando auto informes o cuestionarios (Molt6, 1995). En tercer lugar, se
utiliza el término emocion o bien afecto, aunque se refieren a las
experiencias subjetivas (Richins, 1997; Westbrook y Oliver, 1991).

Recientemente, existe un amplio consenso respecto al caracter
bidimensional de las emociones (Mano y Oliver, 1993; Wirtz y Bateson,
1999), y se han propuesto dos dimensiones —agrado y activacion— para
reflejar el grado en que los diferentes individuos incorporan las
experiencias subjetivas de agrado y activacion en sus experiencias
emocionales (Feldman, 1998). Tanto la valencia (agrado) como la
activacion pueden definirse como experiencias subjetivas. La valencia
(agrado) es un sentimiento subjetivo de lo agradable o desagradable, y la
activacion es un estado subjetivo de sentimiento activado o desactivado
(Russell, 1979).

Dentro de la aproximacién bidimensional, se destaca el modelo de
Mehrabian y Russell (1974) cuya estructura PAD (Pleasure, Arousal,
Dominance), procedente de la psicologia ambiental, describe las
respuestas emocionales del individuo ante el entorno, a través de tres
dimensiones: agrado, activacion y dominio (tabla 5.2.). El agrado se
refiere al estado afectivo positivo. La activacion es un estado de
sentimiento que varia a lo largo de una dimensién Unica desde dormido a
un estado de actividad frenética. EI dominio esta basado en el grado en
que el individuo se siente ilimitado o libre para actuar.

En base a este modelo, existe un amplio consenso respecto al caracter
bidimensional de las emociones, en lugar de considerar tres dimensiones.

165



Capitulo 5: Las emociones

Tabla 5.2. Las dimensiones PAD de Mehrabian y Russell (1974)

AGRADO ACTIVACION DOMINIO

NP = Animado-decaido = Controlador- controlado
= Feliz-infeliz

= Contento-enfadado Exaltado-calmado = Influyente- influenciado

» Encantado- = Entusiasmado-sereno = Contenido- afectado
descontento = Nervioso-tranquilo = Importante- temeroso

= Alegre- triste = Activo-pasivo = Dominante- docil

= llusionado- = Sorprendido-indiferente = Auténomo- guiado

desilusionado
= Entretenido- aburrido

Fuente: Mehrabian y Russell (1974) en Bigné y Andreu (2004).

Asi, basandose en el modelo PAD (Mehrabian y Russell, 1974) vy, por
tanto, en la psicologia ambiental, Russell (1980) propone una version con
solo dos dimensiones: agrado y activacion. A titulo ilustrativo, la tabla
5.2., recoge diversas investigaciones que utilizan las dimensiones agrado
y activacion en su andlisis de las emociones.

5.2 Importancia de las emociones

Los avances en la cognicion social, psicologia cognitiva y psicologia
social en la década de los 80, sugieren que los procesos afectivos pueden
constituir no so6lo una fuente fundamental de la motivacion humana, sino
también una gran influencia sobre el procesamiento de la informacion
(Zajonc, 1980), con implicaciones en el ambito del marketing.

La comprension acerca de las emociones que los consumidores
experimentan en el proceso del servicio asi como los diferentes
segmentos de consumidores que se pueden establecer constituyen
elementos clave en la toma de decisiones de marketing. De un lado, el
andlisis de las emociones que siente el consumidor permite conocer su
estado afectivo y, por tanto, sirve de diagndstico emocional e,
indirectamente, de su satisfaccion (Dubé y Menon, 2000; Van Dolen et
al., 2004).
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En el &mbito de los servicios, la inclusion de las emociones en la
concepcidn de la satisfaccion es particularmente importante debido a que
la mayoria de los servicios se basan en la experiencia, participacion o
vivencia del consumidor (Gronroos, 2000; Liljander y Strandvik, 1997,
Szymanski y Henard, 2001). Como indica Bagozzi (1997; p. 312) a
medida que aprendemos mas sobre la parte afectiva del comportamiento
del consumidor, encontramos que nuestras teorias, basadas en gran
medida en los aspectos cognitivos, necesitan una revision, por lo que es
importante integrar las teorias para explicar y comprender el consumo.

De acuerdo con Wirtz et al.,, (2000; p. 362), la investigacion de la
satisfaccion necesita incorporar componentes cognitivos y afectivos para
su modelizacion vy, en este sentido, se sugiere que ésta se enriqueceria al
integrar el enfoque cognitivo y afectivo, por lo que, en suma, es
importante ampliar el estudio de la satisfaccion integrando los efectos de
las emociones (Liljander y Strandvik, 1997; Oliver, Rust y Varki, 1997,
Wirtz y Bateson, 1999).

De otro lado, los resultados de estudios previos sugieren que,
andlogamente a otros criterios de segmentacion del mercado, se pueden
diferenciar grupos de consumidores en funcion de sus emociones
(Liljander y Strandvik, 1997), y centrarse sobre aquellos que se
beneficiarian principalmente de las acciones del proveedor del servicio
(Arnould y Price, 1993).

En la actualidad, pese al crecimiento significativo del estudio de las
emociones en el area de marketing (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999;
Dubé y Menon, 2002), el tema objeto de estudio adquiere relevancia ante
las carencias detectadas en la literatura.

La corriente de investigacion de las emociones constituye un campo
atractivo de investigacion en marketing. En el ambito de los servicios, la
inclusién de las emociones en la concepcién de la satisfaccion es
particularmente importante debido a que la mayoria de los servicios se
basan en la experiencia, participacion o vivencia del consumidor
(Gronroos, 2000). Debido a que los consumidores interactdan con los
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factores ambientales del servicio y con el personal de contacto, la
comprension de las respuestas afectivas es béasica para el andlisis de la
satisfaccion en los servicios (Szymanski y Henard, 2001; Wirtz et al.,
2000). En definitiva, para aceptar el proceso de experiencias subjetivas, se
requiere que estén implicados tanto los conceptos cognitivos como
emocionales (Vittersg, Vorkinn, Vistad y Vaagland, 2000).

Ante la diversidad de variables afectivas (Cohen y Areni, 1991) y la
naturaleza intensa de las emociones frente al estado de animo, asi como
su relacion con los estimulos que las provocan (Batson, Shaw y Oleson,
1992), se justifica nuestra eleccion para explicar las emociones del
consumidor ante la experiencia obtenida en los servicios deportivos.

5.3 Estudios realizados sobre las emociones

La investigacion sobre las emociones del consumidor estd adquiriendo
una creciente atencion en la literatura del marketing (Bagozzi et al., 1999;
Dubé y Menon, 2000; Van Dolen, De Ruyter y Lemmink 2004).

Basandonos en estudios procedentes de la psicologia y marketing
(Bagozzi et al., 1999; Liljander y Strandvik, 1997), se perfilan
interesantes interrelaciones de las emociones con la satisfaccion.

Mientras los modelos iniciales de la satisfaccion se centraban
principalmente en los procesos cognitivos para comprender y explicar la
satisfaccion del consumidor (Oliver, 1980), los modelos méas recientes
destacan que el afecto juega un papel principal en las valoraciones de la
satisfaccion (Erevelles, 1998; Westbrook y Oliver, 1991), e incluso, en las
intenciones de comportamiento (Bloemer y de Ruyter, 1999). Teniendo
en cuenta la existencia de dos tipos de emociones en funcién de la
valencia (emociones positivas y negativas), se plantean sus efectos
directos sobre la satisfaccién y lealtad.

En particular, que las emociones provocadas por el producto y consumo
influyen directamente en la satisfaccion (Mano y Oliver, 1993). Es por
ello que junto al componente cognitivo, la satisfaccion contiene una
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respuesta afectiva (emociones) en ausencia de la cual, las intenciones de
comportamiento ante una situacion de consumo, no pueden ser
completamente explicadas (Liljander y Strandvik, 1997).

En la literatura, diversos estudios empiricos destacan la relacion entre el
agrado experimentado durante la experiencia del consumo (o afecto
positivo) y la satisfaccion después del consumo (Mano y Oliver, 1993;
Oliver, 1993; Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991; Wirtz y
Bateson, 1999). Estos estudios han utilizado principalmente la escala DES
de lzard (1977), para la medicion de las emociones, a excepcion de la
investigacion de Mano y Oliver (1993), donde se utilizo la escala PANAS
de Watson, Clark y Tellegen (1988), y del trabajo de Wirtz y Bateson
(1999), basado en el modelo de Russell (1980). Con relacion a este
modelo, se requieren nuevas investigaciones que confirmen esta relacion
en un entorno de servicios hedonicos.

Los resultados del modelo de Mooradian y Olver (1997), basado en la
influencia de la personalidad en las emociones y procesos posteriores a la
compra, confirman los estudios previos que relacionan el afecto y las
valoraciones cognitivas de la confirmacion/disconfirmacion con la
satisfaccidn, y ésta con las intenciones de comportamiento. No obstante,
otros estudios apuntan que la relacion intenciones de recompra y
satisfaccion no es lineal (Mittal y Kamakura, 2001), existiendo, por tanto,
resultados no concluyentes hasta el momento.

De forma simultanea, en la literatura existen otros estudios que analizan
las intenciones de comportamiento, contemplando diferentes
dimensiones, tales como la lealtad y disposicion a pagar mas (Baker y
Crompton, 2000; Zeithaml et al., 1996). Sin embargo, éstos se basan en la
relacion calidad-satisfaccion, y no incluyen las emociones del
consumidor. Es cierto que otros estudios han analizado la influencia de
las emociones como variable moderadora de la relacion satisfaccion-
intenciones de comportamiento (Bloemer y De Ruyter, 1999; Oliver et al.,
1997), pero estos se centran Gnicamente en emociones positivas.
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La literatura internacional ha desarrollado diversos métodos y escalas
para medir las emociones del consumidor (Derbaix y Pham, 1989;
Havlena y Holbrook, 1986; Richins, 1997), contribuyendo al analisis
cientifico de las emociones por los investigadores de marketing.
Posteriormente, se lleva la aplicacion de la escala bidimensional agrado-
activacion para medir las emociones del consumidor asi como la
utilizacion de la escala mencionada en la obtencién de segmentos de
consumidores en funcién de las emociones.

A partir de diversos analisis de muestras diferentes, Rusell (1979; 1980),
sugiere que el agrado-desagrado y activacion-tranquilidad son las dos
dimensiones basicas de las emociones.

Ademas Rusell (1980,) contrasta empiricamente los diversos aspectos de
la configuracion emocional, concluyendo que: a) el espacio afectivo
tiende a ser de dos dimensiones debido a las interrelaciones entre las
diversas emociones, y b) aunque pueden encontrarse mas de dos
dimensiones (por ejemplo, el modelo PAD de Mehrabian y Russell,
(1974), éstas tienden a ser inestables entre muestras y situaciones.

Adicionalmente, respecto a los efectos de las emociones y, en particular,
teniendo en cuenta su caracter bidimensional (agrado y activacion) sobre
la base de investigaciones previas (Wirtz y Bateson, 1999), se plantean
los efectos directos de las dimensiones agrado y activacion sobre la
satisfaccion del consumidor durante y tras una experiencia de practica
deportiva en las instalaciones estudiadas.

5.4 Emociones de confirmacién - disconfirmacion

Partiendo de que el modelo mas conocido es el de confirmacion de
expectativas, conviene clarificar lo que entendemos por expectativas. Hay
situaciones en las que la satisfaccion del cliente depende de sus
expectativas previas, pero hay otras en que lo fundamental son los
resultados que obtiene durante la experiencia de consumo (rendimiento),
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y como consecuencia el predominio de uno u otro influye en el tipo de
gestion que se realiza.

Por otro lado, el cliente no sélo valora el rendimiento del producto vy el
grado en que supera sus expectativas, sino también los costes que le
supone. Con esto proponemos tratar el como o la manera en que se
transforma la satisfaccion.

Conviene recordar los tres principales acercamientos cognitivos utilizados
al explicar la satisfaccion de los clientes que son la confirmacion de las
expectativas, la teoria de la equidad y la teoria de la atribucién causal.

El modelo de confirmacion de expectativas o de efecto contraste,
diriamos que se produce cuando el rendimiento de un producto comprado
o0 las caracteristicas del servicio recibido son las esperadas. Logicamente
se produciria discrepancia negativa cuando el rendimiento resulta ser mas
pobre de lo que se esperaba y discrepancia positiva cuando este resulta ser
mejor del esperado. Por consiguiente, la insatisfaccion apareceria cuando
esta discrepancia resulta ser negativa.

En este modelo se asume que para cada atributo de un servicio o bien de
consumo, los sujetos son capaces de imaginar aquello que se podria
considerar que es perfecto. En esto consistiria el rendimiento ideal como
estandar de comparacion.

La teoria de la equidad interpreta que los clientes comparan las
inversiones que realizan en una transaccion con los beneficios que
obtienen. De la misma manera, comparan su ratio costes-beneficio con el
ratio de otras personas que intervienen en la transaccion. Desde este punto
de vista, se podria decir que el estdndar de comparacion que se utiliza es
el del nivel de rendimiento que se considera que es justo. La Unica
diferencia bésica entre este tipo de estandar y los restantes, consiste en la
distincion entre discrepancia intrapersonal e interpersonal. En otros
estandares se produce un proceso de comparacion intrapersonal donde el
individuo compara la percepcion de consumo con un criterio personal
como lo son las expectativas, normas, esquemas, ideal y deseos. Por el
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otro lado, estan las normas basadas en la equidad donde este proceso de
comparacion es ademas interpersonal ya que se tienen en cuenta otros
como los proveedores del servicio o bien de consumo.

En cambio, la teoria de la atribucién causal incide en que los clientes
realizan atribuciones acerca de las causas de los errores y virtudes de los
servicios y bienes de consumo. La realizacion de estas atribuciones
producird una mayor o menor satisfaccion. No es lo mismo que un cliente
piense que un error se debe a un fallo suyo que a una equivocacion de la
empresa.

Tanto la teoria de la equidad como la teoria de la atribucion causal afiaden
aspectos que no se tenian en cuanta en la confirmacion de expectativas y
que enriquecen la comprension de la satisfaccion.

Frente a la postura cognitiva tradicional que concibe al ser humano como
un procesador de informacion, se ha descrito otra que incluye lo afectivo.
En este caso, el ser humano no es visto solo a partir de sus facultades para
procesar informacion y valorar los atributos funcionales de un bien de
consumo y/o servicio, sino también como un ser que busca y experimenta
emociones.

Segun esto, cada vez es mas importante la labor de los empleados de un
servicio donde a través del contacto, tienen una labor mas directa, mas
emocional, que mejora la calidad de servicio que prestan y en la que han
de percibir adecuadamente emociones de los clientes y deben saber
expresar las emociones que éstos estan esperando. En ocasiones, estas
representaciones emocionales pueden tener implicaciones negativas como
disonancia cognitiva.

Respecto al proceso que lleva la satisfaccion, existe una orientacion hacia
una integracion de lo cognitivo y lo afectivo, es decir, primero se daria un
procesamiento de informacion y luego una respuesta afectiva. Esto seria
una conducta post cognitiva, y por el contrario, una postura pre cognitiva
seria cuando la respuesta afectiva precede a la cognitiva.
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Esto ocurriria cuando el usuario no tiene experiencia alguna con el
servicio, y por lo tanto carece de informacién sobre el mismo, asi como
aquellas situaciones en las que los atributos solo pueden evaluarse durante
el acto de consumo y no previamente.

Con todo esto, podemos apreciar que la respuesta afectiva no solo se
integra en la confirmacion de expectativas y en la atribucion causal, sino
también en la teoria de la equidad. La satisfaccién no sélo depende de
costes y beneficios tangibles, sino también de cuestiones mas intangibles
como en el trato que dan los empleados a los usuarios.

Segun Spreng y Olshavsky (1992), los estandares de prediccion tienen
otra funcién. La prediccion sélo tiene importancia en el periodo previo a
la experiencia de uso o de consumo. Por el contrario existen autores que
estiman que los estandares de prediccién no son los adecuados para
entender la satisfaccion, y que son los deseos los marcos de referencia
verdaderamente relevantes.

Es a partir de la teoria de los medios-fines, donde se defiende la existencia
de los deseos como estandares de comparacion, ya que en ella se
considera que los clientes se orientan hacia servicios o bienes de consumo
para obtener una serie de beneficios que a su vez se asocian a los valores
de la persona.

Por otro lado, la disconfirmacion significa que el resultado del servicio es
inferior (o superior) a lo que un consumidor esperaba cuando realiza una
decision de compra (Oliver, 1997), con implicaciones negativas (0
positivas) para la experiencia del servicio.

Los efectos que se plantean en el modelo son dos.

De un lado, el efecto sobre las dos dimensiones de las emociones vy, de
otro, el efecto de la disconfirmacion sobre la satisfaccién del consumidor.

En la disconfirmacién de emociones, los consumidores seleccionan los
servicios esperando que éstos les ofrezcan un conjunto de beneficios. La
relacion entre la disconfirmacion y las emociones se contrasta en diversos
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estudios analizados (Menon y Dubé, 2000; Oliver et al., 1997; Wirtz y
Bateson, 1999), corroborando la relacién positiva entre la magnitud de la
disconfirmacion y la intensidad de la emocion para explicar la
satisfaccion del consumidor (Woodruff et al., 1983). Por lo tanto, parece
coherente que una disminucion del resultado del servicio puede causar
desagrado, y un resultado que exceda las expectativas puede causar
agrado (Wirtz y Bateson, 1999).

Mandler (1992), sugiere que la activacion se produce por las
interrupciones o eventos inesperados que alertan al organismo para
afrontar las contingencias experimentales. En particular, aplicado a la
satisfaccion del consumidor, se propone que la activacion se origina por
la disconfirmacion percibida (Wirtz y Bateson, 1999).

En la disconfirmacion de satisfaccion, la investigacion de la satisfaccion
del consumidor desde un enfoque cognitivo ha estado dominada por las
estructuras basadas en la disconfirmacion.

Estos modelos sugieren que los consumidores evaltan las experiencias de
consumo e indican que su satisfaccion es fruto de la comparacion entre el
resultado percibido con algin estandar anterior al consumo. Se confirma
empiricamente una relacion causal directa entre disconfirmaciéon y
satisfaccion (Cadotte et al., 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Szymanski y
Henard, 2001).

En la gestién de las emociones y la produccion de sensaciones, lo no
visible y lo no tangible, son las facetas emocionales de las experiencias
del ocio que representan sistemas vivenciales, y que exigen gestores
capaces de transformar estos sistemas en verdaderos escenarios del ocio.

Por otro lado, también se debe de considerar el grado de experiencia que
tienen estos clientes en las vivencias del ocio examinadas ya que la
mezcla de estimulos externos y los condicionantes internos como
expectativas provocan una serie de emociones efimeras que el gestor ha
de saber transformar en estados de sub/conciencia duraderos.
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Estos dltimos se podrian considerar el objetivo empresarial final, ya que
determinan la lealtad a la empresa y la confianza en la marca, o lo que
podriamos Ilamar fidelizacién del cliente o clienting.

5.5. Relacién de las emociones con la satisfaccion del
usuario y la lealtad

Tras la acotacion conceptual y a partir de los resultados de
investigaciones previas, se presenta una propuesta de las relaciones entre
las emociones, satisfaccion y lealtad.

Estos efectos pueden clasificarse en tres categorias:

1) Efectos de las variables ambientales y atribucion sobre las
emociones.

2) Efectos de las emociones.
3) Efectos de la satisfaccion del consumidor.

La primera categoria de efectos de las variables ambientales y atribucion
sobre las emociones, trata de acuerdo con investigaciones previas, sobre
como las variables ambientales del entorno comercial influyen en las
emociones Yy éstas en el comportamiento de compra (por ejemplo, Gilboa
y Rafaeli, 2003; Sierra, Alier y Falces, 2000). Segun las teorias
evaluativas de las emociones (Ellsworth y Smith, 1988), los consumidores
evallan cognitivamente el resultado de un proveedor bajo dos
dimensiones: valencia y agencia. La dimension de valencia indica si la
evaluacion es positiva o negativa (Mano y Oliver, 1993). Por otro lado, la
dimension de agencia hace referencia a las evaluaciones que realizan los
individuos sobre quién o qué es el causante de las emociones. En el
ambito del marketing, el trabajo conceptual de Dubé y Menon (2000),
propone que la atribucién y evaluacion cognitiva son antecedentes de las
emociones.

La segunda categoria sobre los efectos de las emociones seria donde
mientras los estudios iniciales de la satisfaccion se centraban
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principalmente en los procesos cognitivos para comprender y explicar la
satisfaccion del consumidor (Oliver, 1980), investigaciones mas recientes
destacan que las variables afectivas inciden en las valoraciones de la
satisfaccion (Erevelles, 1998), e incluso, en las intenciones de
comportamiento (Bloemer y de Ruyter, 1999). Teniendo en cuenta la
existencia de dos tipos de emociones en funcion de la valencia
(emociones positivas y negativas), se plantean sus efectos directos sobre
la satisfaccion y lealtad, como efectos de la satisfaccion del consumidor
como tercera categoria. En ésta, las emociones presentan un efecto directo
en la lealtad. Asimismo, de la revision de la literatura se confirma que los
clientes satisfechos con determinada marca o proveedor tienen mayor
probabilidad de recomendar y repetir su uso (Szymanski y Henard, 2001).
Por tanto, la satisfaccion incide positiva y directamente en la lealtad del
consumidor. De este modo, se propone la siguiente hipoétesis, en la que
implicitamente se plantea un efecto indirecto de las emociones a través de
la satisfaccion en el entorno comercial que visita y/o donde realiza sus
compras.

EMOCIONES POSITIVAS

Figura 5.1. Emociones, satisfaccion y lealtad (elaboracion propia).
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CAPITULO 6: VARIABLES
PSICOLOGICAS

6.1 Importancia de las Variables Psicoldgicas en el
deporte

En linea con la definicion dada por la OMS sobre la salud, desde la
psicologia positiva se entiende que uno de los elementos clave de la
misma es el bienestar psicoldgico de la persona. El estudio del bienestar,
asi mismo, se puede clasificar en dos grandes tradiciones (Ryan y Deci,
2001), una relacionada fundamentalmente con la felicidad (bienestar
heddnico) y otra ligada al desarrollo del potencial humano (bienestar
eudaemanico).

Cabe distinguir en la trayectoria investigadora del bienestar dos grandes
etapas. Inicialmente en el estudio de este constructo el aspecto central es
la propia evaluacion que la persona hace de su vida (Diener, 2000), la
cual dara lugar a la estructura del bienestar segun los diferentes dominios
de la vida que son evaluados.

En un segundo momento, el interés investigador se centra en el estudio de
los procesos que subyacen al bienestar (Cuadra y Florenzano, 2003), y es
entonces cuando cobra fuerza la concepcion del bienestar subjetivo, la
que seguramente mayor respaldo empirico ha recibido, lo cual ha
permitido identificar la estructura interna de dicho constructo,
diferenciando claramente tres componentes: satisfaccion con la vida
(Atienza, Pons, Balaguer y Garcia-Merita, 2000; Diener, 1994) y felicidad
0 balance global entre los afectos positivos y negativos (Argyle, 1991,
Bradburn, 1969).

Existe una evidencia acumulada de que el bienestar psicologico esta
asociado con comportamientos saludables. Entre los comportamientos
maés saludables, la actividad fisica esta estrechamente relacionada con una
mejora de la calidad o satisfaccion con la vida de los individuos que la
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practican (McAuley et al., 2006), y con la mejora del auto concepto fisico
(Fox, 2000; Infante y Zulaika, 2008). Estd comprobado que las
autopercepciones fisicas son mejoradas a través de la participacion en
actividades fisicas. De hecho, las autopercepciones fisicas correlacionan
consistentemente con la actividad fisica desde la adolescencia en adelante.

Incluso las mejoras de las autopercepciones fisicas obtenidas mediante la
aplicacion de programas de intervencion, basados en la préctica de
actividad fisica, pueden llegar a alcanzar el nivel mas alto de la jerarquia
del autoconcepto (Fox, 2000; Infante y Zulaika, 2008).

Se han testado diferentes modelos que explican las relaciones entre la
actividad fisica y la calidad de vida, y el que mejores indices aporta es el
representado por la teoria cognitivo social (McAuley et al., 2006). Este
modelo adopta la posicion de Diener (1984), con respecto a la
satisfaccion con la vida como un constructo global que refleja un juicio
cognitivo de la vida del individuo. En este modelo, la aparicion de un
constructo intermedio, como son las autoeficacias, ha sido una constante
en el estudio de la actividad fisica con respecto a otros constructos
psicoldgicos. Este constructo ha ofrecido luces y sombras en la
investigacion de estas variables psicologicas, ya que en el caso de la
satisfaccion con la vida ha resultado exitoso (White, Wojcicki y
McAuley, 2009), mientras que en el contexto de la autoestima los
resultados no han sido tan esclarecedores (McAuley et al., 2005).

6. 2 Variables Psicologicas: Conceptualizaciony
estudio

6.2.1. Introduccion a las variables psicoldgicas

Cuando se evaltuan los componentes de bienestar se observa que estan
moderadamente correlacionados, y muchas de las medidas que existen
sobre el bienestar son comunes a otros. Sin embargo, algunos autores
como Campbell, Convers y Rogers, (1976), han encontrado motivos para
evaluarlos por separado, ya que su comportamiento a lo largo del tiempo
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es distinto y las relaciones que mantienen con otras variables psicoldgicas
describen patrones diferentes.

Pavot y Diener (1993), enumeran tres razones para esta diferenciacion. En
primer lugar, aunque las personas reconozcan los aspectos indeseables de
su vida pueden evitar o ignorar las reacciones emocionales negativas.

En segundo lugar, las reacciones afectivas son, con frecuencia, respuestas
de corta duracion que se producen ante estimulos inmediatos, mientras
que la satisfaccion con la vida es una evaluacion que refleja la perspectiva
a largo plazo.

En tercer y ultimo lugar, la evaluacion que realiza conscientemente la
persona sobre las circunstancias de su vida puede reflejar valores y
objetivos conscientes. Por el contrario, las reacciones afectivas pueden
estar reflejando factores inconscientes y estar mas influidas por estados
corporales.

En cualquier caso debe existir algin grado de convergencia entre la
satisfaccion con la vida y el bienestar emocional porque ambos dependen
de una apreciacion cognitiva (Atienza et al., 2000).

6.2.2. Satisfaccion con la vida

La investigacion sobre el constructo de bienestar subjetivo ha
experimentado un fuerte incremento en los dltimos afios (Diener, 1984;
Diener y Larsen, 1993). En este constructo se han identificado dos
componentes claramente diferenciados: un componente emocional en el
que a su vez se distinguen dos sub componentes, afectos positivos y
afectos negativos (Lucas, Diener y Suh, 1996) y un componente
cognitivo, al cual se ha denominado satisfaccion con la vida (Andrews y
Withey, 1976).

La satisfaccion con la vida se define como una evaluacién global que la
persona hace con su vida (Pavot, Diener, Colvin y Sandvick, 1991). Esta
definicion sefiala que al realizar esta evaluacion la persona examina los
elementos tangibles de su vida, sopesa lo bueno contra lo malo, lo
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compara con un estandar o criterio elegido por ella (Shin y Johnson,
1978) y llega a un juicio sobre la satisfaccion con su vida (Pavot et al.,
1991). Por tanto, los juicios sobre la satisfaccion dependen de las
comparaciones que el sujeto hace entre las circunstancias de su vida y un
estandar que considera apropiado.

Este dltimo matiz es importante ya que no se trata de un estandar
impuesto externamente sino que es un criterio autoimpuesto. Segun
Diener (1984), las investigaciones sobre la satisfaccion con la vida se
deben centrar en los juicios subjetivos que hace la persona sobre su propia
vida. Por tanto, en lugar de sumar la satisfacciéon a través de dominios
especificos para obtener una medida de la satisfaccion general, es
necesario preguntarle a la persona por una evaluacion global sobre su vida
(Diener, Emmons, Larsen y Griffin, 1985).

Diener et al., (1985), consideraba que las escalas de satisfaccion con la
vida poseian varios problemas. En algunos casos solo eran apropiadas
para una edad elevada. También se critica el que solo sea un solo item y
esto conllevaba a problemas psicométricos, y ademas de evaluar el juicio
global sobre la satisfaccion con la vida también evaluaba el entusiasmo y
la apatia. Por ello, consideraron necesario construir una escala multi-item
que evaluara la satisfaccion con la vida como un proceso de juicio
cognitivo.

De esta escala se realizd un andlisis factorial de ejes principales de la
SWLS que ofrecié una solucion mono factorial que explicaba el 66% de
la varianza de la escala. Asi mismo los resultados apoyan su validez
convergente y discriminante respecto a los afectos positivos y negativos,
la autoestima y el optimismo.

Las variables que analiza la escala son 4:

- Satisfaccion con la vida: 5 items (donde la escala SWLS, se
tradujo al castellano (Diener et al., 1985).
1. Enla mayoria de los aspectos mi vida es como quiero que sea.
2. Hasta ahora he conseguido en la vida las cosas que considero
importantes.

182



Capitulo 6: Variables psicolégicas

3. Estoy satisfecho con mi vida.
4. Si pudiera vivir mi vida otra vez, la repetiria tal y como ha
sido.

5. Las circunstancias de mi vida son buenas.
Del estudio de esa escala se afirmo que la SWLS deja al sujeto responder
libremente sopesando varios dominios de su vida (p.ej. la salud) y varios
estados emocionales (p. ej. la soledad) de la manera que el sujeto elige.
Por lo tanto, se considera que el preguntar al sujeto por una valoracion
global de su vida nos aporta una informacion que no se puede obtener a
través de las medidas parciales de la satisfaccion o de los estados
emocionales. (Atienza et al., 2000).

6.2.3 Felicidad

La investigacion psicologica de la felicidad o bienestar subjetivo
(Subjective Well-Being), se ha incrementado notablemente en las Gltimas
décadas, al punto de convertirse en el comportamiento mas investigado
por la novisima Psicologia Positiva. No obstante los avances en la
investigacion de la felicidad, las pruebas para evaluarla son relativamente
escasas; entre las mas conocidas y acreditadas se encuentran el Oxford
Happiness Inventory (OHI), construido por Argyle, Martin, y Crossland
(1989).

Definimos felicidad como un estado afectivo de satisfaccion plena que
experimenta subjetivamente el individuo en posesiébn de un bien
anhelado.

El diccionario de la lengua Espafiola, define el vocablo felicidad en los
siguientes términos: 1. Estado de animo que se complace en la posesion
de un bien. 2. Satisfaccion, gusto, contento. 3. Suerte, feliz. Estado de la
persona para quien su vida es como ella desea. 4. Satisfaccion que
experimenta una persona cuando logra al

go que le agrada. 5. Cosa 0 accién que produce esa satisfaccion o
contribuye a ese estado. 6. Falta de acontecimientos desagradables.
Antdnimos de felicidad: infelicidad, desdicha, malestar, dolor, desgracia.
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La psicologia positiva define felicidad como el estado de plenitud y
equilibrio que todo ser humano anhela como ideal de realizacion y
bienestar que combina una justa proporcion entre lo que se es, lo que se
tiene y a lo que se aspira. La felicidad es y sera uno de los temas motores
de nuestra existencia y por tanto un tema fundamental de estudio, que al
parecer no ha escapado de la lista de temas abordados por las mas
prestigiosas escuelas de negocios (Tal Ben Sahar, 2014).

Ser feliz, es al final, la construccién de una gran fondo de ahorro de
experiencias significativas.

La psicologia positiva estudia, las bases del bienestar psicoldgico y de la
felicidad asi como fortalezas y virtudes humanas. Tradicionalmente la
ciencia psicologica ha dedicado mucho esfuerzo a estudiar los aspectos
negativos y patoldgicos del ser humano (ansiedad, estrés, depresion, etc),
dejando de lado a menudo el estudio de aspectos mas positivos como por
ejemplo, la creatividad, la inteligencia emocional, el humor, la sabiduria,
la felicidad, la resilencia, etc.. Este enfoque es denominado también para
algunos autores como salugénico.

Se pueden encontrar antecedentes de la psicologia positiva en filosofos
como Aristételes, que dedicd parte de sus escritos a la audimonia
(término griego habitualmente traducido como felicidad), pero también
psicologos como Abraham Maslow o Carl Rogers pertenecientes a la
psicologia humanista.

Las diferencias semanticas entre felicidad y bienestar subjetivo, se
estrechan y hasta desaparece cuando se define operacionalmente bienestar
atribuyéndosele algunos indicadores de la felicidad. Diener (1994; 2000)
y Diener, Oishi y Lucas (2003), sefialan que los componentes del SWB
son: satisfaccion con la vida y evaluacion de afectos positivos y
negativos. Estos indican que el SWB se refiere a la evaluacion que hace la
gente de su vida, en el momento y en largos periodos pasados. Esta
evaluacion es afectiva y cognitiva, se evallan afectos positivos y
negativos, y se hace juicio global a cerca de la satisfaccion con la vida.
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Para estos autores, bienestar subjetivo coincide con lo que la gente llama
felicidad. De aqui parte la idea de establecer la equivalencia entre
bienestar y felicidad, aunque el vocablo felicidad explica, por si mismo, el
estado afectivo que designa. Al parecer, se ha elaborado el constructo
subjective well-being porque facilita el analisis cientifico de la conducta
feliz. En suma: felicidad y bienestar subjetivo se utilizan en la
investigacion en forma intercambiable.

Algunos autores han sefialado diferencias de la felicidad entre naciones,
atribuibles a la presencia de variables culturales (Easterling, 1995; Kenny,
2004). Lu y Shih (1997), indican que la concepcion occidental de
felicidad otorga mayor énfasis a la evaluacion interior y en la concepcion
china la evaluacion recae mas en la evaluacion interpersonal.

Ante la dificultad de encontrar una definicion cabal existen muchos
dilemas. Esto ha llevado a que la literatura psicoldgica actual utilice como
sinonimos de felicidad las frase en inglés subjective well-being, SWB
(bienestar subjetivo o estar subjetivamente bien), psychological well —
being (bienestar psicoldgico) y satisfaction with life (satisfaccién con la
vida) (Diener, 1984; 1999; 2000; Diener, Oishi y Lucas, 2003; Myers y
Diener, 1995).

Las definiciones del bienestar, sefialan algunos factores que contribuyen a
la felicidad de las personas. También se le asocian otros conceptos, como
bienestar econémico, bienestar fisico y bienestar social.

En cambio, ninguna de estas frases es sindnima de felicidad. Disfrutar de
bienestar econémico no significa siempre ser feliz; de la misma manera,
una persona que goza de buena salud no es necesariamente feliz. En los
ejemplos, el dinero y la salud, son factores que pueden promover la
felicidad. Las definiciones de los vocablos bienestar y felicidad hacen ver
gue no son sinénimos. No mencionamos el vocablo subjetivo, debido a
que tanto el bienestar como la felicidad corresponden a juicios que emite
una persona de si misma.
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La definicion que proponemos se inspira en las ideas filoséficas de
felicidad del mundo griego, en particular de Aristoteles (2001) y Epicuro
(2001), y en los hallazgos recientes de la investigacion empirica de la
felicidad o subjective well-being.

Definimos la felicidad como un estado afectivo de satisfaccion plena que
experimenta subjetivamente el individuo en posesion de un bien
anhelado. Un analisis de esta definicion permite distinguir las siguientes
propiedades de la conducta feliz:

a)

b)

d)

La felicidad es un sentimiento de satisfaccion que vivencia una
persona, y sélo ella, en su vida interior; el componente subjetivo
individualiza la felicidad entre las personas.

El hecho de ser un estado de la conducta, alude a la estabilidad
temporal de la felicidad, puede ser duradera, pero, a la vez, es
predecible.

La felicidad supone la posesion de un bien, se es feliz en tanto se
posee el bien deseado, es el objeto anhelado el que hace la
felicidad de una persona.

El bien o bienes que generan la felicidad son de naturaleza
variada (materiales, éticos, estéticos, psicoldgicos, religiosos,
sociales, etc.). Se trata de cosas a las que las personas le asignan
cualidades axiologicas, o valencias positivas. Esto quiere decir
que una cosa deviene en bien deseado por el valor que le atribuye
una persona, de lo cual se infiere que la cosa deseada no
necesariamente posee un valor intrinseco y que un mismo bien no
siempre genera la felicidad de todos los individuos.

No se descarta que en un tiempo histérico y en una cultura
determinada, las aspiraciones colectivas puedan coincidir en
desear algin bien o bienes. Por lo tanto, se estima que esta
definicion recoge las caracteristicas sustantivas de la felicidad.
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Por otro lado y de un modo mas axioldgico, se podria decir que existen
cuatro dimensiones de la Felicidad o cuatro factores subyacentes tras el
constructo felicidad:

Factor 1: Sentido positivo de la Vida.

Factor 2: Satisfaccion con la Vida.

Factor 3: Realizacion Personal.

Factor 4: Alegria de Vivir.

6.2.4 Bienestar subjetivo

A través de las culturas, la poblacién valora el bienestar subjetivo como el
elemento mas importante en sus vidas, incluso mas importante que el
éxito material (Diener, 2000). El bienestar subjetivo o subjective well-
being (SWB), estd asociado con numerosos resultados, incluyendo, por
ejemplo, buen resultado en el trabajo y un estado dptimo de salud
(Diener, Suh, Lucas y Smith, 1999). Ademas, el bienestar subjetivo
aparece no sélo en la parte de eventos de la vida sino también tienen un
rol en la consecucion de resultados positivos (Lyubomirsky, King y
Diener, 2005). Actualmente, los origenes de este importante constructo
son solo el principio para ser entendidos, y se necesita una busqueda y
analisis mas profundo para investigar los factores determina.

Numerosos estudios han mostrado que el bienestar subjetivo esta
relacionado con el modelo de cinco factores de personalidad (FFM: Five-
Factor Model), especialmente con los dominios de neuroticismo,
extraversion y meticulosidad, y con esto, aunque el bienestar subjetivo no
esta incluido en la personalidad, los dos constructos estan correlacionados
de forma fiable (DeNeve y Cooper, 1998). En un nivel psicoldgico, varios
mecanismos han sido propuestos para explicar la relacién entre
personalidad y bienestar subjetivo. Por ejemplo, algunos investigadores
(Canton y Sanderson, 1999; Carver y Scheier, 1990), han hecho hincapié
en los roles de extraversion y neuroticismo como sistemas de castigo y
recompensa, respectivamente. Otros, han propuesto que la relacion surge
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a partir de efectos indirectos de la personalidad de las en experiencias
individuales encontradas (Mc Crae y Costa, 1991).

Uno de los problemas fundamentales con los que se encuentra la
investigacion en bienestar subjetivo es la incertidumbre acerca de qué
variables son las que lo condicionan o favorecen y cuéles son
consecuencias del mismo.

El bienestar se logra cuando una necesidad es alcanzada. Las teorias de
los humanistas Maslow y Murray, con sus jerarquias de necesidades se
encuadran en esta perspectiva. Ambas clasificaciones tratan de ordenar
qué aspectos carenciales, presentes en cada uno de nosotros, deben ser
satisfechos para alcanzar el bienestar o, cuando menos, no experimentar
malestar por su falta.

En opinion de Diener (1994), este area de estudio tiene tres elementos
caracteristicos, a saber: su caracter subjetivo, que descansa sobre la propia
experiencia de la persona; su dimension global, pues incluye una
valoracién o juicio de todos los aspectos de su vida; y la necesaria
inclusion de medidas positivas, ya que su naturaleza va mas alla de la
mera ausencia de factores negativos.

Las definiciones de bienestar subjetivo a menudo no aparecen en la
literatura. Son muchos los autores que han tratado de definir la felicidad o
el bienestar. Segun Diener (1995), la felicidad resulta del juicio global
que la gente hace al comparar sus sentimientos positivos con los
negativos. La definicion de bienestar desde esta perspectiva estd mas
cercana al uso cotidiano que se hace de este término. En este sentido, se
entiende que una persona es mas feliz cuando en su vida predomina la
experiencia afectiva positiva sobre la negativa.

Una persona que tenga experiencias emocionales placenteras es mas
probable que perciba su vida como deseable y positiva. Asi mismo, los
sujetos gque tienen un mayor bienestar subjetivo son aquellos en los que
predominan esta valoracion positiva de sus circunstancias y eventos
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vitales, mientras que los infelices serian los que valoran la mayor parte de
estos acontecimientos como perjudiciales.

En este sentido, la satisfaccion con la vida y el componente afectivo del
bienestar subjetivo tienden también a correlacionar porque ambos
elementos se hallan influidos por la valoracién que realiza el sujeto a
cerca de los sucesos, actividades y circunstancias en general en las que
desarrolla su vida.

En este sentido, Cummins (1996), después de revisar veintisiete
definiciones relativas a calidad de vida, establecid los siguientes dominios
0 areas relevantes en este proceso de valoracion: bienestar material, salud,
productividad, intimidad, seguridad, comunidad y bienestar emocional.
Uno de estos estudios es el realizado por Bharadwaj y Wilkening (1977).
En él se establece que la valoracion o juicio sobre la satisfaccion con la
vida se halla determinada, por este orden, con la satisfaccion
experimentada con los siguientes dominios: familia, condiciones de vida,
trabajo, salud, actividades de ocio e ingresos.

Con todo esto, la enumeracion de todos los factores tenidos en cuenta en
los estudios seria interminable. Por ello, una posible clasificacion, que sin
ser exhaustiva, abarque la mayor parte de las variables vinculadas al
bienestar subjetivo podria considerar las siguientes categorias: salud,
variables sociodemograficas, caracteristicas individuales, variables
comportamentales y acontecimientos vitales.

6.3 Relacion de la satisfaccion con la vida con la
satisfaccion general y otras variables psicologicas

Uno de los objetivos de la practica de actividad fisica es fomentar
actitudes que permitan satisfacer las necesidades personales en la practica
de actividad fisica. Estudios previos analizan como las metas sociales, la
motivacion de logro y las necesidades psicoldgicas bésicas interactian
para favorecer la incorporacion del usuario a estilos de vida activos. Sin
embargo, son pocos los trabajos publicados que relacionan este conjunto
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de variables a nivel contextual con el nivel general de satisfaccion con la
vida (Vallerand, 2001).

En este sentido, la influencia que los iguales ejercen en el bienestar
psicoldgico del usuario les lleva a comprometerse en las relaciones de
practica por el afecto que proporciona el grupo (Martin-Albo, Nufez,
Navarro, y Grijalvo, 2009). Asi, Rojas Marcos (2005), sefiala al deseo de
relacionarse como la expresion de un nivel de satisfaccion con la vida
superior respecto a quienes no tienen esta ansia. Este deseo de
relacionarse esta vinculado a la percepcion del deportista de ser eficiente
en su entorno social, a aprender a ser responsables de si mismos y de los
demas e incorporar las estrategias que le permitan ejercer el control de sus
vidas.

Bajo esta perspectiva, la satisfaccion con la vida parece vinculada con las
relaciones sociales en adolescentes y presenta una relacién positiva con la
autoestima (Moreno, Estevez, Murgui, y Musitu, 2009).

Garcia Ferrando, Lagardera y Puig (2005), definen el término
socializacion como la aceptacion del individuo de un proceso mediante el
cual aprenden un sistema cultural compuesto por creencias y valores. De
este modo, el comportamiento en la persona se dirige a cubrir los
intereses culturales del grupo en el que se ubica, lo que favorece la
satisfaccion personal. El interés que la socializacién despierta en la
persona como valor fundamental lleva a plantear la importancia que las
metas sociales tienen en el comportamiento. Uno de estos valores morales
se encuentra en la meta social de responsabilidad, representada por el
deseo de respetar las reglas sociales y adoptar el rol establecido (Wentzel,
1991).

Algunas investigaciones (Allen, 2003; Guan, Xiang, McBride, y Bruene,
2006), relacionan la responsabilidad con el disfrute en clase de educacion
fisica. Igualmente, parece demostrado que brindar a los practicantes la
oportunidad de cederles responsabilidad tiene efectos positivos sobre la
motivacion intrinseca (Goudas, Dermitzaki, y Bagiatis, 2000). Del mismo
modo, otras investigaciones (Boyd, Weinmann, y Yin, 2002; Li, Lee, y
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Solmon, 2005), apuntan a la aceptacion de responsabilidad en el
aprendizaje causante de la mejora de la competencia, sefialando que el
deportista que se percibe mas competente es el mas motivado. En esta
linea, el estudio de Wallhead y Ntoumanis (2004), encuentra que la
persona que aprende con un modelo donde existe autonomia en la toma
de decisiones también se encuentra mas motivado. Asimismo, Standage,
Duda, y Ntoumanis (2005), muestran que la satisfaccion de las tres
necesidades psicolégicas basicas (autonomia, competencia y relacion con
los demas), predice positivamente la motivacion intrinseca vy
negativamente la desmotivacion. Ademas, la motivacion intrinseca
predice positivamente el afecto positivo y negativamente la infelicidad,
mientras que la desmotivacion predice positivamente la infelicidad.

Dichos estudios revelan un mayor disfrute en los perfiles motivacionales
mas autodeterminados y una influencia positiva de la motivacion
intrinseca sobre el afecto positivo y negativa sobre la infelicidad. A este
respecto, los motivos que llevan a las personas a utilizar la practica
deportiva son los expuestos por Weiss y Ferrer Caja (2002), la percepcion
de competencia, la aceptacion social y la diversion.

Los dos primeros constituyen un determinante de la autoestima mientras
el disfrute de la actividad hace referencia al resultado. En esta linea, Deci
y Ryan (1996), sefialan que la actividad fisica sélo contribuye a mejorar la
autoestima cuando el sujeto que practica esta motivado intrinsecamente.

La préctica de actividad fisica frecuente se ha relacionado en personas
con una mayor satisfacciéon con la vida (Moraes, Corte-Real, Dias, y
Fonseca, 2009). En este sentido, Escarti et al., (2004), sefialan el
incremento de la participacién en actividades fisicas como el causante del
sentimiento de competencia y determinante en la mejora de la motivacion.
Una mayor autonomia en la practica favorece la motivacion intrinseca por
la propia satisfaccion que supone su realizacion (Ryan y Deci, 2006).

Asimismo, Balaguer, Castillo, y Duda (2008), muestran los efectos
positivos que las necesidades de competencia y autonomia tienen en la
autoestima y la satisfaccion con la vida a través de la motivacion
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autodeterminada. El deportista que cree ser valorado y respetado dentro
del grupo de iguales exhibe altos sentimientos afectivos relacionados con
el rendimiento y la autoestima (Duncan, 1993). Por tanto, la opinién
positiva del grupo fomenta la confianza en si mismo y favorece el
desarrollo de la autoestima.

Distintos estudios (Balaguer et al., 2008; Kavussanu y McAuley, 1995;
Taylor, 1991), sefialan a la motivacibn méas autodeterminada, la
competencia percibida, la autonomia, la autoestima y la satisfaccion vital
como indicadores de estados psicoldgicos positivos que mejoran la
capacidad de las personas para ser felices.

Es decir, estos factores influyen en la adquisicion de un estado
equilibrado de salud mental que no solo consiste en la ausencia de
desordenes psicoldgicos sino en una mayor capacidad para estar
satisfecho con la vida.

Asi pues, diversos estudios analizan la influencia de la responsabilidad, la
autonomia, la competencia percibida, la motivacion intrinseca, la
autoestima y la diversion en la satisfaccion con la vida con la préctica de
actividad fisica. Por todo ello, se hipotetiza que la meta de
responsabilidad predeciria positiva y significativamente la autonomia y
competencia percibidas, éstas a su vez predecirian positivamente la
motivacion intrinseca, la cual, predeciria positivamente la diversion y la
autoestima y éstas la satisfaccion con la vida.
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CAPITULO 7. PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

7.1 Introduccién al problema

El primordial interés de este trabajo es conocer la realidad sobre la
opinion de los usuarios de tres centros deportivos privados de la provincia
de Alicante.

La idea principal se basa en cuantificar el grado de calidad percibida,
satisfaccion, valor percibido, intenciones futuras y emociones que sienten
los usuarios de tres centros deportivos privados. A su vez, se trata de
identificar la influencia de estos factores entre si y relacionarlos con
variables psicolégicas como la satisfaccion con la vida, bienestar
subjetivo y felicidad.

El averiguar la importancia y peso de estas dimensiones en el usuario y su
relacion entre ellas, asi como si son predictoras unas de otras, ayudara a
esclarecer la dimensionalidad de la calidad percibida y la satisfaccion en
centros deportivos; conocer lo que el usuario percibe como valor y poder
predecir sus intenciones futuras, asi como su lealtad ante el centro
utilizado, ya que la competencia entre instalaciones esta avanzando a un
nivel alto y su desarrollo, tanto tecnolégico como deportivo esta sufriendo
una evolucion grande, por lo que los gestores que quieran mantenerse en
el mercado, deberan adaptarse y estar a la altura de estos cambios.

Ademas, a través de una evaluacion de todas ellas con algunas variables
psicoldgicas, el gestor podréa tener datos fiables de un perfil de su usuario
muy aproximado a la realidad, pudiendo solventar problemas
desconocidos y confirmar sus expectativas llegando a proporcionarle lo
que en realidad busca.

Con todo esto se pretende aportar mayor informacion cientifica al mundo
de la gestion de instalaciones deportivas, privadas en particular, con el fin
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de conseguir una mejora en su gestion desde el punto de vista del director
deportivo y todo su equipo.

7.2. Objetivos generales

Con base a lo expuesto, los objetivos planteados en esta investigacion
son:

En primer lugar analizar la calidad percibida, el valor y como consecuente
la satisfaccion general de los usuarios de los centros deportivos del
Pabell6n y Piscina Fitness & Spa, Club Centro Deportivo y Fitness Club.

En segundo lugar determinar las intenciones futuras de los usuarios, asi
como las emociones percibidas, tras la experiencia deportiva en las
instalaciones estudiadas.

En tercer lugar, observar si los resultados obtenidos en las variables
mencionadas en el primer y segundo objetivo poseen relacién con las
variables psicoldgicas estudiadas como el bienestar subjetivo, la
satisfaccion con la vida y la felicidad.

En cuarto lugar, evaluar si existe relacion entre las variables estudiadas, y
si pueden estar interrelacionadas prediciendo futuros comportamientos o
influyendo y condicionando los resultados entre algunas de ellas.

Y finalmente como complemento, se pretende examinar si existen
diferencias significativas en cuanto a caracteristicas sociodemogréaficas,
como la edad, el género y la antigiiedad que posee el usuario asistiendo al
centro.

7.3 Objetivos Especificos

1. Conocer el perfil de los usuarios de los centros deportivos privados,
Pabellon y Piscina Fitness & Spa, Club Centro deportivo y Fitness
Club.
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2. Determinar las posibles diferencias en la percepcion de la calidad de
los usuarios segun la edad, género y antigiiedad como socio en el
centro.

3. Determinar la relacion existente y las posibles diferencias entre la
calidad y satisfaccion general, valor percibido e intenciones futuras
en los centros deportivos segun sus caracteristicas sociodemograficas
de edad, genero y antigtiedad como socio en el centro.

4. Conocer la valoraciéon y diferencias existentes entre las variables
psicoldgicas de bienestar, satisfaccion con la vida y felicidad segun la
edad, género y antigiiedad del socio en el centro.

5. Determinar las diferencias existentes entre las emociones de agrado y
activacion tras la experiencia deportiva con las variables psicoldgicas
estudiadas segun grupos de edad, género y antigtiedad como socio en
el centro.

6. ldentificar las diferencias existentes en las actividades realizadas, la
cuota contratada y la frecuencia de practica entre las tres
instalaciones estudiadas.

7. Determinar la diferencia del nivel de estudios, situacion laboral y
lugar de residencia segun el centro deportivo centro deportivo
utilizado.

7.4 Modelo a trabajar e hipotesis

En la siguiente figura se representa la estructura que posee el modelo a
trabajar para esta investigacion. EI modelo presenta todas las variables
que se analizan, las cudles indican mediante flechas, las posibles
influencias y relaciones existentes que se plantean a continuacién como
hipétesis del trabajo.
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MODELO TEORICO PROPUESTO

Bienestar H6 a Satisfaccion
subjetivo ' con la vida

Intenciones ‘

futuras

Satisfaccion
general

Calidad
programa

ACCION DE GESTION RESULTADO DE LA GESTION

NIVEL ORGANIZACIONAL NIVEL PSICO-SOCIAL

Figura 7.1.- Modelo descriptivo del estudio de investigacion.

En el modelo representado en la figura 7.1., las primeras variables que se
observan de calidad percibida por el usuario (interaccion, entorno,
resultado y programa), son junto con el valor percibido (valor social.
emocional y funcional), la accion de la gestién del mismo. Esto quiere
decir, que tienen lugar, se producen o el cliente las percibe y evaltua
durante la accion de utilizar un servicio, o mientras se usa 0 ha comprado
un producto deportivo. Por otro lado las variables de satisfaccion general,
intenciones futuras y variables psicoldgicas como satisfaccion con la vida,
bienestar subjetivo y felicidad se consideran la consecuencia de la gestion
realizada anteriormente (calidad y valor percibida), siendo estas el
resultado del trabajo realizado en el centro deportivo de las variables
descritas en la accion de la gestion.

Del mismo modo pero con diferente estructura, ocurre a la hora de
analizar y entender el modelo a nivel organizacional o a nivel psico-
social. Las variables de calidad y valor percibido, satisfaccion general e
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intenciones futuras, se corresponden con un nivel organizacional,
quedando las variables de bienestar subjetivo, felicidad y satisfaccion con
la vida, en un nivel psico-social ya que se consideran variables que se dan
mayormente bajo esta estructura.

Tras la descripcion y representacion grafica del modelo en la figura 7.1., y
en linea con los objetivos generales y objetivos especificos enumerados,
esta investigacion plantea las siguientes hipotesis:

H1. Valor percibido

Segun Calabuig, et al., (2010), Chelladurai y Chang, (2000), Murray y
Howat, (2002), la influencia negativa del valor percibido en los elementos
tangibles de calidad, basados en la relacion entre calidad y valor
percibido, pueden explicar su repercusion en otros aspectos incluidos en
el valor percibido, como el dinero invertido por el cliente o tiempo
dedicado (Calabuig, et al., 2010; McDougall y Levesque, 2000). Debido a
que el valor percibido es una variable afectada por la calidad de servicio y
el precio, estos han sido descritos como un importante factor entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente que resulta determinante
para las intenciones futuras de los clientes. Y segin un estudio realizado
por Francisco Segado (2009), en la facultad de Ciencias de la Actividad
Fisica y Deporte de la Universidad Cat6lica San Antonio de Murcia, una
mayor percepcién de la calidad de los servicios de las instalaciones de
ocio nautico, conlleva mayores niveles de satisfaccion/lealtad de los
consumidores. Esta relacion se da en las tres dimensiones en torno a las
cuales estructuramos la percepcion de la calidad: percepcion del medio,
interaccion y resultado.

Por ello se plantean las siguientes hipotesis dentro de la H1.

H1l.a La calidad de programa en tipo de servicios, gama ofertada y
su informacion influyen en el nivel de valor que el usuario esta
percibiendo y otorgando a la instalacion.
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H1.b La calidad de interaccion percibida entre clientes y cliente-
empleado es una variable que influye en la percepcion del valor del
servicio recibido.

H1l.c La calidad de resultado en cuanto a cambios fisicos en la
forma fisica del usuario, su sociabilidad y utilidad son factores
determinantes en el valor en que el cliente percibe el centro.

H1.d La calidad del entorno como clima, disefio y equipamiento de
la instalacion predice la forma en la que el usuario percibe y da
valor a la instalacion.

H2. Satisfaccion general

La calidad percibida influye en la satisfaccion del usuario siendo un claro
predictor de la misma, siendo la calidad de servicio un directo precursor
de la satisfaccion del cliente, lo cual tiene una fuerte influencia en las
intenciones futuras del cliente actual y cliente potencial (Kyle, et al.,
2010; Murray y Howat, 2002; Westerbeek y Shilbury, 2003). Y se afirma
que la calidad de servicio es un antecedente de la satisfaccion como
resultado, que aparece como principal en la evaluacién cognitiva del
cliente del servicio.

Por otro lado, el modelo EPOD?2 afirma que el modelo seleccionado para
predecir la satisfaccion selecciona cuatro variables; (tipo de actividad,
servicios, factores técnicos y espacios). Este modelo y estudio confirma
una relacion lineal significante entre las variables dependientes y las
variables independientes. La varianza fue del 29.7% y las variables mas
importantes en la satisfaccion fueron las actividades realizadas y el
material, siendo el menor valorado los espacios.

Por lo tanto, se plantean las siguientes hipétesis dentro de la H2.

H2.a La calidad de programa en tipo de servicios, gama ofertada y
forma de recibir informacion por el centro poseen un efecto directo
sobre la satisfaccion del usuario de la instalacion.

H2.b La calidad de interaccion percibida entre clientes y cliente-
empleado es una variable que influye en la satisfaccion del cliente.
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H2.c La calidad de resultado en cuanto a cambios fisicos en la forma
fisica del usuario, su sociabilidad y utilidad son factores precursores e
influyentes en la satisfaccion del cliente.

H2.d La calidad del entorno que el cliente percibe como clima, disefio
y equipamientos predice el nivel de satisfaccién con el mismo.

H3.

H3. El valor percibido general influye directamente y predice la
satisfaccion general del usuario.

H4: Bienestar Subjetivo

Felicidad y bienestar subjetivo se utilizan en la investigacion en forma
intercambiable. Las diferencias semanticas entre felicidad y bienestar
subjetivo, se estrechan y hasta desaparece cuando se define
operacionalmente bienestar atribuyéndosele algunos indicadores de la
felicidad. Diener, Oishi y Lucas (2003), sefialan que los componentes del
SWB son: satisfaccioén con la vida y evaluacion de afectos positivos y
negativos. Del mismo modo, afirman que existe una relacién positiva
entre actividad fisica, salud, sensacion de bienestar e interaccion social,
repercutiendo estas variables en aspectos de estabilidad de la
personalidad.

Un estudio de Howat, Crilley y McGrath, (2008), examina las relaciones
entre calidad de servicio, satisfaccion, y fidelidad medidas en centros
publicos acuéticos. En él, la satisfaccion aparece como una combinacion
de respuestas emocionales y cognitivas (Oliver, 1997; Zeithaml et al.,
2006).

Por lo tanto, con el fin de diferenciar las variables que les influyen, se
plantean las siguientes hipdtesis dentro de la H4.

H4.a La satisfaccion general del usuario puede tener una relacion
directa con la percepcion de bienestar subjetivo del cliente.

H4.b Conocer el valor percibido puede predecir el bienestar subjetivo
que posea el cliente.
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H 5 Intenciones Futuras

El valor percibido y la conducta del usuario influyen en la fidelidad y en
las intenciones futuras de compra (Brady, Knight, Cronin, Hult y Keillor,
2005). El valor percibido y la conducta del usuario tienen un efecto
directo e influyen en las intenciones futuras de compra y en la fidelidad
del cliente. Es por ello que se afirma que, la percepcion de la calidad de
servicio afecta los sentimientos de satisfaccion, los cuales influyen en el
cliente a la hora de apoyar y recomendar el servicio (Alexandris et al.,
2004; Bernhardt et al., 2000; Howat y Murray 2002; VVoss et al., 2004).

Con esto, se plantean las siguientes hipotesis dentro de la H5:

H5.a El valor percibido por el cliente poder predecir las intenciones
futuras del usuario.

H5.b La satisfaccion del cliente posee una fuerte influencia en las
intenciones futuras del cliente.

H5.c. El bienestar subjetivo puede influir de forma directa en las
intenciones futuras del cliente.

H6. Satisfaccion con la Vida.

Uno de los problemas fundamentales con los que se encuentra la
investigacion en bienestar subjetivo es la incertidumbre acerca de qué
variables son las que lo condicionan o favorecen y cuéles son
consecuencias del mismo. Algunos estudios sobre la relacion de estas
variables psicologicas con la préactica deportiva afirman que, la
satisfaccion con la vida parece vinculada con las relaciones sociales en
adolescentes y presenta una relacion positiva con la autoestima (Moreno,
Estevez, Murgui, y Musitu, 2009).

Segun Atienza et al., (2000), debe existir algin grado de convergencia
entre la satisfaccion con la vida y el bienestar emocional porque ambos
dependen de una apreciacion cognitiva.

Por el contrario, en oposicion a la escala aplicada (SWLS) para medir esta
variable en la cual se deja al sujeto responder libremente sopesando varios
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dominios de su vida (p.ej. la salud) y varios estados emocionales (p. €j. la
soledad) de la manera que el sujeto elija. Autores como Atienza et al.,
(2000), consideran que el preguntar al sujeto por una valoracion global de
su vida aporta una informacion que no se puede obtener a través de las
medidas parciales de la satisfaccion o de los estados emocionales

Con la intencion de aportar luz a algunas de estas cuestiones, las hipotesis
que se plantean en torno a la H6 son las siguientes.

H6.a El bienestar subjetivo del usuario es un factor con relacion directa
en su satisfaccién con la vida.

H6.b Las intenciones futuras y como consecuencia la lealtad del
usuario son variables influyentes en la satisfaccion con la vida del
cliente.

H7. Felicidad

Para algunos autores como Diener (1994; 2000), bienestar subjetivo
coincide con lo que la gente llama felicidad. Pero, disfrutar de bienestar
econémico no significa siempre ser feliz; de la misma manera, una
persona que goza de buena salud no es necesariamente feliz. En los
ejemplos, el dinero y la salud, son factores que pueden promover la
felicidad pero los estudios de bienestar y felicidad hacen ver que no son
sinénimos.

Con el propésito de distanciar y esclarecer la influencia de las variables
estudiadas sobre la felicidad, se plantean las siguientes hipotesis en
relacion a la H7.

H7.a El bienestar subjetivo es una variable determinante y
predictora de la felicidad del usuario.

H7.b La satisfaccion con la vida es un condicionante y precursor de
la felicidad.
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CAPITULO 8. DISENO DE LA
INVESTIGACION

Durante el presente capitulo analizamos la metodologia utilizada en el
estudio de la calidad percibida, la satisfaccion general, el valor percibido,
las intenciones futuras, las emociones de agrado y activacion, la
satisfaccion con la vida, la felicidad y el bienestar subjetivo de los
usuarios de tres centros deportivos privados.

a) Pabellén y Piscina cubierta (Fitness & Spa).
b) Club Centro deportivo.
c) Fitness Club deportivo.

8.1 Descripcidn del objeto de estudio

A continuacion, se van a describir las instalaciones seleccionadas para el
presente trabajo, las cuales poseen servicios y ofertas deportivas comunes
asi como peculiaridades que las distinguen en equipamiento, dimensiones
Y recursos.

Es conveniente sefialar, que las tres instalaciones son gestionadas por
diferentes entidades privadas, poseen una antigtiedad similar, han sufrido
cambios de direccién y se encuentran situadas en diferentes localidades de
la provincia de Alicante.

A) Pabellén y Piscina cubierta: Fitness & Spa

La primera instalacion deportiva estudiada fue el pabellén y piscina
cubierta que hemos denominado, Fitness & Spa., la cual es una
instalacion municipal con gestion privada.

El centro deportivo de gestion privada ha sufrido tres cambios de gestion
siendo esta la méas duradera en la explotacion de la misma, y la instalacion
cuenta actualmente con un volumen medio de entre 400 usuarios durante
todo el afio, tanto en piscina como en pabellon deportivo.
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En cuanto a la estructura del centro, se puede detallar que el edificio Unico
se compone de un volumen principal rectangular de dos plantas, donde el
recinto que acoge a la piscina y las gradas son el volumen destacado y
elementos de planta baja los anexos que lo circundan.

Tanto los vestuarios de caballeros como los de sefioras, situados en la
planta baja estan diferenciados en uso, destinando un vestuario por cada
sexo exclusivamente para cabinas individuales y vestuario adaptado a
minusvalidos. Ambos vestuarios, disponen de una dotacion de aseos
suficiente para el aforo previsto, y se diferencian zonas de transito para
pies calzados y pies descalzos. Estos vestuarios quedan separados
fisicamente de otros espacios con diferente temperatura. La zona de paso
descalzo discurre por las zonas de duchas y aseos de zona himeda para
finalizar en la entrada de la zona de bafio con un tdnel de duchas y a lo
largo de la parte posterior de la recepcion destinada a control.

Una vez dentro de la zona de bafio se encuentra el vaso de la piscina
polivalente de 25 metros de largo, al fondo un vaso de chapoteo, y en
ambos casos sus playas o andenes alrededor, y en su perimetro se sitlan
unas salas para botiquin, masajista, socorristas, almacenes para usos
varios de piscina, y dos saunas, una de vapor o turca, y una seca o
finlandesa para dar un servicio mas a la piscina.

En la segunda planta se encuentra, accediendo mediante escalera o
ascensor desde el vestibulo principal, con una sala de espera con acceso
visual directo con el ambito de la piscina y acceso a gradas, una cafeteria,
una sala diafana que tiene un uso polivalente segun las necesidades del
momento y destinada principalmente a sala de aerébic y por Gltimo otra
sala destinada a gimnasio. Las dimensiones de las salas principales y
secundarias se pueden consultar en un cuadro en el anexo 2.

Las actividades que se realizan o servicios que se ofrecen en el pabellon y
piscina cubierta que hemos denominado, Fitness & Spa son:

- Gimnasio o sala fitness
- Natacion para adultos, bebes, nifios, embarazadas y terapéutica.
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- Waterpolo y Aquagym.

- Actividades dirigidas de sala: Bailes, Fit pump, Fit Combat, GAP,
TBC, Fit Cycling.

- Sala Wellness y Spa.

- Clases de Padel.

- Gabinete de quiromasajista

- Servicio de Nutricionista.

Los servicios tienen un horario semanal, de lunes a sdbado en cuanto a las
clases dirigidas, quedando el servicio de piscina y gimnasio abierto de
lunes a domingo en horario de 8:00 a 23:00 h.

B) Club Centro deportivo

La segunda instalacion deportiva estudiada fue el Club Centro Deportivo,
de iguales caracteristicas en cuanto a su gestion privada, pero con un
volumen de usuarios mayor al anterior, siendo éste un aproximado de
1.500 socios, incluyendo cuotas familiares, ya que se trata de un centro
polideportivo de uso y disfrute mas familiar que de uso exclusivo.

El Club Centro Deportivo, se encuentra a las afueras de la ciudad. Con
una amplia entrada, servicio de parking y grandes zonas verdes. Ademas
de los servicios deportivos, posee una cafeteria restaurante donde se
pueden realizar eventos. Su usuario comun es local principalmente, y con
gran influencia familiar. La instalacion destaca por realizar gran cantidad
de torneos locales de péadel, 24 horas de tenis y jornadas de futbol para
todas las edades, asi como su tradicional torneo anual de pelota
valenciana “galotxes”, escaso en la zona pero muy practicado en la
provincia de Alicante si se poseen instalaciones cerca.

Los servicios que ofrece asi como las instalaciones deportivas que posee
se detallan a continuacion.

- 5 Piscinas: 2 olimpicas descubiertas y 3 vasos de chapoteo, en los
cuales se ofertan cursos de natacién en verano.
- 1 Gimnasio.
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- 4 pistas de padel, con servicio libre y oferta de clases grupales e
individuales.

- 8 pistas de Tenis; oferta de clases dentro del club de tenis.

- Zona ajardinada.

-1 campo de futbol de tierra; donde se juegan partidos bajo reserva.

- 1 campo fatbol Sala; con partidos bajo reserva.

-1 mini pista de futbol de juegos recreativos.

- 2 vestuarios sefioras y caballeros.

- 2 pistas de frontén.

-1 pabellon con 5 pistas de Galotxes.

- 2 pistas de petanca.

- 1 cafeteria — restaurante.

- 2 parking (1 privado y otro fuera de la instalacién).

El horario de apertura del centro es de 364 dias al afio de lunes a domingo
de 8 a 24h. Excepto jornadas especiales que se informan previamente al
usuario.

C) Eitness Club

Como tercera y Ultima instalacion a estudiar se eligié otro centro de
diferente localidad y de gestion privada. El centro lleva dos afios de nueva
empresa gestora, y con una gran reforma en instalaciones e inversion en
material deportivo y nuevas tendencias. Nuestra tercera instalacion, posee
una buena localizacién en una de las zonas mas nuevas de la ciudad, con
un nombre que conserva desde hace muchos afios y una imagen de cliente
o0 usuario algo mas exclusivo que las instalaciones anteriores. Dentro del
perfil al que va dirigido, el centro posee variedad entre tarifas para
diferentes tipos de clientes, asi como packs de servicios y condiciones.

La instalacion, distingue entre sus tarifas a clientes infantiles y clientes
adultos de vestuario de uso y disfrute con la tarifa normal, tarifa de
vestuario en taquillas, la cual dispone de servicio de toallas y lavanderia y
descuentos en servicios extra, y tarifa VIP con otros extras en servicios y
servicio de rayos UVA.
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El centro Fitness Club posee actualmente 800 abonados de media
aproximadamente y ofrece el servicio de los siguientes espacios
deportivos:

- Gimnasio

- Salas de clases dirigidas.

- 4 pistas de padel.

- 8 pistas de squash y softraquet.

- Piscina climatizada de chapoteo.

- Ludoteca

- Pista de hielo

- Sauna finlandesa

- Bafo turco

- Rayos UV.A

En las instalaciones descritas los servicios que se pueden realizar son lo
siguientes:

- Clases dirigidas: Spinning, Power Extrem, Step, Tonificacion,
GAP- Power Dumbell. Cardio Box, Interval, Aerobic, Circuito
guemagrasas, Pilates, Abdominales y estiramientos,
Acondicionamiento fisico, y Global Training

- Baile para adultos (bachata y salsa)

- Personal Trainer en gimnasio

- Pramay TRX

- Studio Pilates

- Escuela de Padel, Squash y Softraquet

- Escuela de natacion

- Estudio de entrenamiento funcional

- Club de running

- Venta de articulos de aseo y toallas

- Servicio de lavanderia de ropa deportiva

- Sauna finlandesa

- Bafio turco

- Rayos U.V.A
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Entre otros, dentro de las instalaciones del club existen otros servicios
subcontratados por el mismo para el uso de sus clientes con descuentos en
sus tarifas como socio, como por ejemplo:

- Peluqueria y estética.
- Masajes Ayurvedicos.
- Osteopatia y nutricion.

La instalacién Fitness Club permanece abierta todo el afio de lunes a
domingo, teniendo horarios de clases colectivas y de sala mas frecuentes
de lunes a viernes y mas escasos los fines de semana. Su horario de
servicio es de 7 dias a la semana, de 7 de la mafiana a 23h de la noche.

8.2. Participantes

El trabajo de campo, referido a la administracion y recogida de
cuestionarios de los participantes, se desarroll6 durante los meses de
verano (junio, julio y agosto, 2015) para las instalaciones con piscina al
aire libre, y durante los meses de septiembre, octubre y noviembre del
2015, para las instalaciones con pabellén cubierto y salas indoor.

Durante el procedimiento se recogieron 604 cuestionarios en total. De
ellos se desestimaron 30 por estar incompletos o cumplimentados de
forma incorrecta. De los 604 cuestionarios, 574 se considerados validos
finalmente. En particular, 177 pertenecen a la primera instalacion
estudiada y denominada pabellén y piscina cubierta Fitness & Spa.
Seguidamente, 225 cuestionarios pertenecen a la segunda instalacién Club
Centro Polideportivo, y los 202 cuestionarios restantes, se recogieron en
tercer centro estudiado Fitness Club.

En la tabla 8.1. Podemos observar la participacion de los usuarios en
funcion del volumen de clientes de cada centro estudiado. Dichos datos
fueron facilitados por los gerentes y coordinadores de cada centro, siendo
la descripcion de las instalaciones redactada a partir de nuestras visitas y
de los datos que poseen en su pagina web.
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Tabla 8.1.- Caracteristicas de la muestra segun instalacion.

Nombre de Pabelldn y piscina

la cubierta “Fitness Club Centro
. L v Polideportivo Fitness Club Total
instalacion & Spa
Género Género Género

N edad N Jedad N / edad N
Volumen 400 Mixto 1500 Mixto 800 Mixto  2.700
de usuarios
Usuarios
sarticiparon 77 1675 225 jeoe 202 .. 604
gn ol P (44,25%) (15%) (22,25%) (22,3%)
estudio

Fuente: elaboracion propia.

Para conocer las caracteristicas de la muestra, se ha analizado de forma
descriptiva la distribucion de los usuarios segun diferentes variables
como: el género, la edad, la antigliedad como socio en el centro, el lugar
de residencia, el nivel de estudios, la frecuencia de practica deportiva, la
actividad realizada y su situacion laboral en el momento de cumplimentar
el cuestionario.

Género de los usuarios

Al analizar el género de los usuarios se observa una muestra heterogénea
muy equilibrada, ya que en concreto, de los 574 participantes totales 297
fueron hombres representando el 51,7% de la muestra. Las mujeres
fueron un 48,3% de la muestra con 277 cuestionarios recogidos, como se
puede observar en la figura 8.1.
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GENERO DE LOS USUARIOS

MUIJER HOMBRE
48% 52%

Figura 8.1. Género de los participantes totales en el estudio

Edad de los usuarios

Para la mejor descripcion de la muestra se ha diferenciado la media de
edad en las tres instalaciones. Los participantes de la primera instalacion
que suponen el 29,3% de la muestra poseen una edad media de 40 afios de
edad. La segunda instalacion compuesta por el 37,25% de la muestra
posee una edad media de 32,5 afios, y finalmente, la tercera instalacion
que representa el 33, 44% de la muestra posee una edad media de 42,5
afios. Con esto la edad media de los participantes de las tres instalaciones
en total fue de 35, 64 afios de edad.

En la figura 8.2., se pueden observar las diferencias entre grupos y el
conjunto.

Edad media de los usuarios
45 42,5

40

40 35,64
35 325
30
25
20
15
10

5

0

Instal. 1 Instal. 2 Instal. 3 Media todos

Figura 8.2. Edad media de los usuarios segun instalacion y global
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Los usuarios de las tres instalaciones pertenecen a la localidad de las
mismas mayoritariamente. Concretamente el 86,4% practica deporte en la
instalacion de su localidad, frente al 13,5% que responde residir en una
localidad diferente a la que se encuentra la instalacion que frecuenta.

En relacion a la formacion académica o nivel de estudios, los resultados
revelan que el 33,4% afirma tener estudios universitarios y el 66,55%
(402 usuarios) estudios secundarios o estudios menores.

Al analizar la frecuencia de practica deportiva semanal que realizan los
usuarios se observa como la mayoria admiten practicar deporte de forma
habitual. EI 18,37% afirma practicar deporte 5 0 mas veces a la semana, el
26,32% responde que practica deporte 4 veces, el 31,29% de los
participantes afirman practicar deporte 3 dias a la semana y el 17,54%
contesta que realizan deporte 2 veces por semana. Se destaca que el
6,45% de los encuestados practica deporte solamente una vez a la semana.

Al analizar la caracteristica de antigiiedad del participante como usuario o
socio del centro, encontramos que tanto en la primera como en la segunda
instalacion estudiada, el usuario posee una media de antigliedad de 18
meses (entre 1 y 2 afios) asistiendo al centro. En cambio, en la tercera
instalacion estudiada, el usuario es menos veterano y esta antigiiedad se
reduce a una media de 9 meses (entre 7 y 12 meses).

ANTIGUEDAD COMO SOCIO

INSTAL. 3

INSTAL. 2

INSTAL. 1

MESES

Figura 8.3. Antigliedad del usuario como socio de la instalacion
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Con el fin de valorar la disponibilidad de tiempo libre de los usuarios,
encuestados para dedicarlo a la practica deportiva y pudiendo entender su
nivel adquisitivo en funcion a sus ingresos, se pregunto por la situacion
laboral de los participantes. En la descripcion de las respuestas,
encontramos que en la instalacion 2 y 3, el usuario trabaja
mayoritariamente a jornada completa (40h/semanales). En cambio en la
instalacion primera, el usuario es mas heterogéneo, obteniendo una media
de trabajo de los socios de 30 horas semanales 0 menos.

SITUACION LABORAL
(Horas/semanales)

Media todos
Instal. 3
Instal. 2

Instal. 1

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Figura 8.4. Situacidn laboral del usuario de la instalacion

En cuanto al horario habitual de visita al centro, nos encontramos que el
24,8% asiste y realiza practica deportiva en horario de mafiana de 7:30h.,
a 14:00h., y se destaca que el 75,15% de muestra restante lo hace en
horario de tarde- noche, desde las 14:01h., hasta las 23:00h.

El tipo de cuota o abono que los participantes poseen en su instalacion
deportiva, posee un amplio rango de opciones para su clasificacion. En la
figura 8.5., queda descrito el porcentaje de abonados a cada tipo siendo
destacable los tipos mensual y trimestral representados por un 29,9% de
la muestra y el tipo de abono anual representado por un 23,8% de los
participantes. Le siguen el abono familiar (17,71%), la cuota Club
(6,62%), Joven y mayor de 65 afios (5,65%) y entrada puntual (4,3%).
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Cuota/Abono

]
Desempleado 0,80%

Club  ——6,62%
Infantil./ Discap. 50,60%
Joven (15-25 afi0s)  p— 6/00%

>65 afios  m——6,00%
Familiar 17,71%

Anual 23,80%
Mensual/Trimestral 29,90%
Entrada puntual e 4,30%

Tipos de Cuota

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Numero de usuarios abonados

Figura 8.5. Tipo de abono que poseen los usuarios participantes en el estudio

La Gltima caracteristica que define la muestra estudiada es el tipo de
actividad realizada. En ella, destaca el alto porcentaje de usuarios que
practica actividad de sala con monitor en un 39,9% de la muestra,
siguiéndole la préctica de un deporte de equipo o deporte individual con
un 30,7%. De forma complementaria un 15, 8% de los participantes
realiza actividad de sala sin monitor y un 13, 9% responde que realiza
deporte libre o bafio libre en la instalacion. Estos datos pueden observarse
en la figura 8.6.

Actividad Realizada

300 45,00%
24139,90% 40,00% 8
250 =
w 35,00% §
2 200 186 30,70% 30,00% S
o
5 150 25,00% 3
o 93 20,00% K
o 4 £
3 100 15,80% 84 13 90% 15,00% &
50 10,00% 2
5,00% N
0 0,00%
Act. Sala con Act. Sala sin Deporte de Baiio libre /
Monitor Monitor equipo/ deporte libre
individual

Tipo de actividad

Figura 8.6. Grafico descriptivo sobre el tipo de actividad realizada por los
participantes
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Una vez definida la muestra, en el siguiente apartado se describe el
cuestionario utilizado como herramienta de recogida de los datos de los
participantes.

8.3. Instrumentos

En esta investigacion se utiliza un cuestionario como técnica cuantitativa
para la recogida de informacion. Para el disefio del cuestionario se han
tenido en cuenta las variables a analizar y la revision de la literatura de
investigacion, pero también se ha tenido en cuenta las inquietudes y
necesidades de los 6rganos de gestion de las tres instalaciones deportivas
a estudiar.

Para la recogida de datos se utilizé un cuestionario que comienza con la
evaluacion de la calidad de servicio percibida por el usuario de la
instalacion y la calidad de servicio general. Continta con la evaluacién de
la percepcidn del valor sobre el servicio y la satisfaccion general a partir
de la confirmacion de expectativas. Ademas, se incluye la medicion de
otras variables como las las intenciones futuras, las emociones de agrado
y activacion, y las variables psicologicas de satisfaccion con la vida,
bienestar subjetivo y felicidad, para evaluar la influencia que estas
producen en el usuario tras la experiencia de la préctica deportiva en su
paso por el centro.

Como complemento, el cuestionario recoge datos sociodemogréaficos del
usuario para ayudar a definir el tipo de perfil o caracteristicas mas
comunes del cliente real y potencial que pueden poseer las instalaciones
deportivas de caracter privado estudiadas.

La encuesta utilizada estuvo compuesta por 98 items distribuidos en 10
dimensiones, incluidos los items de datos sociodemogréaficos. Para la
medicion de los objetivos anteriormente propuestos se determinaron las
siguientes escalas propuestas a utilizar:
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8.3.1. Escala de calidad de servicio percibido

La primera parte del cuestionario se ocupa de la calidad de servicio
percibido. La escala que se utiliza para medir esta variable es la escala de
calidad percibida de Ko y Pastore (2005), quienes adoptan la concepcion
jerarquica de Dabholkar et al., (1996) y Brady y Cronin (2001), para la
medicion de la percepcion de calidad, y hacen una exhaustiva revision de
la literatura sobre las diversas areas de la industria deportiva que han sido
investigadas. Ko y Pastore (2005), justifican las dimensiones y
subdimensiones de su modelo tras estudiar la bibliografia sobre la
industria deportiva y la calidad del servicio, identificando cada constructo
en la literatura previa, y desarrollando un modelo compuesto por cuatro
dimensiones (calidad del programa, calidad de la interaccion, calidad de
los resultados y calidad del entorno fisico), que se descomponen en
diversas subdimensiones. Este modelo fue depurado tras una fase
cualitativa, a través de un panel de expertos y de un pretest, que culmino
con un cuestionario final de 49 items que definian las 4 dimensiones y 11
subdimensiones propuestas. Para el cuestionario de este trabajo se
desestimaron algunos items reduciendo la escala a 36 items, con 4
dimensiones, 11 subdimensiones y una alternativa de respuesta Likert de
1 a 5, donde responder 1 era estar totalmente en desacuerdo con la
afirmacion y 5 totalmente de acuerdo. A continuacion en la figura 8.7., se
puede observar la estructura del modelo.

8.3.2. Escala de calidad de servicio general

Seguidamente, se mide la calidad de servicio general con una escala
adaptada de Hightower, Brady y Baker (2002), donde se utilizan 3 de los
5 items de la escala compuesta, donde todas las respuestas son de
alternativa de 1 a 5 tipo Likert.
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Equipamiento
Figura 8.7. Modelo jerarquico de Calidad de Servicio (Ko y Pastore, 2005)

8.3.3. Escala de satisfaccion general

En el bloque siguiente se mide la satisfaccion general de los usuarios,
siendo la escala utilizada una adaptacion de Hightower, Brady y Baker
(2002). La escala se compone de 3 items con una alternativa de respuesta
tipo Likert de 5 puntos que va desde totalmente en desacuerdo a
totalmente de acuerdo.

8.3.4. Escala de valor percibido

Para continuar con el analisis, se mide el valor percibido con la escala
PERVAL de Sweeney y Soutar (2001), siendo ésta la escala
multidimensional de valor mas rigurosa y robusta existente. Las 3
dimensiones que analiza a través de 7 items son; dimension funcional
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(econémica y de calidad), dimension social y dimension emocional. La
alternativa de respuesta de la escala, es tipo Likert, de 1 a 5.

8.3.5. Escala de intenciones futuras

Seguidamente, la siguiente escala se ocupa de medir las intenciones
futuras a través de 4 items de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996),
donde se pregunta por la lealtad en un item y por WOM, (Word of mouth)
en los tres restantes para evaluar la intencion del usuario de volver y de
recomendar el servicio a otros. Estos items se completan con una
alternativa de respuesta tipo Likert de 5 puntos.

Tras estas dimensiones descritas de calidad de servicio percibida, calidad
de servicio general, satisfaccién general, valor percibido e intenciones
futuras, el cuestionario mide tres variables psicolégicas que son las
siguientes: satisfaccion con la vida, felicidad y bienestar subjetivo.

8.3.6. Escala de satisfaccion con la vida

La escala utilizada para medir la variable de Satisfaccién con la Vida, ha
sido la escala de SWLS (Satisfaction with life scale) de Diener, Emmons,
Larsen y Griffin, (1985), que consta de 5 items con una alternativa de
respuesta tipo Likert de 5 puntos.

8.3.7. Escala de felicidad

La escala utilizada para medir la variable Felicidad, ha sido la escala de
felicidad subjetiva de Lyubomirsky y Lepper, (1999), a través de 4 items.

La escala ofrece una alternativa de respuesta del 1 al 7 tipo Likert donde
los usuarios podian responder entre 1 y 7 si se identificaban con la
respuesta de forma poco feliz (1) o muy feliz (7), segun si se
correspondian con la afirmacién o negacion del item.

8.3.8. Escala de bienestar subjetivo

La medicién de la escala de Bienestar Subjetivo, se llevo a cabo a través
del Personal Wellbeing Index (PWI), de Cummins (2006). La escala se
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presenta con 8 items, los cuales ofrecen al usuario una alternativa de
respuesta del 0 al 10, segdn el nivel de satisfaccion que posea al usuario
en cada item, siendo cero, que estd completamente insatisfecho y 10 que
estd completamente satisfecho con los aspectos de su vida que la escala
plantea.

8.3.3. Escala de emociones

Finalmente, se miden las emociones del usuario, con la adaptacion de las
dimensiones PAD (Pleasure, Arousal, Dominance) de Merhabian y
Russell (1974), adaptadas por Russell (1980), y posteriormente adaptadas
por Bigné y Andreu (2004), en el modelo cognitivo- afectivo de la
satisfaccion en servicios de ocio y turismo a través de la escala de agrado
y activacion.

En ella se utiliza una alternativa de respuesta de diferencial semantico con
cinco niveles de respuesta, donde los usuarios podian responder entre -2 y
+2 segln sus emociones experimentadas se correspondian con un adjetivo
o el contrario, siendo el 0 la opcidn neutra.

La ultima de las mediciones es la que se encarga de los datos
sociodemograficos. En cuanto a las cuestiones recogidas se encuentran, el
género, la edad, el lugar de residencia, antigliedad en el centro, frecuencia
de préctica y actividad que realiza, asi como su nivel de estudios,
situacion laboral, y tipo de cuota u abono al que esta inscrito/a.

Con ellos se pretende realizar un analisis del tipo de usuario que asiste a
las instalaciones deportivas estudiadas y posteriormente indagar sobre las
posibles diferencias en cada uno de los grupos.

Esta informacion es de gran importancia para el gestor deportivo, ya que
le facilitard en un futuro la aplicacién de manera mas concreta de las
acciones hacia el cliente particular del que se abastece.
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8.4. Procedimiento

En primer lugar, se realizd una reunion de la investigadora con los
directores de los centros deportivos de forma individual, con el fin de
explicarles los objetivos del estudio y su posible participacion.
Finalmente y una vez que los maximos responsables analizaron su
participacion, tres instalaciones decidieron colaborar.

Teniendo en cuenta que los centros deportivos utilizan en gran medida las
nuevas tecnologias de la informacion y debemos facilitar la comunicacion
para establecer contacto con sus clientes, para la recogida de informacion
se optd por utilizar la encuesta online en dos de las tres instalaciones
participantes en el estudio, y encuesta en formato papel en las tres
instalaciones, para que aquellos usuarios menos jovenes e informatizados
también tuvieran los medios para colaborar en el estudio.

Se debe de destacar que el cuestionario de 98 items distribuidos en 10
variables a medir con los items de datos sociodemograficos fue idéntico
en las instalaciones 1y 2, a excepcion de la tercera instalacion en la cual,
por peticién de los gestores del centro se desestimaron y no se incluyeron
las escalas y correspondientes items de las variables psicoldgicas,
(bienestar, felicidad y satisfaccién con la vida).

En este caso, la tasa de respuesta total fue del 22,3 %, por lo que
finalmente se obtuvo respuesta de 604 usuarios, de los cuales 574
cuestionarios se consideraron validos. Los periodos fijados para recoger
informacion fueron diferentes dentro del afio 2015, con un rango de
duracidn de entre 1,5 a 3 meses aproximadamente en cada instalacion.

8.5. Analisis de datos

Para el tratamiento de los datos se ha utilizado el paquete estadistico
SPSS 20.0 para Windows con licencia de la Universidad de Valencia. Se
realizaron diferentes técnicas de anélisis de datos que pasamos a detallar a
continuacion:
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En un primer momento se llevd a cabo un analisis descriptivo de las
variables en valores absolutos de frecuencias y porcentajes de la edad y
género, la antigiedad como permanencia en el centro, la actividad
realizada, la cuota inscrita, el nivel de estudios y la situacién laboral de la
muestra. Posteriormente se realizd un andlisis factorial exploratorio
(AFE) de la escala de calidad percibida y de las escalas de calidad
general, satisfaccion general, valor percibido, intenciones futuras,
satisfaccion con la vida, felicidad, bienestar subjetivo y emociones del
usuario. Se realizd el calculo de pardmetros descriptivos; media,
desviacion tipica y varianza. Para el analisis de fiabilidad se empleé el
calculo de estadistico Alfa de Cronbach como modelo de fiabilidad.

Para el analisis factorial se aplicaron métodos de analisis de reduccion de
datos, en este caso se utilizd el método de analisis factorial con rotacion
Varimax.

Para comparar los diferentes grupos se realizé un anéalisis de ANOVA, y
en aquellos casos que se encontré alguna diferencia significativa se
realiz6 un contraste a posteriori con el test de Scheffe y Tamhane.
Ademas se realizd la Prueba T para muestras independientes.

Las distintas escalas utilizadas fueron sometidas a analisis de fiabilidad y
validez para reportar informacion sobre sus propiedades psicométricas
donde las pruebas de correlacién de Pearson se desarrollaron para
determinar la validez de las escalas.

Para el anélisis de las propiedades psicométricas de las escalas utilizadas
(validez y fiabilidad), primeramente se calcularon los estadisticos
descriptivos para cada item, tras lo cual se procedié a evaluar la
consistencia interna y la estructura factorial de la escala, utilizando para
ello anélisis factoriales tanto de tipo exploratorios como confirmatorios.

Para el tratamiento a través de modelos de ecuaciones estructurales se
recurrié al programa EQS 6.2, y se utiliz6 el Método Robusto de
Estimacion de Méaxima Verosimilitud (MLR) para corregir la ausencia de
normalidad multivariante.
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CAPITULO 9. RESULTADOS

Una vez expuestos todos los procesos metodoldgicos abordados desde el
inicio del estudio, en este capitulo se describen los resultados obtenidos
en el trabajo.

El orden utilizado sigue principalmente la estructura del cuestionario, por
lo tanto, la primera variable a mostrar en resultados es la calidad de
servicio percibida estudiando el comportamiento de sus dimensiones
calidad de programa, calidad de interaccion, calidad de resultado y
calidad de entorno.

Seguidamente, se muestran los resultados de la calidad general de
servicio y la satisfaccion general del usuario. Posteriormente, le sigue el
analisis del valor percibido, que se estructura igual que en la primera
variable, describiéndolo primero de forma general y de forma
complementaria estudiando el comportamiento de las dimensiones que lo
componen.

Las intenciones futuras y las emociones percibidas por los usuarios con
sus dos dimensiones de agrado y activacion son las dos siguientes
variables que se describen, y cerrando el apartado de valoraciones se
exponen los resultados de las variables psicoldgicas de satisfaccion con la
vida, felicidad y bienestar subjetivo.

Una vez comentados todos los descriptivos obtenidos de la muestra, se
presentan las diferencias de medias existentes segin los grupos
estudiados; el género la antigliedad como socio en el centro y los tramos
de edad.

Para finalizar, se ha realizado un andlisis del modelo de relaciones
causales con el objetivo de conocer el nivel y la intensidad de las
relaciones que se establecen entre estas variables. Se trata de averiguar las
variables que pueden ser predictoras de otras variables.

A la hora de interpretar los resultados de este capitulo, hay que tener en
cuenta que la mayoria de las escalas utilizadas presentan una alternativa
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de respuesta con la maxima puntuacion posible en cada item de 5 (que
significa estar totalmente de acuerdo con la afirmacion) y la minima de 1
(que significa estar totalmente en desacuerdo con la afirmacién). En caso
de utilizar en alguna escala una puntuacion diferente se especificara en el
apartado que se expongan estos resultados (como ocurre por ejemplo en
las escalas de felicidad o bienestar subjetivo).

9.1. Validez y fiabilidad de las escalas de medida

Cualquier cuestionario, compuesto por varios items o enunciados, debe
permitir la evaluacién de un constructo o realidad global desde multiples
perspectivas 0 puntos de vista, que son los que recogen las diversas
dimensiones o indicadores del mismo a través de los enunciados de los
items (Visauta, 1998).

Las distintas escalas utilizadas han sido sometidas a analisis de fiabilidad
y validez para reportar informacion sobre sus propiedades psicométricas.

9.1.1. Validez y fiabilidad de la escala de calidad de servicio
percibida

En el proceso de validacion de la escala de calidad de servicio percibida
para centros deportivos se ha procedido en primer lugar a la realizacién
de un andlisis de los items que la componen, tras lo cual se procedio al
estudio de su validez y fiabilidad.

Andlisis de la fiabilidad

Los 36 items que componen la escala adaptada de calidad de servicio
percibida de Ko y Pastore (2005), fueron analizados con su redaccion
final. Para cada item se presenta su media, la desviacion tipica, la
correlacion item-total, y el alfa de Cronbach si se elimina el elemento
(ver tabla 9.1).

Tras el analisis, todos los items parecen contribuir adecuadamente al
conjunto de la escala, presentando correlaciones relativamente altas con
el total y no mejorando la fiabilidad global de la escala de forma
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sustancial al eliminar algin item. La escala de calidad de servicio
percibida obtuvo un alfa de Cronbach de .968 lo que indica una excelente
fiabilidad en su conjunto.

Tabla 9.1. Analisis de items: Media (x), desviacion tipica (D.T.), correlacion
item-total (rjx) y alfa de Cronbach si se elimina el elemento (o.-X) y tamafio
muestral (N)

Items Media D.T. rjx a-x

La instalacién deportiva ofrece una gran variedad de
3,88 1,02 702 ,967
clases/programas.

La instalacién deportiva ofrece clases o programas
. 3,74 1,10 677 ,967
para todo tipo de personas.

Las clases o programas ofertados son atractivos para
) 3,86 1,01 696 ,967
mi.
Las horas en las que esta abierta la instalacion son
. 4,29 95 574 968
apropiadas.

Las horas en las que se realizan las clases/programas
. 3,86 1,03 640 ,967
son las apropiadas.

La instalacién ofrece clases/programas en diferentes
. . 3,85 1,02 642 967
franjas horarias.

Creo que es facil contactar con la instalacién por e-
i 3,74 1,09 644 967
mail.

Creo que la informacion de las actividades y eventos
. . L 3,77 1,09 ,640 ,967
esta actualizada en la pagina web.

En general, la informacion sobre las actividades y
. 3,98 97 701 967
eventos es facil de obtener.
Es facil contactar por teléfono con la instalacién. 4,20 92 674 967
Los empleados parecen conocer bien su trabajo. 4,22 95,709 967
Los empleados estan dispuestos a ayudar a las
. 4,21 98 753 967
personas que participan en las clases.
Los empleados toman medidas cuando aparecen
4,15 93 716 967
problemas.

Los empleados son competentes. 4,21 96 739,967
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Los empelados reconocen y actlian de manera
efectiva ante las necesidades especiales de cada
usuario.

Otros usuarios/clientes tienen una percepcion
positiva de los servicios.

Los usuarios/clientes siguen las reglas de la
instalacion.

Encuentro coherente la buena impresion de otros
usuarios sobre los servicios.

Las clases 0 programas me han ayudado a mejorar
mi condicion fisica.

Siento que mi nivel de salud fisica ha aumentado tras
participar en las actividades.

Las actividades en las que he participado han
mejorado mis habilidades fisicas.

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

Normalmente tengo buenas sensaciones cuando dejo
el centro deportivo.

En general, creo que he obtenido lo que venia a
buscar al hacer actividad fisica/deporte.

Las clases o programas me han dado la oportunidad
de interactuar con otras personas.

He hecho amigos mientras participaba en las clases o
programas.

He disfrutado mucho de la relacién con otras
personas en las clases o programas.

El ambiente en la instalacion es excelente.

El ambiente es el que busco en un escenario
deportivo y de ocio.

Las instalaciones estan limpias y bien mantenidas.
Las instalaciones estan bien disefiadas.

Las instalaciones son estéticamente atractivas.

4,11

3,89

3,82

3,92

3,96

4,06

4,05

4,11

4,20

4,15

4,05

3,81

3,87
4,06
4,06

3,97
3,74
3,87

,90

1,03

97

,90

1,00
1,05

759

,687

,465

,678

,758

,718

,698

,754

,738

,748

,608

433

544
679
728

,614
,627
,595

,967

,967

,968

,967

,967

,967

,967

,967

,967

,967

,967

,968

,968
,967
,967

,967
,967
,967
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Las instalaciones son seguras y comodas. 3,87 95 702 967

El equipamiento proporcionado para las clases o
3,86 91 679 967
programas es actual.

Hay gran variedad de equipamiento actual disponible
. . 3,79 92 642 967
en las instalaciones.
El equipamiento esta en buen estado para su
g 3,73 99 663 ,967
utilizacion.
N valido (segun lista) 574

La fiabilidad de la escala fue calculada mediante el indice alfa de
Cronbach, no obstante, dada la dependencia de este indicador del nimero
de atributos asociados a cada constructo también se calcul6 el coeficiente
de fiabilidad compuesta (FC) y la varianza media extraida (AVE)
(Fornell y Larcker, 1981). Los valores minimos considerados para estos
indicadores son .70 para el FC (Nunnally, 1978) y .50 para AVE
(Bagozzi y Yi, 1988; Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 2006).

Por otro lado, en lo que refiera a las dimensiones que componen la escala,
éstos presentan indices aceptables situandose entre .866 y .889. Asi, el
factor de calidad del entorno muestra el alfa méas elevado (.889) seguido
de calidad de resultado (.883), calidad de programa (.873) y de calidad
de interaccion (.866).

Tabla 9.2. Analisis de items de las dimensiones de calidad percibida: Media (x),
desviacion tipica (D.T.) y alfa de Cronbach.

Media D.T. (1]
Calidad Programa 3,89 ,80 873
Calidad Interaccion 4,02 ,76 ,866
Calidad Resultado 4,03 73 ,883
Calidad Entorno 3,89 73 889

En lo que respecta al FC, todas las subdimensiones parecen buenas ya
que todas son superiores a .78. Por otro lado, en lo referente al AVE,
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todas las subdimensiones muestran buenos valores pues todas superan el
punto de corte de .50 (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 9.3. Varianza media extraida (AVE) y fiabilidad compuesta (FC) para
cada subdimension de la escala de calidad percibida.

AVE FC
1- Calidad de las actividades 0,69 0,87
2- Calidad de los horarios 0,60 0,82
3- Calidad de la informacién 0,67 0,89
4- Calidad relacion cliente-empleado 0,78 0,93
5- Calidad relacion entre clientes 0,54 0,78
6- Calidad resultado cambios fisicos 0,81 0,93
7- Calidad resultado utilidad 0,70 0,87
8- Calidad resultado sociabilidad 0,72 0,88
9- Calidad del ambiente 0,75 0,86
10- Calidad del disefio 0,66 0,89
11- Calidad del equipamiento 0,75 0,90

Andlisis de validez

Con el objetivo de analizar la validez de la escala se procedié a examinar
la validez interna, la de constructo asi como la validez de criterio.

Validez interna

El siguiente aspecto analizado ha sido la validez de constructo, en este
sentido, con el objetivo de contrastar el modelo subyacente en el
cuestionario, es decir, la entidad y rigor de los constructos medidos
dentro de un marco tedrico coherente (Mufiiz, 1998), se han realizado
analisis factoriales confirmatorios (AFC).

El analisis factorial puede clasificarse en dos tipos, de acuerdo con la
existencia o no, a priori, de hipotesis sobre la estructura correlacional:
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Analisis Factorial Exploratorio (AFE) y Analisis Factorial Confirmatorio
(AFC).

La utilizacion del andlisis factorial exploratorio (AFE), como uno de los
modelos para analizar ciertos constructos, se debe utilizar cuando no hay
informacion previa sobre la estructura factorial que puede explicar las
correlaciones entre las variables manifiestas, es decir, no se conocen a
priori el numero de factores por lo que resulta adecuado para purificar
los datos cuando no se posee una concepcion previa de esa estructura
(Tomés, 1993), como puede ser el caso de la construccion de una
herramienta de medida. En nuestro caso, se procedid directamente a
realizar un andlisis factorial confirmatorio.

Este tipo de analisis se encuadra en los modelos de ecuaciones
estructurales (Structural Equation Models, SEM) (Joreskog, 1970),
utilizandose cuando existe informacion previa sobre la estructura factorial
que resulta preciso confirmar, en este caso, si determinados factores
latentes son responsables del comportamiento de determinadas variables
manifiestas especificas, de acuerdo con un patrén pre-establecido en
nuestro estudio en funcion de una determinada teoria (Mar6co, 2010).

Asi, segun Arias (2008), deben especificarse con anterioridad al analisis,
qué factores y qué indicadores forman el modelo, qué indicadores
presentan saturaciones en cada factor, si existe 0 no relacion entre los
factores, y asi sucesivamente. Su objetivo es obtener estimaciones de
cada uno de los pardmetros del modelo de medida (saturaciones
factoriales, varianzas y covarianzas de los factores, varianzas y, en su
caso, covarianzas de los errores de medida) que configuran una matriz de
covarianzas estimadas () que reproduzca lo mas fielmente la matriz
muestral de covarianzas observadas (S).

La estimacion del modelo se realiz6 utilizando el método de maxima
verosimilitud robusto, para controlar el efecto de la no normalidad de las
variables. EI modelo que mejor parece adecuarse a los datos disponibles
se compone de 36 items agrupados en cuatro dimensiones.
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En la tabla 9.4, se presenta a su vez un resumen con algunos de los
principales indicadores para determinar el ajuste de los AFC en funcion
de cada una de las submuestras. Ratio entre y* y sus grados de libertad; y
ratio entre S-BX? y sus grados de libertad, siendo aceptables los valores
inferiores a cinco (Byrne, 1989; Carmines y Mclver, 1981), Normed fit
index (NFI), Comparative fit index (CFl), siendo indicadores de un buen
ajuste los valores superiores a 0,90 (Maccallum y Austin, 2000). Root
mean-square error of approximation (RMSEA), pudiéndose aceptar
como indicador de un ajuste adecuado puntuaciones menores a 0,08
(Browne y Cudeck, 1993).

Tabla 9.4. indices de bondad de ajuste del modelo.

X* (9l) SBX(g)  NNFI CFIL IR RURSA
049
2.298,57 (574) 1.359,13(574) .91 .92
(.045-.052)

En base a los resultados observados, parece que gran parte de la
estructura propuesta justifica la validez interna del instrumento.

Validez constructo

Con el objetivo de examinar la validez de constructo de la escala de
Calidad Percibida se analizaron la validez convergente y la validez
discriminante.

La validez convergente se evalla mediante los valores de t
correspondientes a las saturaciones factoriales. Dichos valores se utilizan
para contrastar la hipotesis de que el parametro es distinto de 0 (Ho —
Hipdtesis Nula) en la poblacion, aceptando la hipotesis alternativa si t >
1.96. Por tanto, en el caso de que dichas saturaciones de los indicadores
que evaldan el mismo constructo fueran estadisticamente significativas

236



Capitulo 9: Resultados

(t21.96), dispondriamos de evidencia a favor de la validez convergente de
los indicadores.

La validez convergente parece adecuada, ya que los items de las escalas
estan significativa y fuertemente correlacionados con las variables
latentes que se suponia que median, y en todos los casos los valores de t
son superiores a 3,291 (Vila, Kister, y Aldas, 2000) y las cargas de cada
factor son superiores a 0,70 (Hair et al., 2006).

También se estudiaron las correlaciones existentes entre las cuatro
dimensiones de la escala Calidad percibida de servicio. En la tabla 9.5 se
presenta un resumen con los principales resultados. En general las
dimensiones de Calidad Percibida parecen presentar correlaciones altas y
significativas tal y como se esperaba.

Tabla 9.5. Correlaciones de Pearson entre las dimensiones de calidad

1 2 3 4
1. Calidad Programa 1
2. Calidad Interaccion ~ ,790™ 1
3. Calidad Resultado ,689™ 702" 1
4. Calidad Entorno ,669™ 687 ,701™ 1

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Para evaluar la validez discriminante, ésta podria determinarse en la
medida en que la varianza media extractada de cada variable latente fuera
superior al cuadrado de la correlacion entre ellas (Hair et al., 2006).

Para el estudio de la validez discriminante, se aplico el test de la varianza
extraida (Fornell y Larcker, 1981; Netemeyer, Johnston y Burton, 1990).
Se puede concluir la existencia de validez discriminante siempre que la
raiz cuadrada del AVE sea superior a la correlacion entre los factores o
dimensiones consideradas (Fornell y Larcker, 1981; Netemeyer, Johnston
y Burton, 1990; Vila, Kuster, y Aldas, 2000). También se puede evaluar
la validez discriminante comprobando que todas las correlaciones entre
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los diversos factores sean inferiores a ,85 (Kline, 2005). En general los
resultados sugieren una adecuada validez discriminante (Tabla 9.6.).

Tabla 9.6. Correlaciones de Pearson al cuadrado entre las subdimensiones.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1 Calidad de las actividades 0,83

2 Calidad de los horarios 7037 0,77

3 Calidad de la informacion 617" 650™ 0,82

4 Calidad relacion cliente-empleado  ,620™ ,632™ ,726™ 0,88

5 Calidad relacion entre clientes 5777 5677 6097 673" 0,74

6 Calidad resultado cambios fisicos ~ ,646™ 541 553™ ,635™ 538" 0,90

7 Calidad resultado utilidad 6187 5577 6017 684" 628 805" 0,83

8 Calidad resultado sociabilidad 4117 3587 334 381" 379" 544™ 5967 0,85

9 Calidad del ambiente 534™ 534™ 562 589" 664" 5517 ,709” 573" 0,87

10 Calidad del disefio 523" 450 467" 4667 5817 477" 5777 4557 7067 0,81
11 Calidad del equipamiento 599” 509™ 491" 5117 570™ 550 589" 3777 605" 696 0,87

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). En la diagonal los valores de la raiz cuadrada del AVE para cada factor

9.1.2. Validez y fiabilidad de las escalas de calidad general, del
valor percibido, satisfaccion general, las emociones y las
intenciones futuras

En la tabla 9.1.2., se observa como todas las escalas muestran buenos
indices de fiabilidad como consistencia interna pues el alfa de Cronbach
oscila entre .876 y .986. Ademas, se muestra el nimero de item de cada
escala y se detalla si se utilizo el total de items de cada escala o se
elimind alguno para el analisis estadistico.

Tabla 9.1.2. Andlisis de fiabilidad de las escalas utilizadas

Alfa de N° de

Nombre de las Escalas Cronbach items Items
Calidad general 0.945 3 Todos
Satisfaccion general 0.921 3 Todos
Valor emocional 0.882 2 Se elimina el item 49
Valor social 0.892 2 Todos
Valor precio 0.876 2 Todos
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Intenciones futuras 0.927 4 Todos

Emocion agrado 0.986 6 Todos

Emocion activacion 0.956 6 Todos

Satisfaccion con la vida 0.877 5 Todos

Felicidad 0.880 3 Se elimina el item 67
Bienestar subjetivo 0.905 6 Se eliminan los items 70 y 75

En referencia a la tabla 9.1.2., se han eliminado los items que se destacan
ya que la fiabilidad de la escala era en su inicio baja y al eliminar el
elemento mejoraba su resultado. Por lo que la escala sugeria eliminar el
elemento para mejorar la fiabilidad de las mismas.

9.1.2.1 Fiabilidad de la escala de Calidad general

La escala de medida de la calidad general estd compuesta por 3 items y
posee un alfa de Cronbach de .945 lo que nos indica que posee buenos
indices de fiabilidad.

Tabla 9.1.2.1. Analisis de items de la escala de Calidad general

Items Media D.T. rjx 0-X

En general, he recibido un servicio de alta calidad
. B 3,92 ,88 ,866 935
en la instalacion.

Generalmente, el servicio ofrecido en la instalacion
3,86 ,90 922,891
es excelente.

En general, el servicio ofrecido en la instalacién es
. 3,83 ,94 ,869 933
sobresaliente.

La tabla 9.1.2.1, muestra la media, desviacion tipica (D.T.), correlacién
item-total (rjx) y alfa de Cronbach si se elimina el elemento (o.-X). En
ella se puede observar que no mejora la fiabilidad de la escala si se
elimina algun elemento.
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9.1.2.2 Fiabilidad de la escala de Satisfaccion general

La escala de satisfaccion general estd compuesta por 3 items y posee un
alfa de Cronbach de .921 lo que nos indica que posee buenos indices de
fiabilidad.

Tabla 9.1.2.2. Analisis de items de la escala de Satisfaccion general

items Media  D.T. rx  o-x
Estoy contento/a con las experiencias que he tenido
. - 4,07 ,88 843 884
en la instalacion.
Estoy satisfecho/a con mis experiencias en la
- . 4,11 ,85 ,835  ,890
préctica deportiva.
Verdaderamente he disfrutado asistiendo a la
4110 187 ,842 ,884

instalacion.

En la tabla 9.1.2.2., se muestran los valores de la media, desviacion tipica
(D.T.), correlacion item-total (rjx) y alfa de Cronbach si se elimina el
elemento (a.-X). En él se puede observar que no mejora la fiabilidad de la
escala si se elimina ningln elemento.

9.1.2.3 Validez y fiabilidad de la escala de Valor percibido

La escala de valor percibido estd compuesta por 6 items, y posee un alfa
de Cronbach de .907 lo que nos indica que posee buenos indices de
fiabilidad. En esta escala, compuesta inicialmente por 7 items, se elimind
de la dimensién de valor emocional uno de ellos por mejorar la fiabilidad
de la escala si se eliminaba dicho item.

Tabla 9.1.2.3. Analisis de items de la escala de Valor percibido

items Media D.T. rjx  aX

Hacer deporte aqui hace que tenga ganas de volver. 4,02 ,93 ,718 895

Venir a la instalacion me aporta cierto placer. 4,04 ,89 , 760  ,889

La instalacién tiene un precio razonable. 3,84 1,02 671 902
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La instalacién ofrece un buen servicio por lo que he 3,87 100 761 888
pagado.

El hacer deporte aqui mejora la forma en que soy

percibido/a 373 102 806 ,881

Venir a esta instalacion causa una buena impresién

i 3,71 1,06 ,757 ,889
en los demas.

En la tabla 9.1.2.3., se muestran los valores de la media, desviacion tipica
(D.T.), correlacion item-total (rjx) y alfa de Cronbach si se elimina el
elemento (a.-X).

El valor percibido presentado como una escala multidimensional posee
tres variables o subdimensiones dentro de su escala. Estas son la
dimension de valor social, el valor emocional y el valor precio.

La escala de valor percibido, compuesta por 6 items ya que se elimind un
item) y 3 dimensiones o factores presenta una adecuada validez y
fiabilidad.

9.1.2.4 Fiabilidad de la escala de Intenciones Futuras

La escala de intenciones futuras compuesta por 4 items presenta un alfa
de Cronbach de .927 lo que nos indica que posee buenos indices de
fiabilidad.

En esta escala se cuenta con un item que pregunta por las intenciones de
volver del usuario al centro deportivo como lealtad del cliente y tres
items que evaltan el (WOM: word of mouth) como intencién de
recomendar el servicio a otros.

A continuacion en la tabla 9.2.2.4., se pueden observar los valores de
media, desviacion tipica (D.T.), correlacion item-total (rjx) y alfa de
Cronbach si se elimina el elemento (a.-X).
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Tabla 9.1.2.4. Analisis de items de la escala de Intenciones futuras

items Media D.T.  rjx a-X
Estoy dispuesto/a a continuar asistiendo a la
. N . ] 4,09 ,97 737 ,936
instalacion el afio/curso que viene.
Recomendaré venir a esta instalacién a otras

4,04 ,98 ,896 ,883
personas.
Animaré a otras personas para que se apunten a

. ., 4,05 ,96 ,883 ,887

esta instalacion.
Normalmente hablo bien de los servicios que

4,11 ,92 ,810 912

ofrece esta instalacion.

9.1.2.5 Validez y fiabilidad de la escala de Emociones del usuario

La escala de emociones, compuesta por 12 items y 2 dimensiones o
factores presenta una adecuada validez y fiabilidad, que justifican su

utilizacion en el presente estudio. La escala de emociones posee un alfa

de Cronbach de .981 en su totalidad y a continuacion en la tabla 9.1.2.5.,
se muestran su media, desviacién tipica (D.T.), correlacion item-total
(rjx) y alfa de Cronbach si se elimina el elemento (a.-X), ademas del

tamafo de la muestra (N).

Tabla 9.1.2.5. Analisis de items de la escala de Emociones

items Media D.T. rjx a-X
Contento 3,90 1,49 922 979
Feliz 3,80 151 934 979
Encantado 3,71 1,55 ,946 ,979
Alegre 3,81 1,50 930 979
lusionado 3,70 1,60 937 979
Entretenido 3,82 1,51 ,917 ,979
Animado 3,75 1,50 929 979
Inquieto 3,12 1,74 831 981
Entusiasmado 3,37 1,63 ,897 ,980
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Nervioso
Activo
Sorprendido

2,81
3,56
3,15

1,82
1,50
1,69

, 184 983
,863 ,980
,885 ,980

La variable de emociones se divide en dos dimensiones, siendo una
primera de emociones de agrado compuesta por 6 items y presentando un
alfa de Cronbach de .986., y otra, la variable de emociones de activacion
compuesta por otros 6 items y presentando un alfa de Cronbach de .956.,

por lo que ambas poseen niveles altos de fiabilidad.

Como complemento, se detalla en las siguientes tablas 9.1.2.5.1., de
emociones de agrado y tabla 9.1.2.5.2., emociones de activacion, el
analisis de sus items con las correspondientes medias, desviacion tipica
(D.T.), correlacion item-total (rjx) y alfa de Cronbach si se elimina el

elemento (0.-X).

Tabla 9.1.2.5.1. Analisis de items de la escala de Emociones de agrado

items Media

D.T. rjx 0-X
Contento 3,90 1,49 ,939 ,984
Feliz 3,80 151 957  ,983
Encantado 3,71 1,55 ,967 ,982
Alegre 3,81 1,50 ,955 ,983
lusionado 3,70 1,60 ,955 ,983
Entretenido 3,82 1,51 ,937 ,984

Tabla 9.1.2.5.2. Anélisis de items de la escala de Emociones de activacién

items Media

D.T. rjx o-X
Animado 3,75 1,50 858 949
Inquieto 3,12 1,74 866  ,948
Entusiasmado 3,37 1,63 ,907 ,943
Nervioso 2,81 1,82 833 952
Activo 3,56 1,50 850 ,950
Sorprendido 3,15 1,69 ,882 ,946
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9.1.2.6 Validez y fiabilidad de las escalas de variables
psicoldgicas.

Dentro del estudio existen escalas con la intencion de evaluar algunas
variables psicoldgicas. Para su andlisis se han utilizado tres instrumentos.
Una primera escala que tiene intencién de medir la satisfaccion con la
vida, una segunda escala para medir la felicidad del usuario y una tercera
escala que pretende medir el bienestar subjetivo.

A continuacion se describe el andlisis de los items de la escala de
satisfaccion con la vida, donde en la tabla 9.1.2.6.1., se puede apreciar su
analisis de media de cada uno de sus items, su desviacion tipica (D.T.), la
correlacion item-total (rjx) y su alfa de Cronbach si se elimina el
elemento (0.-X).

La escala de satisfaccion con la vida, que estd compuesta por 5 items,
presenta un alfa de Cronbach de .877 en su totalidad, lo que nos indica
que posee buenos indices de fiabilidad para el estudio y que no mejoraria
si se eliminara cualquier elemento.

Tabla 9.1.2.6.1. Anélisis de items de la escala de Satisfaccion con la vida

items Media D.T. rjx a-X
En la mayoria de los aspectos mi vida es como

_ y P 3,95 85 653 864
quiero gue sea
Hasta ahora he conseguido de la vida las cosas que

S 9 q 3,99 84 742 843

considero importantes
Estoy satisfecho/a con mi vida 4,04 80 771 837
Si pudiera vivir mi vida otra vez, la repetiria tal

P _ P y 3,76 95 690 858
como ha sido
Las circunstancias de mi vida son buenas 4,02 ,80 ,700 ,853

La siguiente escala dentro del analisis de las variables psicolégicas es la
escala de felicidad compuesta por 3 items, ya que se elimind un elemento
por mejorar la fiabilidad de la escala si se eliminaba dicho item. La
escala de felicidad presenta una alternativa de respuesta del 1 al 7 en este
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caso, donde 1, se correspondia con estar poco identificado con la
afirmacion o poco feliz, y 7, significaba estar muy de acuerdo con el item
o muy feliz. La escala en su unidad de 3 items, posee un alfa de Cronbach
de .880 lo que nos indica que posee buenos indices de fiabilidad.

Tabla 9.1.2.6.2. Anélisis de items de la escala de Felicidad

items Media D.T. rjx a-X

En general me considero feliz 573 1075 773 ,824
Comparado con la mayoria de mis semejantes, me

. . 573 1014 812 794
considero feliz
En general, algunas personas son muy felices.
Disfrutan de la vida con independencia de lo que les

. i . 544 1,148 724 ,873

ocurra gozando al méximo de todo. ¢En qué medida

se identifica usted con esta caracterizacion?

Como tercera y Ultima escala dentro de las variables psicologicas del
estudio, se presenta la escala de Bienestar subjetivo, la cual la componen
6 items (ya que se eliminaron los items numero 70 y 75 por presentar una
mejora la escala, para el analisis estadistico), con una alternativa de
respuesta de 0 a 10; donde 0 significa que Vd., se siente completamente
insatisfecho, y 10 que esta completamente satisfecho con el enunciado del
item. La escala de 6 items presenta un alfa de Cronbach de .905., lo que
nos indica que posee buenos niveles y es apta para el estudio.

Tabla 9.1.2.6.3. Andlisis de items de la escala de Bienestar subjetivo

items Media D.T. rjx a-X
Su nivel de vida 791 1,678 446 899
Su estado de salud en general 8,15 1585 /521 ,892
Las relaciones personales 8,18 1,618 552 ,890
Lo segura/a y protegido/a que Vd. se siente. 8,15 1670 ,738 873

Su sentimiento de formar parte de la localidad o
. . 8,10 1,624 537 891
comunidad en la que vive.

Su seguridad y proteccion futura. 8,02 1587 ,709 ,879
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9.2 Valoracion general de los centros deportivos

Para analizar la valoracion general de los centros deportivos se describen
los resultados de cada una de las areas del cuestionario de forma global.
Principalmente, se presentan los descriptivos de las escalas estudiadas y
de todos los items que las componen. También se describen las medias
resultantes de esas valoraciones, tanto a nivel global como diferenciando
las dimensiones de algunas de las variables. En primer lugar a nivel
organizacional se encuentra la variable de calidad de servicio percibida
que se divide en las dimensiones de calidad de programa, calidad de
interaccion, calidad de resultado y calidad de entorno. Posteriormente, las
variables de calidad y satisfaccion general. Seguidamente, se encuentra la
variable de valor percibido como valor emocional, valor precio y valor
social, y las intenciones futuras. Para finalizar con la descripcion, se
analizardn la parte psico-social del modelo con algunas variables
psicoldgicas como la satisfaccion con la vida, la felicidad y el bienestar
subjetivo, y la variable de emociones, subdividida en las emociones de
agrado y las emociones de activacion.

En la tabla 9.2.1 se muestran las valoraciones generales de los usuarios de
las principales variables analizadas en el estudio. Las medias de las
escalas generales de estas variables son las nombradas como generales.
Para la interpretacion de los resultados, hay que considerar que las
emociones obtienen una alternativa de respuesta de 1 a 5, felicidad posee
una alternativa de 1 a 7, y el bienestar subjetivo posee una alternativa de
respuesta de 0 a 10.

En la tabla 9.2.1., se puede apreciar la valoracién media de la escala de
calidad percibida por el usuario en sus cuatro dimensiones. La primera
dimension es la de calidad de programa que obtiene una media con
niveles altos de 3,89 (D.T. ,81). La dimensién de calidad de interaccion
es valorada con valores mas altos que la anterior con una media de 4,01
(D.T. ,76), siendo la dimension de calidad de resultado la que mejores
puntuaciones obtiene de las cuatro con unos valores medios de 4,04 (D.T.
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,73). Posteriormente, la calidad del entorno obtiene valores medios
positivos pero algo mas bajos de 3,90 (D.T. ,73).

Seguidamente, se observa como la calidad general es valorada de una
forma positiva, obteniendo una media de 3,89 (DT. ,82). En cuanto a la
satisfaccion general, su media recibe una puntuacion algo mayor que la
calidad de 4,11 (DT. ,78).

En referencia a la variable de valor y sus dimensiones, el caso de la
dimension de valor emocional posee la puntuacion mas alta con una
media de 4,04 (DT. ,86) respecto a las otras dimensiones. En el caso de la
media de la dimension de valor precio, ésta recibe una puntuacion de 3,90
(DT. ,91), y con menores valores pero igualmente positivos, los items de
la dimension del valor social obtienen una media de 3,78 (DT. ,96).

Las intenciones futuras son valoradas de forma altamente positiva con
una puntuacién media de 4,10 (DT. ,83). Las variables psicoldgicas
también han sido valoradas de forma positiva. Teniendo en cuenta que
satisfaccion con la vida se valoran sobre 5, felicidad sobre 7 y bienestar
subjetivo sobre 10, los resultados medios son de 3,96 (DT. ,70) para la
variable de satisfaccion con la vida, una puntuacion media de 5,66 (DT.,
95), para felicidad, y valores medios de 8,09 (DT. 1,34) para la dimension
de bienestar subjetivo. Cabe destacar que las variables mejor valoradas
han sido las emociones de agrado y la satisfaccion general, siendo la
variable de emocion de activacion, la variable con puntuacién mas baja.

Tabla 9.2.1 Valoracion de las variables generales

N Media D.T.

Calidad Programa 481 3,89 81
Calidad Interaccion 481 4,01 ,76
Calidad Resultado 481 4,04 73
Calidad Entorno 481 3,90 73
Calidad General 481 3,89 82
Satisfaccion General 481 4,11 78
Valor emocional 574 4,04 ,86
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Valor Precio 481 3,90 91
Valor Social 481 3,78 ,96
Intenciones Futuras 481 4,10 83
Emocioén Agrado 481 4,35 72
Emocién Activacion 481 3,77 78
Bienestar subjetivo 373 8,09 1,34
Satisfaccion con la vida 373 3,96 ,70
Felicidad 373 5,66 ,95

A continuacion, se realiza la descripcién de los resultados de forma
detallada de cada una de las variables descritas a nivel general.

9.2.1 Valoracion general de la calidad percibida por el usuario

A continuacién, en la tabla 9.2.1., se detallan las puntuaciones medias,
item por item y por dimensiones, de la valoracion general de calidad
percibida por el usuario. En la tabla se observa como a través de una
muestra de 574 participantes, la calidad percibida tuvo una valoracion
alta y positiva en general. En particular, la dimension mejor valorada de
toda la escala fue la calidad de resultado con valores de 4,04 (D.T., 73).
Seguidamente la segunda mejor valorada fue la calidad de interaccion
entre cliente usuario e inter clientes con puntuaciones medias de 4,01
(D.T., 76) y de forma descendente pero manteniendo puntuaciones
positivas la calidad de entorno y calidad de programa que fue la peor
valorada con puntuaciones de 3,89 (D.T., 81).

Tabla 9.2.1 Descriptivos y valoracion de medias de la calidad percibida por el
usuario.

Media DT
Calidad del programa
La instalacién deportiva ofrece una gran variedad de 388 102
clases/programas.
La instalacién deportiva ofrece clases o programas para 374 110
todo tipo de personas. ’ '
Las clases o programas ofertados son atractivos para mi. 3,86 1,01
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Las horas en las que esta abierta la instalacion son

. 4,29 ,95
apropiadas.
Las hora§ en las que se realizan las clases/programas son 3.86 103
las apropiadas.
La instalacién ofrece clases/programas en diferentes 385 1,02

franjas horarias.

Creo que es facil contactar con la instalacion por e-mail. 3,74 1,08

Creo que la informacion de las actividades y eventos esta

actualizada en la pagina web.

En general, la informacion sobre las actividades y eventos

es facil de obtener.

Es fécil contactar por teléfono con la instalacion. 4,20 ,92
Media de calidad del programa 3,89 ,81

3,77 1,08

3,98 97

Calidad de la interaccion
Los empleados parecen conocer bien su trabajo. 4,22 ,95
Los empleados estan dispuestos a ayudar a las personas

. 4,21 ,98
que participan en las clases.
Los empleados toman medidas cuando aparecen
4,15 94
problemas.
Los empleados son competentes. 4,21 ,96
Los empelados reconocen y actiian de manera efectiva 411 94
ante las necesidades especiales de cada usuario. ’ '
Otros usuarios/clientes tienen una percepcién positiva de 389 92
los servicios. : ’
Los usuarios/clientes siguen las reglas de la instalacion. 3,82 ,90
Encuentro coherente la buena impresion de otros usuarios 392 82
sobre los servicios. ’ ’
Media de calidad de la interaccion 4,01 ,76
Calidad del resultado
Las clases o programas me han ayudado a mejorar mi
o 3,96 ,98
condicion fisica.
Siento que mi nivel de salud fisica ha aumentado tras 4.06 96
participar en las actividades. ’ '
Las actividades en las que he participado han mejorado
. . . 4,05 ,95
mis habilidades fisicas.
Me siento bien con lo que obtengo tras realizar las clases 411 90
0 programas. ’ ’
Normalmente tengo buenas sensaciones cuando dejo el 420 84

centro deportivo.
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En general, creo que he obtenido lo que venia a buscar al

hacer actividad fisica/deporte. 415 86
Las clases o programas me han dado la oportunidad de 405 90
interactuar con otras personas. ’ '
He hecho amigos mientras participaba en las clases o 381 104
programas.

He disfrutado mucho de la relacidn con otras personas en 387 97

las clases o programas.
Media de la calidad de resultado 4,04 73

Calidad del entorno

El ambiente en la instalacién es excelente. 4,06 ,88
El ambiente es el que busco en un escenario deportivo y

. 4,06 ,90
de ocio.
Las instalaciones estan limpias y bien mantenidas. 3,97 1,00
Las instalaciones estan bien disefiadas. 3,74 1,05
Las instalaciones son estéticamente atractivas. 3,87 ,92
Las instalaciones son seguras y comodas. 3,87 ,94
El equipamiento proporcionado para las clases o 386 01
programas es actual. ’ ’
Hay gran variedad de equipamiento actual disponible en 379 92
las instalaciones. ’ ’
El equipamiento est4 en buen estado para su utilizacion. 3,73 ,99

Media de la calidad del entorno 3,90 73

9.2.2. Valoracion de la calidad general

En cuanto al andlisis de la valoracion de la calidad general, en la tabla
9.2.2., se observan puntuaciones positivas en los tres items utilizados de
los 5 que componen la escala de Hightower, Brady y Baker (2002). Con
una alternativa de respuesta de 1 a 5, los valores medios para una muestra
de 574 participantes fueron <4 en todos ellos, siendo el primer item el
mejor valorado con el enunciado (En general, he recibido un servicio de
alta calidad en la instalacion) y valores de 3,94 (D.T., 86), del bloque de
calidad general que posee una valoracion media de 3,89 (D.T., 82).
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Tabla 9.2.2. Descriptivos y valoracion de medias de la calidad general

Media DT
En general, he recibido un servicio de alta calidad en la instalacion 3,94 ,86
Generalmente, el servicio ofrecido en la instalacion es excelente. 3,88 ,88
En general, el servicio ofrecido en la instalacion es sobresaliente. 3,85 ,92

Media de calidad general 3,89 ,82

9.2.3. Valoracion de la satisfaccion general

En cuanto a la valoracion de la satisfaccion general se puede observar en
la tabla 9.2.3., cdmo las puntuaciones de la muestra de 574 participantes
son altas en todos los items, y > 4 con una valoraciéon media de la
satisfaccion general de 4,11 (D.T., 78). La variable de satisfaccion que se
mide a través de la escala adaptada de Hightower, Brady y Baker (2002),
posee una opcion de respuesta de 1 a 5 en la cual el item mejor valorado
ha sido el segundo donde afirma que: estoy satisfecho/a con mis
experiencias en la practica deportiva y se valora con puntuaciones medias
de 4,12 (D.T., 85).

Tabla 9.2.3. Descriptivos y valoracion de medias de la satisfaccion general

Media DT.
Estoy contento/a con las experiencias que he tenido en la instalacion. 4,08 ,88
Estoy satisfecho/a con mis experiencias en la practica deportiva. 4,12 ,85
Verdaderamente he disfrutado asistiendo a la instalacion. 4,11 87

Media de satisfaccion general 4,11 78

Se debe de destacar que la satisfaccion general fue la variable mejor
valorada 4,11 (D.T., 78) de entre todas las variables generales de calidad
y satisfaccion general, valor emocional, valor precio, valor social e
intenciones futuras.
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9.2.4. Valoracion del valor percibido

En cuanto a la valoracién del valor percibido, y sus dimensiones de valor
emocional, valor precio y valor social, en la tabla 9.2.4., se perciben las
valoraciones de los 574 participantes a través de la escala PERVAL de
Sweeney y Soutar (2001). Esta escala la componen 7 items de los cuales
se utilizaron 6 para el cuestionario ya que se elimind uno de ellos de la
dimension de valor emocional por mejorar la fiabilidad de la escala.

Los resultados de la valoracion fueron positivos siendo la dimension de
valor emocional la que obtuvo puntuaciones mas altas con valores medios
de 4,04 (D.T., 86) que es la que pregunta por las emociones que produce
el hacer deporte en la instalacion, y la dimension de valor social la que
menor puntuacion media se le otorgé con 3,78 (D.T. ,96), la cual
cuestiona si hacer deporte en ese centro en particular mejora la forma en
la que el usuario es percibido.

Tabla 9.2.4 Descriptivos y valoracidon de medias del valor percibido.

Media D.T.

Hacer deporte aqui hace que tenga ganas de volver. 4,03 ,92
Venir a la instalacion me aporta cierto placer. 4,05 ,89
Media de valor emocional 4,04 ,86

La instalacién tiene un precio razonable. 3,84 1,03
La instalacién ofrece un buen servicio por lo que he pagado. 3,87 1,00
Media de valor precio 3,90 91

El hacer deporte aqui mejora la forma en que soy percibido/a. 3,74 1,03
Venir a esta instalacion causa una buena impresién en los demas. 3,71 1,07

Media de valor social 3,78 ,96

Se debe comentar que la dimensién de valor social fue la variable
valorada con puntuaciones mas bajas de 3,78 (D.T., 96), de entre todas
las variables generales de calidad y satisfaccion general, valor emocional,
valor precio, valor social e intenciones futuras.
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9.2.5. Valoracion de las intenciones futuras

Para la valoracion de las intenciones futuras la escala de Zeithaml, Berry
y Parasuraman (1996), pregunta por la lealtad en un primer item y por
WOM, (Word of mouth) en los tres items restantes evaluando la intencién
de recomendar el servicio y de volver al centro deportivo. La valoracion
media de la escala fue puntuada con niveles altos y de forma positiva con
valores de 4,10 (D.T. ,83) siendo los items mejor valorados el de lealtad
que pregunta si estoy dispuesto/a a continuar asistiendo a la instalacion el
afio/curso que viene con una puntuacion de 4,10 (D.T., 97) y el de
intenciones de recomendar el servicio con la afirmacion de: normalmente
hablo bien de los servicios que ofrece esta instalacion y una puntuacién
de 4,10 (D.T., 93).

Tabla 9.2.5 Descriptivos y valoracién de medias de las intenciones futuras.

Media D.T.
Estoy dispuesto/a a continuar asistiendo a la instalacion el afio/curso 410 o7
que viene
Recomendaré venir a esta instalacion a otras personas 4,04 ,98
Animaré a otras personas para que se apunten a esta instalacion 4,06 ,96
Normalmente hablo bien de los servicios que ofrece esta instalacion 4,10 ,93

Media de intenciones futuras 4,10 ,83

Destaca que las intenciones futuras es la segunda variable mejor valorada
4,10 (D.T. 83), después de la satisfaccion general de entre todas las
variables generales de calidad y satisfaccion general, valor emocional,
valor precio, valor social e intenciones futuras.

A continuacion se describen las valoraciones de las variables de nivel
psico-social y variables psicolégicas. Se debe destacar, que en estas
variables psicolégicas de satisfaccion con la vida, felicidad y bienestar
subjetivo fueron excluidas en el cuestionario de la tercera instalacion
estudiada, por lo que no es sorprendente que la muestra de participantes
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en estas tablas sea menor. En cambio, la variable de emociones de agrado
y activacion estuvo presente en los cuestionarios de las tres instalaciones.

9.2.6. Valoracion de la satisfaccion con la vida

Para la valoracion de la satisfaccion con la vida, se utiliz6 la escala de
SWLS (Satisfaction with life scale) de Diener, Emmons, Larsen y Griffin,
(1985), que consta de 5 items con una alternativa de respuesta tipo Likert
de 5 puntos. Los resultados que se muestran en la tabla 9.2.6., a partir de
una muestra de 373 participantes, nos indican que los valores medios de
puntuacion fueron altos para toda la escala con valores de 3,96 (D.T. ,70),
y en particular, que el item que pregunta si las circunstancias de mi vida
son buenas fue el item mejor valorado con puntuaciones de 4,04 (D.T.,
78), siendo el item peor valorado aquel que pregunta si pudiera vivir mi
vida otra vez, la repetiria tal y como ha sido con una puntuacion media de
3,78 (D.T., 95).

Tabla 9.2.6. Descriptivos y valoracidn de medias de la satisfaccién con la vida.

Media D.T.
En la mayoria de los aspectos mi vida es como quiero que sea 3,95 ,85
Hasta ahora he conseguido de la vida las cosas que considero 401 85
importantes
Estoy satisfecho/a con mi vida 4,03 ,80
Si pudiera vivir mi vida otra vez, la repetiria tal y como ha sido 3,78 ,95
Las circunstancias de mi vida son buenas 4,04 78

Media de satisfaccion con lavida 3,96 .70

9.2.7.Valoracion de la felicidad

La valoracion de la felicidad a través de 3 de los 4 items de la escala de
felicidad subjetiva de Lyubomirsky y Lepper, (1999), ofrece una
alternativa de respuesta del 1 al 7 tipo Likert, donde los usuarios podian
responder entre 1 y 7 si se identificaban con la respuesta de forma poco
feliz (1) o muy feliz (7).
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En la tabla 9.2.7., se aprecia que la muestra compuesta por 373
participantes, puntda la felicidad con valores medios de 5,66 (D.T, 95)
sobre 7, siendo todos los items altamente valorados y obteniendo la
mayor valoracion el primer item con 5,77 (D.T., 1,02) en el cual hay que
identificarse con el enunciado de si en general me considero feliz.

Tabla 9.2.7. Descriptivos y valoracion de medias de la felicidad

Media D.T.
En general me considero feliz 577 1,02
Comparado con la mayoria de mis semejantes, me considero feliz 575 1,00

En general, algunas personas son muy felices. Disfrutan de la vida
con independencia de lo que les ocurra gozando al méximo de todo. 5,47 1,14
¢En qué medida se identifica usted con esta caracterizacion?

Media de felicidad 566 .95

9.2.8. Valoracion del bienestar subjetivo

Para la valoracion del bienestar subjetivo se midieron los items a través
del Personal Wellbeing Index (PWI), de Cummins (2006). La escala
(PWI) se presenta con 8 items, los cuales ofrecen al usuario una
alternativa de respuesta del 0 al 10, segun el nivel de satisfaccion que
posea al usuario en cada item, siendo cero, que esta completamente
insatisfecho y 10 que estd completamente satisfecho con los aspectos de
su vida que la escala plantea.

Para la valoracion y estudio de los resultados de la escala se eliminaron
dos items por mejorar la fiabilidad de la misma. Por lo tanto, con una
escala de 6 items y muestra de 372 participantes las puntuaciones
resultantes que se observan en la tabla 9.8.2 son altas con una media de
8,09 (D.T., 1,34) siendo el item mejor valorado de la escala el que
pregunta por las relaciones personales con 8,18 (D.T., 1,62) y el menor
valorado el item que cuestiona el nivel de vida del usuario 7,91 (D.T.,
1,68)
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Tabla 9.2.8. Descriptivos y valoracion de medias del bienestar subjetivo

Media D.T.
Su nivel de vida 791 1,68
Su estado de salud en general 8,15 1,59
Las relaciones personales 8,18 1,62
Lo segura/a y protegido/a que Vd. se siente. 8,15 1,67
Su sentimiento de formar parte de la localidad o comunidad en la que
. 8,10 1,62
vive.
Su seguridad y proteccion futura. 8,02 1,59

Media de bienestar subjetivo  8.09 4 5,

9.2.9. Valoracion de las emociones

En lo referente a la valoracion de las emociones de agrado y activacion,
destacar que se vuelve a contar con una muestra de 574 participantes, y
que se realiza a través de la escala PAD (Pleasure, Arousal, Dominance)
adaptada por Bigné y Andreu (2004) que cuenta con 12 items separados
en dos bloques de 6 items cada uno. Emociones de agrado y emociones
de activacion.

Para la mejor comprension de los datos de valoracion de esta variable, se
debe de tener en cuenta que en ella se utiliza una alternativa de respuesta
de diferencial semantico con cinco niveles de respuesta, donde los
usuarios podian responder entre -2 y +2 segln sus emociones
experimentadas se correspondian con un adjetivo o el contrario, siendo el
0 la opcidn neutra. Para ello a la hora de codificar datos, se transformaron
los resultados obtenidos a una puntuacion de 1 a 5, donde el valor
intermedio de 3 se corresponderia con la opcion neutra.

En la siguiente tabla 9.2.9, podemos observar como el bloque de
emociones de agrado presenta valores medios superiores 4,35 (D.T., 72),
al bloque de emociones de activacion 3,77 (D.T., 78). De forma maés
precisa, observamos que la emocidn con puntuaciones mayores dentro del
bloque de emociones de agrado fue la de contento 4,38 (D.T., 80) y la
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menor puntuada, la emocion de ilusionado con 4,18 (D.T., 93). De forma
paralela dentro del bloque de emociones de activacion, la emocién mejor
puntuada fue la de animado 4,23 (D.T., 85) y la menor puntuada la
emocion de nervioso con un valor de 3,27 (D.T., 1,21).

Tabla 9.2.9. Descriptivos y valoracion de medias de las emociones de agrado y
de activacion

Media D.T.

Contento 4,38 ,80
Feliz 4,28 ,85
Encantado 4,19 ,89
Alegre 4,29 ,85
llusionado 4,18 ,93
Entretenido 4,29 ,89
Media de las emociones de agrado 4,35 72

Animado 4,23 ,85
Inquieto 3,60 1,13
Entusiasmado 3,85 1,03
Nervioso 3,27 1,21
Activo 4,05 ,94
Sorprendido 3,61 1,03
Media de las emociones de activacion 3,77 78

A modo resumen, dentro del nivel psico — social y las variables
psicoldgicas estudiadas se puede afirmar que las emociones de agrado
son la variable con mayor puntuaciéon media obtenida con un valor medio
de 4,35 (D.T., 72) y la emocién de activacion la variable con puntuacién
menor con un valor de 3,77 (D.T., 78), siendo igualmente todas ellas
positivas.

Seguidamente dentro de las variables psicologicas estudiadas de
satisfaccion con la vida, felicidad y bienestar subjetivo, resulta interesante
destacar que la variable mejor valorada por los participantes dentro de
este grupo fue la de bienestar subjetivo con puntuaciones medias de 8,09
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(D.T., 1,34), seguidamente la variable de felicidad con valores de 5,66
(D.T., 95) por ultimo la variable valorada con puntuaciones mas bajas
pero igualmente positivas fue la satisfaccion con la vida, con
puntuaciones de 3,96 (D.T., 70).

9.3. Valoracion del nivel organizacional segun
distintos grupos

A continuacién, se expone de la muestra estudiada, las diferencias que se
pueden considerar significativas segun el analisis estadistico realizado.

A partir del total de participantes estudiado, se obtienen diferentes grupos
con diferencias en cuanto a las valoraciones de las variables estudiadas.
Estos grupos pueden ser varios ya que en el estudio se pregunta por la
edad, el género, el lugar de residencia, la frecuencia de practica, el tipo de
actividad realizada, el tipo de cuota contratado, la situacion laboral actual
y el nivel de estudios entre otros.

Para el siguiente analisis estadistico se han seleccionado tres grupos que
se consideran importantes, claves, de gran interés para obtener diferencias
significativas y que puedan ser lo mayormente Utiles para el gestor de los
centros estudiados. Los grupos elegidos para el estudio comparativo han
sido el género, la edad y la antigliedad como socio en el centro deportivo
estudiado.

Para la organizacion de estos resultados se exponen las diferencias
existentes entre las valoraciones de cada variable diferenciando los
grupos anteriormente mencionados.

A continuacion, se exponen las diferencias en la valoracion de las
variables de nivel organizacional segun los distintos grupos
seleccionados. Estas variables son las de calidad de servicio percibida,
seguidamente se muestran las diferencias en la valoracion de las variables
generales de calidad general, satisfaccion general, valor emocional, valor
precio, valor social y las intenciones futuras
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Las tablas que se muestran resumen las diferencias en cuanto a las
variables y seran comentadas de forma particular tras cada una de ellas.

Para una mejor interpretacion de los resultados, hay que tener en
consideracion que todas las variables de nivel organizacional tienen una
alternativa de respuesta de diferencial semantico del 1 al 5, siendo 1 la
opcion que indica estar totalmente en desacuerdo y 5 la opcidn de estar
totalmente de acuerdo con el item.

9.3.1. Valoracion de la calidad de servicio

9.3.1.1. Valoracion de la calidad de servicio segin el género

En la tabla 9.3.1.1., se observan las diferencias existentes en las
valoraciones de los participantes en cuanto a la variable de calidad de
servicio percibida y sus dimensiones de calidad de programa, interaccion,
resultado y entorno segun el género del participante, ya sea masculino o
femenino.

Al analizar de forma mas detallada las dimensiones se observa que las
dimensiones de calidad de programa y calidad de interaccion presentan
que existen diferencias estadisticamente significativas (***p< 0,001)
entre hombres y mujeres. En este caso las mujeres valoran de forma més
positiva que los hombres tanto la calidad de programa que se encarga de
los servicios ofertados por el centro deportivo como la calidad de
interaccion que trata de la interaccion entre cliente- empleado e
interaccion interclientes.

Ademas, se puede apreciar en la tabla 9.3.1.1., que en el resto de
dimensiones de calidad de resultado y calidad del entorno, aunque las
valoraciones medias son muy similares, las mujeres valoran de forma mas
positiva que los hombres las dos dimensiones restantes, sin que estos
datos lleguen a ser significativos.
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Tabla 9.3.1.1 Diferencias en las valoraciones de la calidad de servicio percibida
segun género.

Género N Media DT F(pvalor) t(pvalor)

] Hombre 253 3,76 ,83 4,29 -3,693
Calidad Programa )
Mujer 228 4,03 74 (0,039)  (0,001)***
. .. Hombre 253 391 ,82 6,33 -3,327
Calidad Interaccion .
Mujer 228 4,13 ,68 (0,012)  (0,001)***
] Hombre 253 3,99 73 0,02 -1,581
Calidad Resultado .
Mujer 228 4,09 73 (0,892) (0,114)
Hombre 253 3,83 15 1,01 -1,831

Calidad Entorno
Mujer 228 3,95 71 (0,315) (0,068)

Nota: * p < 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

9.3.1.2. Valoracion de la calidad de servicio segiin la antigiiedad
en el centro

En la tabla 9.3.1.2., se pueden observar las diferencias existentes y las
valoraciones medias de la calidad de servicio percibida dividida en sus
cuatro dimensiones; de calidad de programa, calidad de interaccion,
calidad de resultado y calidad del entorno valorado segun la antigtiedad
del usuario en el centro deportivo.

Para un mejor andlisis estadistico comparativo a la hora de estructurar el
nivel de permanencia o antigiiedad del usuario, se crearon dos grupos a
partir de las siguientes franjas de edad. Un grupo de clientes noveles con
los participantes que cumplian el rango de antigiiedad de 1 a 12 meses en
el centro deportivo, y otro grupo de clientes veteranos con aquellos
participantes que cumplian el rango de antigiedad de 13 a 24-48 meses
de permanencia como socio en el centro deportivo.

Si se analizan los datos que se observan en la tabla 9.3.1.2, se puede
afirmar que todas las variables de calidad percibida presentan diferencias
significativas (***p< 0,001) entre clientes noveles y clientes veteranos a
la hora de evaluar las cuatro dimensiones de calidad percibida. Por lo
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tanto, con estos datos se puede decir que los clientes noveles, o aquellos
que son socios del centro desde hace menos de 13 meses evaltuan la
calidad de programa, calidad de interaccion, calidad de resultado y
calidad del entorno del centro de forma mas positiva y con niveles mas
altos que los clientes que poseen una antigiiedad en la instalacion mayor
al afilo como socio. Las diferencias entre los grupos no son altas ya que el
cliente veterano también evalUa la calidad percibida en el centro con
valores positivos como por ejemplo en calidad de programa 3,67 (D.T.,
88), calidad de interaccion 3,78 (D.T., 83); calidad de resultado 3,87
(D.T., 78) y calidad del entorno 3,76, (D.T., 75) en una escala de 1 a 5.
Igualmente, cabe recordar que en comparacion con el grupo de clientes
noveles estas diferencias son significativas (***p< 0,001).

Tabla 9.3.1.2. Diferencias en las valoraciones de la calidad de servicio percibida
segun la antigliedad en el centro

Antigiiedad N Media DT F(pvalor) t(pvalor)
Calidad Clientes noveles 243 4,10 ,65 16,27 6,153
Programa  Clientes veteranos 238 3,67 88 (0,001)  (0,001)***
Calidad Clientes noveles 243 4,25 ,61 20,68 7,169
Interaccion  Clientes veteranos 238 3,78 ,83 (0,001)  (0,001)***
Calidad Clientes noveles 243 4,20 ,63 8,11 5,027
Resultado  Clientes veteranos 238 3,87 78 (0,005)  (0,001)***
Calidad Clientes noveles 243 4,02 ,69 1,31 3,811

Entorno Clientes veteranos 238 3,76 75 (0,253)  (0,001)***

Nota: * p < 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

9.3.1.3. Valoracion de la calidad de servicio segiin grupos de
edad

A la hora de estudiar las diferencias segun los tramos de edad, se ha
separado la muestra en tres grupos. Los grupos han separado a los
participantes en el estudio en un grupo de hasta 25 afios, otro de 26 a 40
afios, y un tercero de participantes de mas de 40 afios de edad.
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En la tabla 9.3.1.3., se observa como existe una tendencia a valorar de
forma maés positiva las dimensiones de calidad percibida por el grupo de
mayor edad de la muestra de mas de 40 afios. De esta manera, cuanto mas
joven es el participante la valoracion de la calidad percibida es mas baja,
descendiendo en todas las variables de forma progresiva.

Tabla 9.3.1.3 Diferencias en las valoraciones de la calidad de servicio percibida
segun grupos de edad (contraste grupo a grupo con la prueba t del test de
Scheffé y Thanhane)

F 1vs 1vs 2vs

N Media DT (pvalor) 2 3 3

Calidad Hasta 25 afios 109 3,76 ,88 482
aliaa Entre 26y 40 afios 233 3,85 81 ’ *  *

Programa ) . (0,008)

Mas de 40 afios 139 4,06 ,68
Calidad Hasta 25 afios 109 3,90 ,87 368

~ , .

Interaccion En,tre 26y 4(~) anos 233 3,99 76 (0,026)

Mas de 40 afios 139 4,15 ,66
Calidad Hasta 25 afios 109 3,95 ,82 3.99
Resultado En,tre 26y 4(~) aflos 233 4,00 ,68 (0,038)

Mas de 40 afios 139 4,17 72

Hasta 25 afios 109 3,87 79
Calidad N 0,58
Entorno Entre 26 y 40 aflos 233 3,86 ,69 (0,561)

Maés de 40 afios 139 3,95 75

Nota: *p <0,05

Se observa en la tabla 9.3.1.3.como la dimension de calidad de programa
muestra diferencias significativas (p < 0,05) entre el primer y tercer grupo
de edad, (hasta 25 afios y méas de 40 afios) asi como también existen
diferencias significativas entre el segundo y tercer grupo de edad (entre
25 y 40 afos y mas de 40 afos), dentro de la dimension de calidad de
programa que evalUa la oferta de servicios y programas ofertados por el
centro deportivo.

Igualmente, en la tabla 9.3.1.3., se aprecia que en la dimension de calidad
de interaccion también existen diferencias significativas (p < 0,05) entre
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el primer y tercer grupo de edad (hasta 25 afios y mas de 40 afios). Por lo
tanto la forma de evaluar la interaccion cliente- empleado e inter cliente
es diferente segun los grupos de edad comentados existiendo diferencias
significativas a tener en cuenta segun la edad del usuario.

En cambio, si se estudian las dimensiones de calidad de resultado y
calidad del entorno, no se encuentran diferencias significativas (p < 0,05)
entre los grupos aunque la tendencia general sean valoraciones mas
positivas en el grupo de los mas mayores y valoraciones inferiores para
los dos grupos de los més jovenes de forma progresiva.

Cabe destacar que en todos los grupos de edad, las cuatro dimensiones de
calidad percibida han sido valoradas de forma positiva, teniendo la
valoracion mas alta la dimensién de calidad de resultado con 4,17 (D.T.
72) valorada por el grupo de més de 40 afios y la menor pero igualmente
valorada positivamente la dimensién de calidad de programa con 3,76
(D.T. 88) valorada por el grupo de hasta 25 afos.

9.3.2. Valoracion de la calidad general, la satisfaccion general, el
valor percibido y las intenciones futuras

9.3.2.1. Valoracion de la calidad general, la satisfaccion general,
el valor percibido y las intenciones futuras segin género

En la tabla 9.3.2.1., se observan las diferencias existentes en las
valoraciones de las variables de calidad general, satisfaccion general,
valor percibido e intenciones futuras segun el género de los participantes
en el estudio.

Si observamos detenidamente los valores obtenidos en la tabla 9.3.2.1
podemos deducir que en todas las variables estudiadas en esta apartado,
los participantes de género femenino valoran con puntuaciones mas altas
que los hombres las variables de calidad general, satisfaccion general,
valor emocional, valor precio y valor social e intenciones futuras. En
particular, la variable mejor valorada por las mujeres fue las intenciones
futuras con una puntuacion de 4,19 (D.T. 76) sobre 5 puntos, y la variable
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de satisfaccion general la mejor valorada por los hombres 4,04 (D.T. 81).
Por el contrario, la variable menor valorada por el género femenino y
masculino fue el valor social con puntuaciones de 3,80 (D.T. 97) y 3,77
(D.T. 95) respectivamente.

Al analizar las variables con la prueba t- para muestras independientes se
puede observar de forma mas detallada como las dimensiones de
satisfaccion general, valor emocional e intenciones futuras presentan
diferencias estadisticamente significativas (p < 0,05). Por el contrario
aunque las variables de calidad general, valor emocional y valor precio
también poseen diferencias en valores segun el género de los
participantes estas no muestran ser estadisticamente significativas.

Tabla 9.3.2.1 Diferencias en las valoraciones de la calidad general, satisfaccion
general, valor percibido, y las intenciones futuras segun el género (prueba t-para
muestras independientes)

Género N Media DT F t
(p valor) (p valor)

Hombre 253 3,83 87 6,95 -1,736
Mujer 228 3,95 75 (0,009) (0,083)
Satisfaccin General Hombre 253 4,04 81 0,117 -2,062
Mujer 228 4,18 ,76 (0,733) (0,040)*
Hombre 297 3,97 ,86 1,34 -1,934
Mujer 277 411 ,86 (0,248) (0,054)*
Hombre 253 3,87 ,93 1,62 -0,855
Mujer 228 3,94 ,86 (0,204)  (0,393)
Hombre 253 3,77 ,95 0,01 -0,361
Mujer 228 3,80 97 (0,938) (0,718)
Hombre 253 4,02 ,88 2,13 -2,294

Mujer 228 4,19 76 (0,145) (0,022)*

Calidad General

Valor emocional

Valor Precio

Valor Social

Intenciones Futuras

Nota: * p < 0,05;
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9.3.2.2. Valoracion de la calidad general, la satisfaccion general,
el valor percibido y las intenciones futuras segun antigiiedad en
el centro

En el presente apartado se detallan las diferencias en las valoraciones de
las variables de calidad percibida, satisfaccion general, valor percibido e
intenciones futuras segun el nivel de permanencia del socio en la
instalacion siendo esta su antigliedad en el centro.

Como se ha comentado anteriormente, para un mejor analisis estadistico
comparativo a la hora de estructurar el nivel de permanencia o antigiiedad
del usuario en el centro, se crearon dos grupos a partir de las siguientes
franjas de edad. Un grupo de clientes noveles con los participantes que
cumplian el rango de antigliedad de 1 a 12 meses en el centro deportivo, y
otro grupo de clientes veteranos con aquellos participantes que cumplian
el rango de antigliedad de 13 a 24-48 meses de permanencia como Socio
en el centro deportivo.

Si observamos la tabla 9.3.2.2., podemos percibir que en casi todas las
variables estudiadas en este apartado las valoraciones de los clientes
noveles (de 1 a 12 meses) son mas altas y positivas que las puntuaciones
de los clientes veteranos (méas de 13 meses en el centro), a excepcién del
valor precio en el cual las puntuaciones son muy similares en ambos
grupos y minimamente mayores para el grupo de los clientes veteranos,
en oposicion a el resto de variables en el que son mayores las
puntuaciones del grupo de clientes noveles.

En general, la variable mejor puntuada de toda la tabla ha sido la
satisfaccion general por los clientes noveles con una puntuacion de 4,22
(D.T., 72) sobre 5. Por el contrario la variable con puntuacion mas baja
ha sido la calidad general por el grupo de veteranos con una puntuacion
de 3,72 (D.T., 88).

Si analizamos la tabla 9.3.2.2., de forma mas detallada, vemos que a
partir de la prueba t- para muestras independientes se confirma que
existen diferencias estadisticamente significativas entre los grupos de

265



Capitulo 9: Resultados

antigiiedad como socio en el centro para las variables de calidad general
(***p<_0,001), satisfaccion general (***p<_0,001), y valor emocional.
(**p<.0,01).

Con esto se concluye, que estas variables nombradas presentan
diferencias a tener en cuenta segun el nivel de permanencia como socio
en el centro que posea el participante.

Tabla 9.3.2.2. Diferencias en las valoraciones de la calidad general, satisfaccion
general, valor percibido, y las intenciones futuras segun antigtiedad (prueba t-
para muestras independientes)

- . F t

Antigledad N Media DT (pvalor)  (p valor)
Calidad Clientes noveles 243 4,05 12 14,98 4,560
General Clientes veteranos 238 3,72 ,88  (0,001) (0,001)***
Satisfaccion  Clientes noveles 243 4,22 72 1,15 3,337
General Clientes veteranos 238 3,99 ,83 (0,285)  (0,001)***
Valor Clientes noveles 336 4,13 ,87 1,44 3,086
emocional Clientes veteranos 238 3,91 ,89  (0,230)  (0,002)**

. Clientes noveles 243 3,86 ,84 6,2 -0,954

Valor Precio .

Clientes veteranos 238 3,94 97 (0,013) (0,341)
Valor Social Clientes noveles 243 3,79 ,94 2,10 0,241

Clientes veteranos 238 3,77 99  (0,148) (0,809)
Intenciones  Clientes noveles 243 4,16 79 2,46 1,626
Futuras Clientes veteranos 238 4,03 87 (0,117) (0,105)

Nota: * p < 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

9.3.2.3. Valoracion de la calidad general, la satisfaccion general,
el valor percibido y las intenciones futuras segun grupos de
edad

Con la intencion de estudiar las diferencias existentes en la valoracién
que han realizado los usuarios de la calidad y satisfaccion general, el
valor percibido y las intenciones futuras segun los grupos de edad, se ha
separado la muestra en tres bloques. El primero de ellos abarca hasta los
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25 anfos, el segundo de 26 a 40 afios y un tercero de mas de 40 afios de
edad.

En la tabla 9.3.2.3., se observa como existe una relacion positiva a valorar
mejor todas las variables de la tabla a mayor edad, puesto que el grupo de
més de 40 afios es el que otorga valoraciones mas altas a todas las
variables.

Se destaca que la variable de intenciones futuras es la mejor puntuada por
toda la muestra en general con valores de 4,37 (D.T., 71) sobre 5y por el
contrario el valor social es la variable de menor valoracion media en la
tabla con una puntuacién de 3,73 (D.T., 88). En cuanto a la valoracion de
las dimensiones se observa que en general las intenciones futuras,
seguido de la satisfaccion general son las variables mejor valoradas por
los tres grupos, quedando la variable de valor social, con las menores
puntuaciones medias de los tres grupos de edad en su conjunto.

Tabla 9.3.2.3. Diferencias en las valoraciones de la calidad general, satisfaccion
general, valor percibido, y las intenciones futuras segln grupos de edad
(contraste grupo a grupo con la prueba t del test de Scheffé y Thanhane)

N Media DT F 1vs2 1vs3 2vs3

(p valor)
Calidad Hasta 25 afios 109 384 97 242
alida . ,
General Entre 26 y 40 afios 233 3,83 |75 (0,090)
Maés de 40 afios 139 4,01 79
Satisfaccion Hasta 25 afios 109 4,05 ,89 269
General En,tre 26y 45) afos 233 4,05 ,73 (0,069)
Mas de 40 afios 139 4,23 |77
val Hasta 25 arios 118 3,95 ,90 6.20
alor Entre 26y 40 afios 242 394 79 O o
emocional ) N (0,002)
Mas de 40 afios 139 4,24 82
Valor Hasta 25 afios 109 3,75 92 -
~ 1 *
Precio En,tre 26y 4(3 ahos 233 3,88 ,85 (0,024)
Mas de 40 afios 139 4,06 97
Valor Hasta 25 afios 109 3,68 105 3,42
Social Entre 26 y 40 afios 233 3,73 ,88 (0,033)
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Mas de 40 afios 139 3,96 ,99

Hasta 25 afios 109 3,96 ,92

Intenciones " 10,75 *k ek
Futuras Entre 26 y 40 afos 233 4,00 81 (0,001)

Mas de 40 afios 139 437 71

Nota: * p < 0,05; **p< 0,01; ***p< 0,001

Para completar el analisis estadistico se realiz6 un estudio de contraste
grupo a grupo con la prueba t- del test de Scheffé y Thanhane. Los
resultados obtenidos se muestran en la tabla 9.3.2.3., y nos indican que la
dimension de valor emocional muestra diferencias estadisticamente
significativas (p < 0,05) para los grupos 1 y 3 que son de hasta 25 afios y
mas de 40. Igualmente muestra diferencias significativas el valor
emocional pero a un nivel mayor (p < 0,01) en los grupos 2 y 3 que son
entre 26 y 40 afios y mas de 40 afios. Seguidamente, la dimension de
valor precio muestra que existen diferencias significativas (p < 0,05),
entre los grupos 1 y 3 (hasta 25 afios y mas de 40 afios). Como ultima
variable de la tabla y con los niveles de valoracion mas altos de la tabla,
las intenciones futuras también demuestran que existen diferencias
estadisticamente significativas (p < 0,01) entre los grupos 1 y 3 (hasta 25
afios y mas de 40 afios), y diferencias significativas (p < 0,001) entre los
grupos 2 y 3 (entre 26 y 40 afios y mas de 40 afios). Igualmente, la tabla
muestra que en el resto de grupos de las variables mencionadas y las
dimensiones de calidad general, satisfaccién general, y valor social
existen diferencias entre grupos valorando méas alto las variables
estudiadas cuanto mayor es la edad, pero estas no son estadisticamente
significativas.

9.4. Valoracion del nivel psico-social segun distintos
grupos

En este apartado se exponen las diferencias en la valoracion de las
variables de nivel psico-social, segun los distintos grupos seleccionados.

Las variables a exponer son las emociones de agrado y activacion, el
bienestar subjetivo, la felicidad y la satisfaccion con la vida. Y los grupos
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seleccionados seran el género, la antigliedad como socio en el centro y los
rangos de edad.

Las tablas que se muestran resumen las diferencias en cuanto a las
variables y seran comentadas de forma particular tras cada una de ellas.

Para una mejor interpretacion de los resultados, hay que tener en
consideracion que la variable de felicidad, tiene una alternativa de
respuesta de diferencial seméntico del 1 al 7, la variable de bienestar
subjetivo de 1 a 10, y en el caso de la variable emociones, hay que tener
en cuenta que la alternativa de respuesta era de diferencial semantico,
pero en este caso si se da la opcion a responder el término neutro, siendo
la alternativa de respuesta de -2 a +2 con la posibilidad de contestar 0.
Esta alternativa esta transformada a una valoracion de 1 a 5, siendo el 3 el
término neutro.

9.4.1 Valoracion de las emociones, bienestar subjetivo,
satisfaccion con la vida y felicidad.

9.4.1.1. Valoracion de las emociones, bienestar subjetivo,
satisfaccion con la vida y felicidad segun el género.

A la hora de realizar las valoraciones de las emociones, bienestar
subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad segun el género de la
muestra, se realizd un analisis estadistico de prueba t- para muestras
independientes con la intencion de evaluar las diferencias existentes.

La tabla 9.4.1.1., muestra que las puntuaciones medias fueron mayores y
altamente positivas en el caso del género femenino en todas las variables
y algo menores todas las puntuaciones medias realizadas por el género
masculino. Esto hacer creer que puede existir una tendencia a que el
hombre puntie por debajo las mismas variables que la mujer puntda de
forma mas alta como son las enumeradas en la tabla 9.4.1.1.

Del mismo modo, la tabla confirma que entre estas diferencias de género,
tan sélo la dimension de satisfaccion con la vida, presenta diferencias
estadisticamente significativas p < 0,05, siendo como consecuencia las
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diferencias del resto de las variables de emocion de agrado y emocion de
activacion, bienestar subjetivo y felicidad diferencias no significativas.

Tabla 9.4.1.1. Diferencias en las valoraciones de las emociones, bienestar
subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad segun el género

Género N Media DT F t
(p valor) (p valor)
Emocién Hombre 253 4,30 ,740 0,36 -1,372
Agrado Mujer 228 4,39 70 (0,549)  (0,171)
Emocion Hombre 253 3,77 78 0,01 -0,095
Activacion Mujer 228 3,77 79 (0,977)  (0,924)
Bienestar Hombre 189 8,04 1,38 0,04 -0,738
subjetivo Mujer 184 8,14 1,29 (0,838) (0,461)
Satisfaccion Hombre 189 3,88 74 1,05 -2,261
con la vida Mujer 184 4,04 ,65 (0,305) (0,024)*
o Hombre 189 5,64 ,95 0,21 -0,506
Felicidad .
Mujer 184 569 95 (0,650)  (0,613)

Nota: * Indica una probabilidad de p < 0,05

9.4.1.2. Valoracion de las emociones, bienestar subjetivo,
satisfaccion con la vida y felicidad segun la antigiiedad en el
centro.

En este apartado se puntualizan las diferencias existentes en las
valoraciones de las emociones de agrado y activacion, el bienestar
subjetivo, la satisfaccion con la vida y la felicidad segin el nivel de
permanencia del socio en la instalacion.

Como ha quedado descrito en los puntos anteriores referentes a otras
variables, para un mejor analisis estadistico comparativo a la hora de
estructurar el nivel de permanencia o antigiiedad del usuario en el centro,
se crearon dos grupos a partir de las siguientes franjas de edad. Un grupo
de clientes noveles con los participantes que cumplian el rango de
antigiedad de 1 a 12 meses en el centro deportivo, y otro grupo de
clientes veteranos con aquellos participantes que cumplian el rango de
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antigiedad de 13 a 24-48 meses de permanencia como socio en el centro
deportivo.

Como se puede comprobar en la tabla 9.4.1.2., los clientes noveles
punttan de forma mas alta y positiva las variables de emocion de agrado
con un 4,44 sobre 5 (D.T., 64), de emocion de activacion con un 3,84
sobre 5 (D.T. ,77), la satisfaccion con la vida con un 4,00 sobre 5 (D.T.,
68), y la felicidad con un 5,78 sobre 7 (D.T. ,88). En cambio, en la
variable de bienestar subjetivo, es el grupo opuesto de clientes veteranos
el que puntda la variable de forma méas favorable con un 8,14 sobrel0
(D.T. 1,22).

Para un andlisis estadistico mas detallado se realizé la prueba t- para
muestras independientes, en la cual se confirmd que las diferencias entre
los dos grupos (clientes noveles y clientes veteranos) en la dimension de
emocion de agrado son estadisticamente significativas (**p< 0,01). Del
mismo modo, la prueba t- , nos indica que la variable de emocién de
activacion también posee diferencias estadisticamente significativas (*p <
0,05) entre los dos grupos de clientes.

Tabla 9.4.1.2 Diferencias en las valoraciones de las emociones, bienestar
subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad segun la antigliedad en el centro

- . F t

Antigiiedad N  Media DT. (pvalor)  (p valor)
Emocién Clientes noveles 243 4,44 ,64 6,96 2,899
Agrado Clientes veteranos 238 4,25 78  (0,009)  (0,004)**
Emocidn Clientes noveles 243 3,84 7 0,03 2,097
Activacion  Clientes veteranos 238 3,69 78 (0,870) (0,037)*
Bienestar Clientes noveles 136 798 152 2,54 -1,148
subjetivo Clientes veteranos 237 8,14 1,22 (0,112) (0,252)
Satisfaccion Clientes noveles 136 4,00 ,68 1,19 0,818
conlavida Clientes veteranos 237 3,93 71 (0,276) (0,414)

Clientes noveles 136 5,78 ,88 1,79 1,753

Felicidad
Clientes veteranos 237 5,60 ,99 (0,182) (0,080)

Nota: * p < 0,05; **p< 0,01
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9.4.1.2. Valoracion de las emociones, bienestar subjetivo,
satisfaccion con la vida y felicidad segun los grupos de edad.

Con el objetivo de estudiar las diferencias en las valoraciones de las
emociones, bienestar subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad segln
los tramos de edad, se ha separado la muestra en tres grupos. Los grupos
que se han establecido son los mismos que en los puntos anteriores
referentes a la edad. Representando el conjunto de la muestra existe un
grupo de hasta 25 afios, otro de 26 a 40 afios, y un tercero de més de 40
afios de edad.

En la tabla 9.4.1.2., se observa como existe una tendencia a valorar de
forma maés positiva las dimensiones por el grupo de mayor edad de la
muestra de mas de 40 afios y de forma menos positiva segun se acerca a
la muestra més joven de hasta 25 afios. De esta manera, cuanto mas joven
es el participante la valoracion de las variables son mas bajas,
descendiendo en todas las variables de forma progresiva. Con esto se
podria decir que las valoraciones mas altas y favorables las realiza el
grupo de més de 40 afios en todas las variables y las mas bajas 0 menos
favorables el grupo de hasta 25 afios de edad. Se puede destacar que las
valoraciones medias del grupo de mas de 40 afios fueron para las
variables de emociones de agrado 4,42 sobre 5 (D.T. 69), para las
emociones de activacion 3,87 sobre 5 (D.T. 79), para el bienestar
subjetivo 8,27 sobre 10 (D.T. 1,13), para satisfaccion con la vida 4,10
(D.T. 60) y para la felicidad 5,80 (D.T. 78).

En cuanto al anélisis mas detallado de la tabla, se realizé un estudio de
contraste grupo a grupo con la prueba t del test de Scheffé y Thanhane.
La tabla 9.4.1.2., nos indica que no hay diferencias significativas (p <
0,05) a nivel psico-social en las variables de emociones de agrado,
emociones de activacion, bienestar subjetivo, felicidad y satisfaccion con
la vida segun los distintos grupos de edad de los participantes. Por lo
tanto se puede afirmar que existen diferencias en la valoracion de las
distintas dimensiones segln los grupos de edad establecidos pero ninguna
de ellas es estadisticamente significativa (p < 0,05).
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Tabla 9.4.1.2., Diferencias en las valoraciones de las emociones, bienestar
subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad segun grupos de edad

N Media DT F (pvalor)

Hasta 25 afios 109 4,29 ,83
Emocién Agrado Entre 26 y 40 afios 233 4,33 ,68 (01,:,3115 6)
Mas de 40 afios 139 4,42 ,69
Hasta 25 afios 109 3,71 81
Emocion Activacién Entre 26 y 40 afios 233 3,74 76 (01,:25146)
Mas de 40 afios 139 3,87 79
Hasta 25 afios 81 7,95 1,62
Bienestar subjetivo  Entre 26 y 40 afios 197 8,05 1,30 (01”24423)
Mas de 40 afios 95 8,27 1,13
) ., Hasta 25 afios 81 3,87 75
\S/;tl:facc'on con la Entre 26y 40aios 197 383 71 (02,68630)
Mas de 40 afios 95 4,10 ,60
Hasta 25 afios 81 5,61 ,94 139
Felicidad Entre 26 y 40 afios 197 5,62 1,03 (0.251)
Mas de 40 afios 95 5,80 ,78

9.5. Analisis del modelo de relaciones causales

A partir de las hipdtesis planteadas, se efectio un modelo de relaciones
causales con el programa EQS 6.2., con el que contrastar dichas hipétesis.
De este modo, en el modelo planteado las puntuaciones medias de los
factores de la escala de calidad de servicio percibida eran las variables
predictoras del valor percibido y la satisfaccion general. A su vez, el
valor percibido es predictor de la satisfaccién y de las intenciones futuras,
y la satisfaccion es predictora de las intenciones futuras.

Ademas, la satisfaccion general es predictora del bienestar subjetivo, el
bienestar predictor de la satisfaccién con la vida y la felicidad, y
finalmente la satisfaccion con la vida es predictor de la felicidad del
usuario.
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Dada la ausencia de normalidad multivariante, se utiliz6 el método
Robusto de Estimacion de Maxima Verosimilitud (MLR) con la finalidad
de corregir dicha falta de normalidad. Los resultados del modelo de
relaciones causales mostraron un buen ajuste global del mismo: [(S-By2=
2.600,61 df = 541, p <,01); (x2/df = 4,8); (RMSEA=,048; 1C=,044-,053);
NFI=.85; NNFI=,92; CFI=,92; IF1=,92)].

En la figura 9.5.1 se pueden observar los coeficientes estandarizados de
cada una de las relaciones causales mencionadas.

Respecto a las dimensiones de calidad de servicio percibida con el valor
percibido, el factor de calidad del entorno (=,378) muestra la relacion
estadisticamente significativa en sentido positivo mas alta. Le sigue la
calidad del resultado (=,272), la calidad de la interaccion (f=,216) y por
ultimo la calidad del programa (f=,147). En la relacion entre la calidad y
la satisfaccion general, los factores referidos a calidad de la interaccion
(B=,231), calidad del resultado (B=,184) y la calidad del entorno (=,182)
son los que mayor peso tienen seguidos de la calidad del programa
(B=111). Del mismo modo, también existe una relacion significativa entre
el valor percibido y la satisfaccion general (=,362). Finalizando desde el
punto de vista de la gestion, se confirma que la el valor percibido
(B=,594) es un fuerte predictor de las intenciones futuras asi como la
satisfaccion (f=,224) aunque en este ultimo caso en menor medida.

Entrando ya en la relacion con las variables psicosociales, se observa
como unicamente el valor percibido (f=,278) es predictor del bienestar
subjetivo, no siéndolo la satisfaccion del usuario. Se confirma que el
bienestar subjetivo es un buen predictor de la satisfaccion con la vida
(B=,605) y de la felicidad (B=,378) pero no lo es de forma significativa de
las intenciones futuras (B=,067). Finalmente, se observa como la
satisfaccion con la vida predice de forma significativa la felicidad del
usuario (B=,394).
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Figura 9.5.1 Modelo de relaciones entre la calidad, valor, satisfaccion general,
intenciones futuras, bienestar subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad.
Nota. Las flechas continuas indican relacion significativa al nivel p <.05; las flechas
discontinuas indican relacion no significativa

En la tabla 9.5.1 se muestran los resultados del modelo de relaciones
causales con los coeficientes estandarizados y los valores criticos.
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Tabla 9.5.1 Coeficientes estandarizados y probabilidad asociada, asi como, las
hipétesis planteadas para cada una de las relaciones

Hipotesis Variables Beta t-valor
(H)
Hla C. Programa -> Valor percibido ,147 4,24%
H1b C. Interaccion > Valor percibido ,216 4,94*
Hilc C. Resultado - Valor percibido 272 6,54*
H1d C. Entorno > Valor percibido ,378 7,46*
H2a C. Programa - Satisfaccién general 111 3,38*
H2b C. Interaccion - Satisfaccion general ,231 4,96*
H2c C. Resultado - Satisfaccion general ,184 4,23*
H2d C. Entorno > Satisfaccién general ,182 3,27*
H3 Valor percibido - Satisfaccion general ,362 5,19*
H4a  Satisfaccion - Bienestar ,004 0,03
H4b Valor percibido - Bienestar ,278 2,93*
H5a  Valor percibido --- Intenciones futuras ,594 4,96*
H5b Satisfaccion general --- Intenciones futuras 224 2,55*
H5c¢ Bienestar - Intenciones futuras ,067 1,61
H6 Bienestar > Satisfaccion con la vida ,605  10,12*
H7a  Bienestar - Felicidad ,378 5,96*
H7b Satisfaccion con la vida - Felicidad ,394 6,28*

Nota. “Indica relacion estadisticamente significativa al nivel p < .05.; R?=,42 para Valor
percibido; R?=,61 para Satisfaccion general; R?=,57 para Intenciones futuras; R?=,08
para bienestar subjetivo; R?=,37 para satisfaccion con la vida; R?=,48 para felicidad
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Capitulo 10: Discusion

CAPITULO 10. DISCUSION

Una vez presentados todos los resultados de investigacion, en este
apartado se tratard de dar explicacion a los mismos. Para ello, se
compararan con otras investigaciones y se discutird para tratar de ofrecer
una respuesta que sirva para facilitar la gestion de los centros deportivos.
En el primer apartado, se justifican las herramientas de medicion
utilizadas. A continuacion, se discute sobre la dimensionalidad de las
variables estudiadas y se evaltan los resultados que de estas dimensiones
se desprenden. Posteriormente, se comentan los resultados generales y
segun los diferentes grupos segmentados. Para finalizar, se discute sobre
las relaciones existentes entre las diferentes variables utilizadas en el
estudio.

10.1 Herramientas de medicién utilizadas para la
evaluacion de centros deportivos.

10.1.1 Medicion de la dimension de Calidad Percibida.

La presente investigacion se desarrollo con el objetivo fundamental de
evaluar la percepcion de calidad de los servicios deportivos,
concretamente en tres instalaciones deportivas de caracter privado,
utilizando la escala de calidad percibida de Ko y Pastore (2005), quienes
adoptan la concepcion jerarquica de Dabholkar et al., (1996), y Brady y
Cronin (2001), para la medicién de la percepcién de calidad, y hacen una
exhaustiva revision de la literatura sobre las diversas areas de la industria
deportiva que han sido investigadas.

El instrumento se aplicd en tres instalaciones deportivas de gestion
privada con la participacion de diferentes muestras de usuarios/as de
diferentes caracteristicas.

El cuestionario utilizado, inicia sus items con la escala multidimensional
de calidad percibida de Ko y Pastore (2005), la cual tras realizarse el
analisis de fiabilidad con el calculo del alfa de Cronbach, mostré buenos
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indices de fiabilidad y validez para el presente trabajo. Asi mismo, otros
trabajos existentes que utilizaron esta escala apoyan nuestra eleccion.

Existe un gran numero de investigaciones acerca de la medicion de la
calidad percibida en servicios deportivos. Una revision de esos estudios
puede encontrarse en Ko y Pastore (2004), Ko, Durrant y Mangiantini
(2008), o Calabuig, Quintanilla y Mundina (2008). Estos ultimos autores
recogen buena parte de las contribuciones que se han realizado en el
contexto espafiol. Todos estos estudios tienen en comun la identificacion
de dimensiones o atributos de calidad, que son evaluados en base a las
percepciones de los individuos en relacion al servicio recibido.

Por otro lado, estudios de Martinez y Martinez (2009), cuestionan a nivel
tedrico y metodoldgico la idoneidad de los modelos multidimensionales
adaptados a numerosos contextos deportivos (SERVQUAL, SERVPEF y
modelos jerarquicos multidimensionales), tal y como son implementados
en la investigacion actual. Por ello, existe divergencia en las dimensiones
0 atributos de calidad identificados en los diferentes estudios sobre
servicios deportivos, por lo tanto, se suelen utilizar instrumentos de
medida dispares en funcidon del tipo de servicio.

Para la medicion de la calidad de programas de actividad fisica existen
trabajos de Morales, Hernandez y Blanco, (2005), para la evaluacion de la
calidad de servicios nauticos trabajos de Calabuig, et al., (2008), y en
cuanto a la calidad percibida por los espectadores de servicios deportivos
existen trabajos de Mundina, Quintanilla, Sampedro, Calabuig, y Crespo,
(2005). No obstante, existen también coincidencias entre ellos en aspectos
tales como los elementos tangibles o entorno fisico (ej. Calabuig et al.,
2008, Ko et al., 2008, Morales et al., 2005), o la interaccién personal (gj.
Ko y Pastore, 2005; Mafas, Giménez, Muyor, Martinez-Tur, y Moliner,
2008, Morales, et al., 2005).

En el &mbito de los servicios deportivos, también puede verse esta forma
de proceder, ya que la mayoria de los modelos se basan en modificaciones
0 adaptaciones de escalas propuestas en la literatura general, como el
SERVQUAL, o el RSQS. Ademas, también se suele distinguir la calidad
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de la satisfaccion, siendo una practica comun el hecho de analizar qué
dimensiones o atributos de calidad influyen en mayor medida en la
satisfaccion del consumidor de servicios deportivos (ej. Mafas et al.,
2008). En este caso, nuestra atencion ha centrado la evaluacion en los/as
usuarios/as directos del servicio deportivo privado.

Resulta claro y evidente que para mejorar los servicios es necesario contar
con herramientas que facilitan el proceso de medicién. En la literatura
existen diversos modelos que tienen como objetivo medir la percepcion
de la calidad de servicio, pero todos ellos acaban confluyendo en dos
enfoques claramente diferenciados. Por un lado, los investigadores que
piensan que se debe evaluar la calidad que percibe el consumidor desde la
disconformidad entre las expectativas y las percepciones experimentadas
en un servicio, es el caso del modelo de Gronroos (1984) y el modelo
Servqual de Parasuraman et al., (1985, 1988).

Por otro lado, la segunda corriente de investigacion que profundiza en la
calidad de servicio, fundamenta sus estudios unicamente en los modelos
que analizan la calidad basandose en las percepciones del usuario, es el
caso de modelos alternativos a Servqual, como el Servperf de Cronin y
Taylor (1992), y el Modelo Jerarquico Multidimesional de Brady y
Cronin (2001). Carman (1990), fue el primero en notar que los clientes
tienden a dividir las dimensiones de calidad del servicio en varias sub
dimensiones. De modo que, se concluye que una estructura de este tipo
explicaria mucho mejor la complejidad de las percepciones de los
individuos.

La estructura del cuestionario que presenta este estudio recoge los
aspectos fundamentales que se valoran en cuanto a la calidad de un centro
deportivo.

Ko y Pastore (2005), como escala elegida, justifican las dimensiones y
subdimensiones de su modelo tras estudiar la bibliografia sobre la
industria deportiva y la calidad del servicio, identificando cada constructo
en la literatura previa, y desarrollando un modelo compuesto por cuatro
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dimensiones (calidad del programa, calidad de la interaccion, calidad de
los resultados y calidad del entorno fisico), que se descomponen en
diversas subdimensiones.

Para el cuestionario de este trabajo se desestimaron algunos items
reduciendo la escala a 36 items, con 4 dimensiones, 11 subdimensiones.
La estructura del cuestionario elegida y utilizada en el presente estudio se
compone de lo siguiente. La dimension de calidad del programa
contempla las siguientes subdimensiones: rango de programa (items 1-2 y
3), tiempo de servicio (items 4-5 y 6) e informacion (items 7-8-9-y 10).
En la dimension de calidad de interaccién, se dan las siguientes
subdimensiones: interaccién cliente-empleado, (items 11-12-13-14 y15) e
interaccion cliente-cliente o inter clientes (item 16, 17 y 18). En la
dimension de calidad de resultado se encuentran las siguientes
subdimensiones: cambios fisicos (items, 19-20 y 21), valor como utilidad
(items 22, 23 y 24) y sociabilidad (items 25-26 y 27). Finalmente, en la
dimension de calidad del entorno se encuentran las subdimensiones de:
clima y ambiente (items 28-29 y 30), disefio (items 31-32 y 33) y
equipamiento (items 34-35y 36).

Todos los items presentaron buenos indices de fiabilidad y validez siendo
aptos para su aplicacion en el presente trabajo.

10.1. 2 Medicién de las dimensiones de calidad general,
satisfaccion general, valor e intenciones futuras.

Ademas de la variable de calidad de servicio percibida, en el presente
estudio se han utilizado otras herramientas para valorar el resto de las
variables analizadas. Como ha quedado ya descrito en el apartado de
metodologia, estas variables requerian de unas adaptaciones al contexto
de la investigacion. Concretamente la escala de la calidad de servicio
general y la satisfaccion general de los usuarios, siendo la escala utilizada
para ambos una adaptacioén de Hightower, Brady y Baker, (2002). Para
continuar con el analisis, se midi6 el valor percibido con la escala
PERVAL de Sweeney y Soutar (2001), y para finalizar este bloque, la
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herramienta que se utilizé para medir las intenciones futuras fue a través
de 4 items fue la escala de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996).

Tras el andlisis de alfa de Cronbach, todas ellas presentaron buenos
indices de fiabilidad y validez, por tanto resultan Optimas para ser
cursadas en el contexto espafiol.

Trabajos de Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina y Gallardo (2010),
uitilizan la escala de Hightower, Brady y Baker (2002), para evaluar la
satisfaccion general y calidad en espectadores a través de estudios
realizados en eventos en atletismo. Asi mismo, la escala de satisfaccion
también se utilizé en otros trabajos en espectadores de atletismo y mas
tarde en trabajos de balonmano (Pérez- Campos y Dos-Santos, 2013).

Del mismo modo, trabajos de Gallarza y Gil (2005), sobre valor percibido
también utilizan la escala elegida para este estudio para medir de forma
multidimensional el valor a través de una aplicacion a una experiencia de
servicio de turismo. Estos autores, a la vez, afirman que aunque en
general el valor estd en una etapa de desarrollo metodoldgico y de
medicion de valor, su estudio estd dando sus frutos principalmente en
forma de diferentes propuestas de escalamiento multidimensional,
generalmente aplicado a algun tipo de servicio de compra electrénica, por
catalogo o de telefonia (Martin et al., 2004). La escala multidimensional
propuesta para evaluar los bienes tangibles (PERVAL) como evaluacion
post-compra, también ha sido utilizada en otros estudios de Ruiz, Saura'y
Calderén (2010), sobre el efecto de la edad, el valor y la lealtad del
cliente.

Finalmente, para medir las intenciones futuras se eligio la herramienta de
de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la cual a través de 4 items se
apoya en otros trabajos recientes como el de Garcia, Fernandez y Bernal
(2014), en el cual se utiliza la misma escala para medir las intenciones
futuras y fidelidad de los usuarios de centros de fitness low cost. En este
trabajo la fiabilidad mostré niveles de alfa de .862 y a su vez obtuvo una
varianza total explicada del 87,89%. Por lo cual se corrobora la idoneidad
para la aplicacion de esta herramienta en nuestro trabajo.

285



Capitulo 10: Discusion

Baker y Crompton (2000), afirman que la importancia de medir la calidad
es la relacion directa que tiene con la fidelidad del cliente. Por ello,
aunque esta se pueda medir de manera objetiva, midiendo la permanencia
en la instalacion, se utilizo la herramienta de Zeithaml et al., (1996), que
lo hace desde la vertiente actitudinal y segun Setd (2003), permite valorar
la fidelidad de modo mas completo.

En resumen, algunas de las variables utilizadas en el estudio, tal y como
se observa en el apartado de metodologia, se presentan por medio de
escalas unidimensionales, concretamente se utilizan las escalas de calidad
de servicio general y, satisfaccion. Todas ellas son adaptaciones de las
escalas de Hightower et al., (2002), que se ha comprobado que resultan
instrumentos validos y fiables en diferentes estudios de servicios
deportivos (Calabuig et al., 2008; Hightower et al., 2002; Mundina et al.,
2005). Por otro lado, tanto la calidad percibida, como el valor, las
intenciones futuras y las emociones, se consideran en este estudio
variables multidimensionales, en las cuales para comprobar el buen
funcionamiento de las herramientas se realiz6 un andlisis factorial
confirmatorio de cada una de las escalas.

10.1. 3 Medicién de las dimensiones de bienestar subjetivo,
felicidad, satisfaccion con la vida y emociones del usuario

Para la medicion de las variables psicologicas estudiadas, la escala
elegida para la medicion del Bienestar Subjetivo, fue a través del
Personal Wellbeing Index (PW1), de Cummins (2006).

El Personal Well-Being Index Scale (PWI) original de Cummins,
Eckersley, Van Pallant, Vugt y Misajon (2003), evalla la satisfacciéon con
ambitos de la vida que inicialmente se valoraban en una escala de 1 a 7,
variando de totalmente insatisfecho a totalmente satisfecho. EI PWI fue
desarrollado por el International Wellbeing Group, con el objetivo de
medir el Dbienestar subjetivo de acuerdo a siete dimensiones
(correspondiendo a un item cada una), que derivan directamente de la
pregunta por la satisfaccion global, conocer el nivel de vida, nivel de
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salud, logros, relaciones personales, seguridad personal, comunidad y
seguridad futura. Adicionalmente, en su version de ocho items se
considera una dimension asociada a la religion o espiritualidad, que alude
a vivir conectado consigo mismo, al entorno y a lo sagrado, siendo esta
ultima escala de ocho items, la utilizada en la evalucion del presente
trabajo. El instrumento utilizado posee una escala de respuesta tipo
Likert, cuyo rango oscila entre 0 y 10 puntos. La aplicacién y validacion
de este instrumento ha sido apto demostrando su equivalencia para este
estudio y para la poblacion general, demostrando propiedades
psicométricas satisfactorias con una buena consistencia interna a través
del alfa de Cronbach.

Otros trabajos apoyan la eleccion de la escala presentando también
buenos indices de validez y considerando adecuada la escala para la
medicién del bienestar subjetivo como el trabajo de Oyanedel, Vargas,
Mella y Paéz (2015), en el cual miden el bienestar subjetivo de usuarios
vulnerables de servicios de salud, pretendiendo medir sus necesidades
basicas méas alla de sus aspectos objetivos. Este estudio aplica la
afirmacion de Veenhoven (1991), en la que el bienestar subjetivo
corresponde a un indicador que permite calcular la calidad de vida
realizada en un pais o categoria social, abordando la validacion empirica
de ideas acerca de las condiciones necesarias para vivir bien.

Igualmente, trabajos de Castella Sarriera, Saforcada, Tonon, Rodriguez de
La Vega, Mozobancyk, y Maria Bedin, (2012), trabajaron con la escala
(PWI) para medir el bienestar subjetivo de adolescentes realizando un
estudio comparativo entre Argentina y Brasil, en el cual se discuten los
resultados respecto al bienestar considerando el pais, la edad y el sexo.

En este trabajo comparativo de adolescentes, ademéas del bienestar
subjetivo también se evalla la satisfaccién con la vida a través de la
escala de SWLS (Satisfaction with life scale) de Diener, Emmons, Larsen
y Griffin, (1985), escala que también se utilizo para nuestro estudio con el
objetivo de completar el analisis emocional del usuario.
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La escala consta de 5 items con una alternativa de respuesta tipo Likert de
5 puntos también es considerada en ocasiones como escala que mide el
bienestar subjetivo por no llegar a un claro consenso en su definicion.

Los items de esta escala preguntan por los aspectos de la vida, si he
conseguido las cosas que considero importantes, si estoy satisfecho y si
cambiaria algo en el caso de vivir la vida otra vez, y por la valoracion
personal de las circunstancias generales de la vida. En este estudio los
resultados de fiabilidad y validez fueron aptos para su uso, asi como otros
estudios recientes que lo apoyan como el comparativo entre Argentina y
Brasil de Castelld Sarriera, et al., (2012), donde la escala mostrd una
buena consistencia interna con un alfa general de .80, siendo .77 para
Argentina y .82 para Brasil.

Como ultima variable psicologica estudiada se encuentra la felicidad
subjetiva, cuya escala utilizada en el presente trabajo para medir dicha
variable, ha sido la escala de Lyubomirsky y Lepper, (1999), a través de 4
items.

La escala de felicidad subjetiva de Lyubomirsky y Lepper, (1999), ha sido
objeto de estudio por otros autores en cuanto al analisis psicométrico de la
escala. Un ejemplo es el trabajo realizado por Vera-Villarroel, Celis-
Atenas, y Cordova-Rubio (2011), donde tratan de evaluar las propiedades
psicométricas de la escala de felicidad subjetiva, con la participacion de
300 personas de poblacion general y se estimé la confiabilidad
(consistencia interna y estabilidad temporal) y validez de constructo de la
escala. Tras este estudio se realizé un segundo trabajo con una mayor
muestra, con el objetivo de obtener indicadores definitivos de
confiabilidad y validez en muestras con rangos etarios diversos. Ademas
este estudio, evalué validez convergente y divergente con los
instrumentos: Inventario de Depresion de Beck (BDI), Cuestionario de los
Cinco Grandes (BFI), y Cuestionario de Optimismo Disposicional (LOT-
R). Los principales resultados del primer estudio mostraron un alfa de .78
y estabilidad temporal de .61 (8 semanas de diferencias) y una estructura
factorialmente pura. Para el segundo estudio la estimacion de la
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confiabilidad estuvo entre .73 y .87 en las diversas muestra estudiadas y
se encontrd una estructura factorialmente pura. Ademas, las correlaciones
entre la escala de felicidad subjetiva y los instrumentos utilizados para
evaluar validez convergente y divergente fueron adecuados y altamente
significativas en la linea de lo esperado tedricamente. La evidencia indica
adecuacion de la escala para su utilizacion en la evaluacion de este
constructo en poblacion chilena y por lo tanto corrobora la adecuada
eleccidn de esta escala para nuestros participantes y fortalece los valores
aptos obtenidos en este trabajo de usuarios de centros deportivos.

Para cerrar las variables que han sido utilizadas con escalas
multidimensionales, se ha utilizado en la investigacion una escala para
medir las emociones de los usuarios de los tres centros deportivos.

La herramienta utilizada para medir las emociones del usuario, ha sido
una escala con la adaptacion de las dimensiones PAD (Pleasure, Arousal,
Dominance) de Merhabian y Russell (1974), adaptadas por Russell
(1980), y posteriormente adaptadas por Bigné y Andreu (2004), en el
modelo cognitivo- afectivo de la satisfaccion en servicios de ocio y
turismo a través de la escala de agrado y activacion.

Actualmente, existe un consenso respecto al caracter bidimensional de las
emociones (Mano y Oliver, 1993), proponiendo principalmente dos
dimensiones como son el agrado y la activacion (Feldman, 1998). Dentro
de la aproximacion multidimensional, destaca el modelo de Mehrabian y
Russell (1974), que describe las respuestas emocionales del individuo
ante el entorno a través de tres dimensiones; agrado, activacion y
dominio.

En el ambito del marketing, este modelo ya ha sido utilizado por Bitner,
(1992), Foxall y Greenley, (1999) y Yalch y Spangenberg, (2000). No
obstante, existe un amplio consenso respecto al caracter bidimensional de
las emociones. De esta manera, basandose en el modelo de Mehrabian y
Russell, (1974) y, por tanto, en la psicologia ambiental, Russell (1980),
propone una version con solo dos dimensiones: agrado y activacion,
siguiéndose en esta investigacion, esta linea predominante en la literatura
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de los estudios de marketing, incluyendo las dimensiones agrado y
activacion adaptados pro Bigné y Andreu (2004).

De los diferentes estudios consultados, se confirma que las dimensiones
de PAD reflejan adecuadamente toda la gama de emociones humanas
(Havlena y Holbrook, 1986; Morris, Woo, y Singh, 2005). De esta
manera, se justifica el uso de esta escala para la medicion de las
emociones de los usuarios de las tres instalaciones deportivas estudiadas.

Una vez justificada la utilizacion de las herramientas seleccionadas para
medir las variables de esta investigacién, en el siguiente apartado se
comentan los diferentes resultados obtenidos en cuanto a la
dimensionalidad de estas variables, ya que como se ha comentado, tanto
la calidad percibida, como el valor, las intenciones futuras y las
emociones, se consideran en este estudio variables multidimensionales,
siendo el resto de las escalas unidimensionales y alguna de ellas, como la
de calidad de servicio general y satisfaccién general, adaptaciones de
otras escalas como Hightower et al., (2002).

10.2 Dimensionalidad de las variables estudiadas
para la evaluacion de centros deportivos.

10.2. 1 Dimensionalidad de la Calidad Percibida

En la investigacion de servicios deportivos, resulta muy recurrente la
utilizacion de escalas para la medicion de las diferentes variables a
estudiar por medio de cuestionarios que deben ser rellenados por los
usuarios a la entrada o salida del centro deportivo. En concreto, en el
sector servicios resulta muy dificil conocer las expectativas que tiene el
usuario sobre el servicio contratado y resulta de gran valor conocer sus
percepciones sobre la calidad del centro utilizado, siendo sus opiniones
muy consideradas por el gestor de la instalacién y en marketing para la
evaluacion del servicio.

Una de las variables mas estudiadas en las investigaciones consultadas es
la calidad de servicio percibida, por medio de ella, se puede conseguir
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recoger de una forma objetiva las valoraciones del servicio por parte del
usuario y como resultado, el gestor puede tomar decisiones desde la
organizacion encaminadas a reforzar o corregir los desajustes detectados
en la prestacion del servicio.

En la literatura, se encuentran diferentes estudios sobre calidad percibida
en los servicios deportivos en general, que hablan de un nimero
determinado de dimensiones o factores (Alexandris et al., 2004; Dorado,
2006; Luna-Arocas et al., 1998; Mackay y Crompton, 1988).

En esta investigacion, para la medicion de la calidad de servicio, se utiliz6
la escala de calidad percibida de Ko y Pastore (2005), quienes adoptan la
concepcién jerarquica de Dabholkar et al., (1996) y Brady y Cronin
(2001), para la medicion de la percepcion de calidad, y hacen una
exhaustiva revision de la literatura sobre las diversas areas de la industria
deportiva que han sido investigadas.

Del AFC realizado, en la escala de calidad percibida de Ko y Pastore
(2005), se mantuvieron sus 4 dimensiones originales: calidad de
programa, calidad de interaccion, calidad de resultado y calidad de
entorno. Como Yya se ha explicado en el apartado 10.1.1, de este capitulo,
la escala conserva todos sus items y subdimensiones y sus medidas
paramétricas muestran un buen funcionamiento para el presente trabajo.

De las dimensiones de calidad percibida resultantes del AFC, la
dimension mejor valorada fue la calidad de resultado, con lo que se
entiende que los usuarios perciben al finalizar su actividad en el centro
que esta es buena. Seguidamente, la calidad de interaccion entre
empleados, y entre cliente- empleado fue la segunda dimension mejor
valorada por lo que se entiende que también es buena y positiva,
siguiéndole la calidad de entorno nos dice que los centros poseen un buen
disefio y equipamiento adecuado, asi como la limpieza y el
mantenimiento son valorados de forma alta, quedando la calidad de
programa como la dimensién peor valorada por los usuarios, entendiendo
que la oferta de actividades es mejorable, y aunque es forma positiva se
debe de tener en cuenta que obtiene valores cercanos al punto neutro.
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Se pone de manifiesto la importancia del personal de la organizacién pues
en todas las herramientas existe una dimension relacionada con el
personal de contacto. En nuestro caso tratamos la dimension de calidad de
interaccion como dimensién que evalla la relacion cliente-empleado y la
relacion entre clientes obteniendo valoraciones altas e importantes dentro
de la escala de valoracion de la calidad de servicio de Ko y Pastore
(2005). Estos datos coinciden con los estudios de Afthinos et al., (2005),
Calabuig et al., (2008), Murray y Howat (2002), y Nuviala et al., (2008),
lo que indica que el factor humano resulta determinante para la
satisfaccion de los/as usuarios/as (Bodet, 2012), concretamente los/as
monitores/as, suponiendo un elemento basico para la organizacion al estar
en contacto directo y continuo con los/as usuarios/as durante el proceso
de prestacion del servicio.

La escala utilizada de Ko y Pastore (2005), es un modelo de medicion
multidimensional, fundamentado en la literatura que defiende el caracter
multifacético de la calidad percibida. Existen, por ejemplo,
investigaciones como las de Morales, Hernandez y Blanco (2005) que
utilizan este enfoque, basandose en las contribuciones de relevantes
investigaciones como Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), con la
escala SERVQUAL (Service Quality Scale), Dabholkar, Thorpe y Rentz
(1996), con RSQS (Retail Service Quality Scale), o Brady y Cronin
(2001) con el Modelo Jerarquico Multidimensional.

En otros estudios analizados, se observa que la calidad percibida ha sido
medida con diversas herramientas, y muchos coinciden en desarrollar
escalas propias en los servicios (Alexandris et al., 2004; Calabuig, 2005;
Dorado, 2006; Kim y Kim, 1995) y més en los servicios deportivos.

En los servicios deportivos se han llevado a cabo numerosos estudios
utilizando una u otra corriente de investigacion. Mediante el modelo
SERVQUAL de Parasuraman, et al., (1988). Howat, at al., (1996), en un
estudio de centros deportivos, para evaluar la calidad de servicio en
centros de ocio, basandose en el modelo de Parasuraman et al., (1985),
elaboraron el CERM-CSQ con cuatro dimensiones muy estables:
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servicios basicos, calidad de plantilla, instalaciones y servicios
complementarios, apostando por elaborar escalas especificas para cada
tipo de servicio. Posteriormente, Papadimitriu y Karteroliotis (2000),
elaboraron el FITSSQ con cuatro dimensiones: monitores, atractivos y
funcionamiento de la instalacion, disponibilidad y prestacion del
programa de actividades y, por Gltimo, otros servicios. Mas tarde surgié la
escala QSport-10 de Rial et al, (2010), que utiliza catorce items
estructurados en dos dimensiones: personal e instalaciones.

Otros trabajos que han analizado la calidad de servicio y su relacion con
la satisfaccion desarrollando herramientas diferentes a Servqual, es el
caso de Kim y Kim (1995), que crean la escala QUESC para analizar los
servicios deportivos de Korea, segun su afirmacion, por la falta de
precision del modelo Servqual. En su investigacion obtienen doce
dimensiones de las cuales s6lo siete muestran correspondencia con el
modelo de Parasuraman et al., (1988), estas son: el ambiente, actitud de
los empleados, fiabilidad, informacion, programacién, consideracion
personal, exclusividad, privacidad, conveniencia, estimulacion, precio y
oportunidad social.

Mas centrado en servicios deportivos, Alexandris et al., (2004) y Brady y
Cronin (2001), estudian la relacion entre la calidad de servicio, la
satisfaccion del consumidor y el compromiso psicoldgico en un club de
salud. En esta investigacion se concluyen tres dimensiones, la calidad de
la interaccidn, la calidad del entorno fisico y la calidad del resultado.

En esta misma linea de investigacién siguiendo en torno a los servicios
deportivos, Dorado (2006), determina seis factores de calidad en servicios
deportivos municipales como son el coste, el personal, las instalaciones,
el funcionamiento general, la calidad y las quejas. En este estudio, el
elemento mejor valorado es el personal y el peor las instalaciones
deportivas.

Una vez explicados algunos de los diferentes estudios y las similitudes
encontradas con el trabajo realizado, cabe destacar las tendencias de los
estudios revisados, sobre la medicion de la calidad del resultado. Existen
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estudios como los de Brady y Cronin (2001), que consideran que la
calidad del resultado es una de las dimensiones que se tienen que tener en
cuenta dentro de la calidad percibida. Otros autores que utilizan esta base
y que por tanto, consideran la calidad del resultado como una de las
dimensiones de calidad han sido Alexandris et al., (2004) y Mafias et al.,
(2008). Todos ellos investigan entorno a las dimensiones halladas para la
calidad de servicio percibida adaptando el modelo tridimensional de
Brady y Cronin (2001) y algunos maés tarde el modelo de Ko y Pastore
(2005).

10.2.2. Dimensionalidad de la Calidad general, satisfaccion
general, valor percibido e intenciones futuras

La importancia de la satisfaccion justifica la diversidad de trabajos
centrados en investigar sus determinantes, destacando principalmente
aquellos que han puesto en relacion el concepto con las dimensiones de
calidad percibida (Andreassen y Lindestad, 1998; Brown et al., 1993;
Spreng et al., 1996). Dentro del campo de los servicios, muchos autores
coinciden en sefialar que las dimensiones de calidad percibida se
convierten en antecedentes de la satisfaccion, y de ahi que los estudios
sobre el concepto lleven necesariamente a la definicion y medida de la
calidad de servicio. Junto con dichas dimensiones, se estudia el valor
percibido, el cual se configura como un antecedente mas de la
satisfaccién, no teniendo en cuenta muchos modelos, pero cuya inclusion
supone una mejora y enriquecimiento de las propuestas tradicionales.
Dato que se corrobora en el presente estudio.

Zeithaml (1988), afirma que el concepto de satisfaccion del cliente esta
intimamente vinculado con el aspecto de calidad de servicio. Su idea
central alude a la calidad en la realizacion del servicio (Zeithaml, 1988) y
su adaptacion a las necesidades y expectativas del consumidor.

En el presente trabajo las valoraciones medias obtenidas por los usuarios
de los centros deportivos estudiados, destacan que la dimension mejor
valorada en su conjunto fue la satisfaccidn general siguiéndole las
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intenciones futuras y el valor emocional, con puntuaciones positivas, altas
y superiores a 4 sobre 5 en las tres dimensiones. Por el contrario, los
resultados obtenidos, muestran que las dimensiones con menor
puntuacion obtenida, aunque con valores por encima de la media fueron el
valor social y la calidad general.

En esta linea, recientemente, Theodorakis et al., (2014), midid la relacion
entre calidad percibida, el valor percibido, la satisfaccion y las intenciones
futuras de comportamiento en centros deportivos privados. En el mismo
ambito, otros estudios como el realizado por Garcia, Ferndndez y Bernal
(2014), sobre percepcion de calidad y fidelidad en clientes de centros de
Fitness centra su objetivo en encontrar las diferencias entre las
dimensiones estudiadas y las caracteristicas de los perfiles del usuario.

De forma casi paralela, un creciente nimero de estudios se orientan al
analisis de la fidelidad y la calidad en el fitness y se confirma la relacion
causal entre la calidad y la fidelidad (Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina
y Gallardo, 2010; Garcia et al., 2013).

Pese a que se conoce la fidelidad como una variable determinante de la
calidad, se desconocen cuéles son las caracteristicas de los clientes de
centros deportivos, asi como su percepcion sobre aspectos tan decisorios
en la gestiébn como la calidad. (Ferrand, Robinson y Valette-Florence,
2010; Garcia, Bernal, Lara y Galan, 2013).

Valorando la fidelidad como una consecuencia de las intenciones futuras,
la necesidad de estudiar la calidad percibida en los servicios radicaria en
que ésta es un paso anterior a la fidelidad (Baker y Crompton, 2006),
teniendo en cuenta que, segun Richeld (1996), las empresas que obtengan
altos porcentajes en retencion de clientes tendran altos indices de
productividad y mayores margenes de beneficios. Este hecho hace pensar
que rendimiento y beneficio estan relacionados con la fidelidad de los
clientes y, por ende, con la calidad percibida.

Aunque la fidelidad podria ser medida de manera objetiva mediante la
permanencia en la instalacion es este trabajo se decide medir la fidelidad
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mediante intenciones de comportamiento con la escala propuesta para este
estudio por Zeithamn et al., (1996), la cual lo hace desde la vertiente
actitudinal, valorarando la fidelidad de modo mas completo (Seto, 2003).

De forma similar, para justificar la inclusion de la escala de valor en la
investigacion, a continuacion se discute sobre los resultados obtenidos por
la escala PERVAL de Sweeney y Soutar (2001), utilizada en esta
investigacion, donde ademas, se valoran las coincidencias o discrepancias
con otros estudios que utilizan escalas multidimensionales para esta
variable.

En el presente estudio, y a partir de la evaluacion de valor percibido a
través de la escala seleccionada la dimension mejor valorada fue el valor
emocional y la menor valorada el valor social, teniendo el valor precio
valores intermedios. Este resultado se confirma en estudios de Crespo,
(2011), en el cual trabajos en eventos deportivos resultan que el valor
social que perciben los espectadores lo consideran positivo, de manera
que valoran las relaciones personales y las vivencias con el resto de
espectadores. También consideran que los tiempos y esfuerzos invertidos
para asistir a los partidos merecen la pena. Igualmente, el valor precio o el
coste monetario, entendido como lo que han obtenido del servicio segun
lo que han tenido que pagar por él, se encuentra muy cercano al término
neutro, por lo que se puede concluir que lo consideran justo. (Crespo,
2011, p. 324).

Principalmente, en los estudios actuales de marketing de servicios en los
que se utiliza la variable wvalor, se estd utilizando escalas
multidimensionales (Callarisa et al., 2002; Gallarza y Gil, 2006; Sabiote,
2010).

Los trabajos de valor percibido que destacan por su mayor uso como
marco de referencia en los estudios mas recientes son los trabajos de
Holbrook (1999), Petrick (2002), Sheth et al., (1991), Sweeney y Soutar
(2001), los cuales incluyen componentes funcionales y afectivos. Otros
utilizan como referencia el de Gallarza y Gil (2006).
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Otras investigaciones que utilizan escalas multidimensionales de valor y
que coinciden con algunas de las dimensiones de este estudio, son
aquellos estudios que han fundamentado su creaciébn en las
investigaciones que son la base para la herramienta. Resultante del trabajo
de Holbrook (1999) se utilizan las dimensiones de eficiencia, estética y
entretenimiento. En la linea de los trabajos de Sheth et al., (1991) y
Sweeney y Soutar (2001), como escala utilizada para este estudio, se
incorpora la dimension de valor social.

Mas recientemente, estudios de Kim y Zhang (2009), ponen a prueba una
herramienta llamada: CEI, para evaluar las dimensiones de valor de los
espectadores de deporte profesional con una escala compuesta por tres
dimensiones: valor social, valor personal y valor funcional, y ocho
subdimensiones. Por Gltimo,otros trabajos de Llorens (2000), analizan las
variables como el valor percibido, la satisfaccion y la confianza como
valores que influyen positivamente en la lealtad e intenciones futuras de
los consumidores de servicios deportivos.

10.2.3. Dimensionalidad de bienestar subjetivo, felicidad,
satisfaccion con la vida y emociones del usuario

En cuanto a las dimensiones psico-sociales de este estudio, encontramos
la evaluacion de las emociones y las variables psicologicas de felicidad,
bienestar subjetivo y satisfaccion con la vida.

Mientras los modelos iniciales de la satisfaccion se centraban
principalmente en los procesos cognitivos para comprender y explicar la
satisfaccion del consumidor (Oliver, 1980), los modelos mas recientes
destacan que el afecto juega un papel principal en las valoraciones de la
satisfaccion (Erevelles, 1998; Westbrook y Oliver, 1991) e, incluso, en las
intenciones de comportamiento (Bloemer y de Ruyter, 1999). Teniendo
en cuenta la existencia de dos tipos de emociones en funcién de la
valencia (emociones positivas y negativas), se plantean sus efectos
directos sobre la satisfaccion y lealtad donde la investigacion sobre las
emociones del consumidor esta adquiriendo una creciente atencién en la
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literatura del marketing (Bagozzi, Gopinath y Nyer 1999; Dubé y Menon,
2000; Van Dolen, De Ruyter y Lemmink 2004).

En cuanto a las variables psicologicas, cabe distinguir en la trayectoria
investigadora del bienestar dos grandes etapas. Inicialmente en el estudio
de este constructo el aspecto central es la propia evaluacion que la
persona hace de su vida (Diener, 2000), la cual daréa lugar a la estructura
del bienestar segln los diferentes dominios de la vida que son evaluados.

En un segundo momento, el interés investigador se centra en el estudio de
los procesos que subyacen al bienestar (Cuadra y Florenzano, 2003) y es
entonces cuando cobra fuerza la concepcion del bienestar subjetivo, la
que seguramente mayor respaldo empirico ha recibido, lo cual ha
permitido identificar la estructura interna de dicho constructo,
diferenciando claramente tres componentes: satisfaccion con la vida
(Atienza, Pons, Balaguer y Garcia-Merita, 2000; Dienner, 1994) y
felicidad o balance global entre los afectos positivos y negativos (Argyle,
1992 Bradburn, 1969).

En el presente estudio la variable psicolégica mejor valorada fue el
bienestar subjetivo en primer lugar siguiéndole la felicidad y la
satisfaccion con la vida. Algo que corrobora que existe confusion entre
los conceptos. Ademas, apoyando las escalas de medida utilizadas para
evaluar la satisfaccion con la vida, (Satisfaction with life scale) de Diener,
Emmons, Larsen y Griffin, (1985), la escala de felicidad subjetiva de
Lyubomirsky y Lepper, (1999) y Personal Wellbeing Index (PWI), de
Cummins (2006) para evaluar el bienestar subjetivo se encuentran
diversos trabajos que debaten la relacidon entre estos conceptos. Segun
Diener (1994; 2000), las diferencias semanticas entre felicidad y bienestar
subjetivo, se estrechan y hasta desaparece cuando se define
operacionalmente bienestar atribuyéndosele algunos indicadores de la
felicidad. Diener (1994; 2000) y Diener, Oishi y Lucas (2003), sefialan
que los componentes del SWB son: satisfaccion con la vida y evaluacion
de afectos positivos y negativos. Indican que el SWB se refiere a la
evaluacion que hace la gente de su vida, en el momento y en largos
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periodos pasados. Esta evaluacion es afectiva y cognitiva, se evaltuan
afectos positivos y negativos, y se hace juicio global a cerca de la
satisfaccion con la vida.

Cuando se evaltuan los componentes de bienestar se observa que estan
moderadamente correlacionados, y muchas de las medidas que existen
sobre el bienestar son comunes a otros. Sin embargo, algunos autores
como Campbell, Convers y Rogers, (1976), han encontrado motivos para
evaluarlos por separado, ya que su comportamiento a lo largo del tiempo
es distinto y las relaciones que mantienen con otras variables psicoldgicas
describen patrones diferentes. Ser feliz, es al final, la construccion de una
gran fondo de ahorro de experiencias significativas. La psicologia
positiva estudia, las bases del bienestar psicologico y de la felicidad asi
como fortalezas y virtudes humanas.

En cuanto a la parte emocional, las emociones del usuario han sido
evaluadas siguiendo el modelo de Bigné y Andreu (2004), con la
adaptacion de las dimensiones PAD (Pleasure, Arousal, Dominance) de
Merhabian y Russell (1974), adaptadas por Russell (1980), que se
compone de un modelo cognitivo- afectivo de la satisfaccion de 12
elementos que representan, el agrado y la activacion. Las valoraciones
obtenidas a traves de esta escala muestran que la emocion de agrado es la
dimension mejor valorada dentro de las variables pscio-sociales siendo la
emocion de activacion la que obtine valores mas bajos. Esta escala es
frecuentemente utilizada en estudios de servicios de ocio y turismo,
entornos comerciales y otros, con el fin de evaluar las emociones como un
nuevo enfoque para la fidelizacion del cliente.

10.3 Relacion entre las variables estudiadas segun
grupos

Ademas de los resultados generales, en el estudio se introducen una serie
de datos sociodemograficos que permiten segmentar los participantes del
presente estudio para observar si existen grupos que tengan diferencias en
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sus inquietudes y valoraciones. Para analizar las posibles diferencias
existentes entre la muestra se han seleccionado tres grupos representativos
de los cuales se obtienen conclusiones a debatir a continuacion y a
comparar con estudios del mismo ambito.

10. 3. 1. Relacion de las variables segun género

El género como variable sociodemografica ha sido estudiado en los
servicios deportivos en general (Afthinos et al., 2005; Bodet, 2006;
Calabuig et al., 2008; Dorado, 2007; Howat, Murray y Crilley, 1999;
Morales, Hernandez-Mendo y Blanco, 2005). Ademas, esta variable
sociodemografica ha sido estudiada con gran interés en los centros de
fitness.

En cuanto a la dimensionalidad, en el presente trabajo, se encuentran
diferencias. Al analizar de forma detallada las dimensiones de calidad
percibida se observa que las dimensiones de calidad de programa y
calidad de interaccién presentan que existen diferencias estadisticamente
significativas entre hombres y mujeres. En este caso, las mujeres valoran
de forma mas positiva que los hombres tanto la calidad de programa que
se encarga de los servicios ofertados por el centro deportivo, como la
calidad de interaccion que trata de la interaccién entre cliente-empleado e
interaccion inter clientes. Incluso, como se puede observar en el capitulo
9 de resultados, en el resto de dimensiones de calidad de resultado y
calidad del entorno aunque las valoraciones medias son muy similares, las
mujeres valoran de forma mas positiva que los hombres las dos
dimensiones restantes, sin que estos datos lleguen a ser significativos.

Igualmente, se muestran diferencias en los resultados entre los
participantes de género femenino que valoran con puntuaciones mas altas
que los hombres las variables de calidad general, satisfaccion general,
valor emocional, valor precio y valor social e intenciones futuras. De
forma maés detallada se puede concretar que en este estudio, las
dimensiones de satisfaccién general, valor emocional e intenciones
futuras presentan diferencias estadisticamente significativas entre género,
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y aunque las variables de calidad general, valor emocional y valor precio
también poseen diferencias en valores segun el género de los
participantes, estas no se muestran estadisticamente significativas.

Si valoramos los resultados obtenidos con la literatura encontrada,
podemos confirmar que las mujeres son las que perciben la calidad de la
instalacion y de los servicios mas positivamente, tienen mejores
intenciones futuras de comportamiento, y por lo tanto, poseen una
fidelidad subjetiva mayor.

Con estos datos coinciden los estudios de Garcia et. al., (2013), y en este
sentido, los futuros programas de fidelizacién deberian aportar mayor
valor a los varones, y por ende, se deberia se deberia potenciar el
compromiso de este perfil de cliente.

En esta misma linea, en los servicios deportivos nauticos, los autores
Calabuig et al., (2008), encontraron que las mujeres tienen una percepcion
de la calidad superior que la de los hombres en todas las dimensiones
analizadas, resultados que coinciden con los encontrados por Dorado
(2006), en los servicios deportivos municipales.

Afthinos et al., (2005), realiza un estudio en los centros de fitness
utilizando la herramienta creada por Kim y Kim (1995), el Quesc, donde
encontraron diferencias significativas entre los hombres y las mujeres
respecto a sus expectativas de calidad.

En cuanto a la valoracion que se realiza de las emociones, bienestar
subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad segun el género, hay que
destacar que las puntuaciones medias fueron mayores y altamente
positivas en el caso del género femenino en todas las variables y algo
menores todas las puntuaciones medias realizadas por el género
masculino. Esto hace creer que puede existir una tendencia a que el
hombre puntte por debajo las mismas variables que la mujer puntda de
forma mas alta en el caso de las variables de emocion de agrado y
emocion de activacion, satisfaccion con la vida, bienestar subjetivo y
felicidad.
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Contrariamente a los resultados obtenidos en este estudio, otros autores,
afirman que el género no es una variable a tener en cuenta al no sugerir
ningun tipo de diferencia. En el caso de Rodriguez et al., (2003), en un
estudio en eventos futbolisticos, concluyeron que el género no es un
segmento a valorar en la percepcion de la calidad. Al igual que Crespo et
al., (2011) en eventos deportivos no encontraron diferencias
significativas.

De los resultados de esta investigacion se desprende que existen
diferencias estadisticamente significativas entre las valoraciones de los
hombres y las mujeres. En consonancia con esta afirmacion, Mafias et al.,
(2008), afirma que se ha observado que este atributo demografico influye
en el comportamiento de consumo y en las evaluaciones de calidad.

10. 3. 2. Relacion de las variables segiin antigiiedad en el centro

Referente al grupo de antigliedad en cuanto a permanencia como Socio en
el centro, nuestros resultados apoyan la teoria que predice que los clientes
gue permanecen mas tiempo son quienes muestran mayores intenciones
de comportamiento, tal y como afirma Riechheld (1996), a mayor
fidelidad, mejores resultados organizacionales. En cambio, Pedragosa y
Correia (2009), cuestionan las razones por las que los clientes
permanecen en centros de fitness.

Para establecer grupos comparativos a la hora de estructurar el nivel de
permanencia o antigiiedad del usuario, se crearon dos grupos a partir de
las siguientes franjas de edad. Un grupo de clientes noveles con los
participantes que cumplian el rango de antigiiedad de 1 a 12 meses en el
centro deportivo, y otro grupo de clientes veteranos con aquellos
participantes que cumplian el rango de antigliiedad de 13 a 24-48 meses de
permanencia como socio en el centro deportivo.

Si se describen los datos que se muestran en el capitulo 9 sobre las
variables estudiadas en funcién de la antigiiedad del usuario como socio
en el centro, podemos encontrar que todas las variables de calidad
percibida presentan diferencias significativas entre clientes noveles y
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clientes veteranos a la hora de evaluar los tres centros deportivos
estudiados. Por lo tanto, con estos datos se puede decir que los clientes
noveles, o aquellos que son socios del centro desde hace menos de 13
meses evallan la calidad de programa, calidad de interaccién, calidad de
resultado y calidad del entorno del centro de forma mas positiva y con
niveles més altos que los clientes que poseen una antigliedad en la
instalacion mayor al afio como socio. Las diferencias entre los grupos no
son altas ya que el cliente veterano también evalla la calidad percibida en
el centro con valores positivos y superiores al punto neutro, pero se
confirma que existen diferencias entre los grupos a la hora de valorar la
calidad percibida del servicio en funcion de la antigiiedad o permanencia
en el centro del usuario.

Si nos centramos en otras variables evaluadas de calidad general,
satisfaccion general, valor percibido e intenciones futuras podemos
percibir que las valoraciones de los clientes noveles siguen siendo mas
altas y la variable mejor puntuada fue la satisfaccion general por este
grupo. De forma paralela, las puntuaciones de los clientes veteranos
fueron maés bajas siendo la variable de calidad general la peor valorada
por este grupo, y la dimensién de valor precio, una excepcion en el cual
las puntuaciones fueron mas similares en ambos grupos.

Con esto se concluye, que estas variables nombradas presentan
diferencias estadisticamente significativas para las variables de calidad
general, satisfaccion general y valor emocional, a tener en cuenta segun
el nivel de permanencia como socio en el centro que posea el participante.

En la dltima parte del cuestionario utilizado se pregunta por las variables
que miden las emociones, el bienestar subjetivo, la satisfaccién con la
vida y la felicidad, y como se corrobora en el resto de variables
estudiadas, se confirma que existen diferencias significativas entre los dos
grupos (clientes noveles y clientes veteranos) en la dimension de emocion
de agrado y emocién de activacion.

De forma maés precisa es este trabajo, se afirma que los clientes noveles
punttan de forma maés alta y positiva las variables de emocién de agrado,
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emocion de activacion, satisfaccion con la vida y felicidad que el grupo
de clientes veteranos. En cambio, en la variable de bienestar subjetivo, es
el grupo opuesto de clientes veteranos el que puntla la variable de forma
mas favorable respecto al cliente novel.

10. 3. 3. Relacion de las variables segun los grupos de edad

Otra variable que dentro de este estudio muestra diferencias es la edad de
los usuarios del centro deportivo. A la hora de estudiar las diferencias
segun los tramos de edad, se ha separado la muestra en tres grupos. Los
grupos han separado a los participantes en el estudio en un grupo de hasta
25 afos, otro de 26 a 40 afios, y un tercer grupo de participantes de mas
de 40 afios de edad.

A la vista de los resultados obtenidos, parece ser que la edad es una
variable a tener en cuenta en los servicios deportivos por parte de los
gestores. Por otro lado, la variable de la edad también ha sido estudiada
en los eventos con la intencion de saber si puede ser un factor que
determina la percepcion de los espectadores de eventos deportivos
(Crespo et al.,, 2008; Kelley y Turley, 2001; Mundina et al., 2005;
Rodriguez et al., 2003).

Autores como Triadd, Aparicio y Rimbau (1999), encontraron diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos de mayor edad y los de
menor edad respecto a su satisfaccion con unos servicios deportivos
municipales. Estas diferencias se concretan en las dimensiones de las
instalaciones y de los recursos humanos. Sus resultados confirman que los
usuarios de mayor edad valoran mejor los recursos humanos y peor las
instalaciones, en cambio, los méas jovenes muestran un comportamiento
contrario. En la misma linea, Afthinos et al., (2005), Unicamente
encuentran diferencias significativas respecto a la edad entre los usuarios
mayores y menores de 60 afios, mostrando que los usuarios de mayor
edad deseaban mayor responsabilidad por parte del personal.

En relacion a la importancia de esta variable sociodemografica, nuestros
datos no coinciden con las conclusiones de Maiias et al., (2008), los
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cuales también hallaron diferencias significativas respecto a la edad de los
usuarios de centros privados de fitness. En su trabajo conforme mayor era
la edad de los usuarios menor era su satisfaccion con el servicio. Parece
que los participantes mas jovenes valoraran de forma mas positiva el
servicio, sobre todo, se muestran més satisfechos y entienden que el valor
es mas positivo.

Contrariamente, en nuestro estudio los resultados revelan que existe una
tendencia a valorar de forma mas positiva las dimensiones de calidad
percibida por el grupo de mayor edad, de la muestra de mas de 40 afios.
De esta manera, cuanto mas joven es el participante la valoracién de la
calidad percibida es mas baja, descendiendo en todas las variables de
forma progresiva. De igual manera, se debe destacar que en todos los
grupos de edad, las cuatro dimensiones de calidad percibida fueron
valoradas de forma positiva, teniendo la valoracion mas alta la dimension
de calidad de resultado por el grupo de mayor edad y la dimension peor,
pero igualmente positivamente valorada, fue la dimension de calidad de
programa por el grupo de participantes mas joven de la muestra.

Estos resultados coinciden con resultados de investigaciones en servicios
deportivos generales, como es el caso de Triado et al., (1999) en servicios
municipales, Afthinos et al., (2005) y Mafias et al., (2008) en centros de
fitness. En todos ellos, cuanto mayor era la edad del usuario menor era su
satisfaccion con el servicio.

Resultados opuestos a nuestro estudio obtiene Calabuig et al., (2008), en
los servicios deportivos nauticos donde encontraron diferencias
estadisticamente significativas en todas las dimensiones de calidad en
funcion de la edad, y observaron una tendencia a valorar de forma menos
positiva el servicio cuanto mayor es la edad.

Los autores Crespo et al., (2008) en relacion a la calidad percibida,
también encontraron resultados significativos segin la edad vy
concretamente con el grupo de mayores de 35 afios, al igual que ocurre en
la investigacion de Pérez (2010) en eventos de atletismo.
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Segun Pérez (2010), esta disparidad de resultados podria ser debida a que
en los eventos deportivos esporadicos el espectador de mayor edad se
siente influenciado por el factor sorpresa y por el contrario, la continuidad
de asistencia en los centros de fitness le hace ser mas exigente con el
servicio al tener una mayor experiencia.

En cuanto a las valoraciones de las dimensiones segun la edad, de los
estudios revisados destaca el de Pérez (2010), en el que afirma que los
mayores valoran de forma mas positiva dimensiones como la calidad de la
interaccion (el personal), calidad del resultado y la calidad del entorno
(los tangibles).

Si continuamos con las dimensiones de calidad general, la satisfaccidn
general, valor percibido e intenciones futuras, vemos que igualmente,
existen diferencias entre grupos valorando mas alto las variables
estudiadas cuanto mayor es la edad, aunque estas no sean
estadisticamente significativas. En cuanto a la valoracién de las
dimensiones se observa que en general las intenciones futuras, seguido de
la satisfaccion general son las variables mejor valoradas por los tres
grupos, quedando la variable de valor social, con las menores
puntuaciones medias de los tres grupos de edad en su conjunto.

Si analizamos las diferencias por grupos de edad para las variables de
emociones, bienestar subjetivo, satisfaccion con la vida y felicidad, se
confirma que existe una valoracion mas positiva del grupo de
participantes de mayor edad de la muestra (de méas de 40 afios) y una
valoracién menos positiva por parte de los mas jovenes de hasta 25 afios.

De esta manera, se resume que en nuestro estudio cuanto mas joven es el
participante, la valoracion de las variables son mas bajas, descendiendo en
todas las variables de forma progresiva. Con esto se podria decir que las
valoraciones mas altas y favorables las realiza el grupo de mas de 40 afios
en todas las variables y las mas bajas o menos favorables el grupo de
hasta 25 afios de edad, debiendo sefialar que las diferencias a nivel psico-
social aunque fueron claras y medibles, no fueron significativas segun los
distintos grupos de edad de los participantes.
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Una explicacién a los resultados encontrados en la literatura que no
coinciden con los obtenidos en el presente trabajo, en relacion a la edad
de los usuarios de servicios deportivos, puede ser que cuanto mayor sea el
usuario mas experiencias puede tener acumuladas y por lo tanto, mas
exigente y critico se vuelve con el servicio.

Para finalizar, se destaca que las dos variables comparadas, género y
edad, son las mas estudiadas en la mayoria de estudios. En el caso de esta
investigacién, ademas del género y de la edad, se han segmentado los
espectadores segun la antigtiedad del usuario como socio en el centro.
Como se ha ido describiendo en estos parrafos, la estructura de los centros
deportivos puede ser analizada en funcién de las aportaciones que hacen
los distintos agentes que intervienen sobre ellos (Dorado y Gallardo,
2004), por lo tanto los resultados obtenidos en esta investigacion en
funcion de las variables sociodemograficas pueden ser utilizados por los
gestores de centros deportivos, ya que al conocer la influencia que tienen
éstas en la valoracion de la instalacion, pueden anticiparse y establecer
estrategias de segmentacion y de mejora del servicio a través de la
informacidn obtenida en este tipo de estudios.

En el siguiente apartado, se discute sobre los resultados que relacionan
unas variables con otras.

10.4 Relacion entre las variables estudiadas y
confirmacion de hipotesis.

En la dltima parte del andlisis estadistico de este estudio se realiz6 un
andlisis del modelo de relaciones causales, que plante6 a partir de las
hipotesis descritas en el capitulo 7, una serie de relaciones con la
intencion de conocer si se confirmaban las hipétesis y objetivos
propuestos.

Estos datos trataron de analizar si los factores de la escala de calidad de
servicio percibida son las variables predictoras del valor percibido y la
satisfaccion general. Ademas, se analizo si el valor percibido es predictor
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de la satisfaccion y de las intenciones futuras, y también se intento
confirmar si la satisfaccion es predictora de las intenciones futuras.

De la misma forma, se comprobd si la satisfaccion general es predictora
del bienestar subjetivo, si el bienestar subjetivo es predictor de la
satisfaccion con la vida y la felicidad, y finalmente, si la satisfaccion con
la vida es predictora de la felicidad del usuario.

Segun los resultados obtenidos a través de los coeficientes estandarizados
y relaciones causales se indicé que:

La calidad del entorno posee una relacion estadisticamente significativa
respecto a la dimensién de calidad percibida con valor percibido. Por lo
tanto se confirma la hipotesis Hlc.

Esta variable se confirma en otros estudios de eventos deportivos como
los de Angosto, Martinez, Rabadan y Lopez- Gullén (2016), donde se
realiz6 un estudio en eventos de deportes de combate y la calidad de
entorno fue la escala mejor valorada, y sus resultados afirmaron que la
satisfaccion, se predice a través de la calidad percibida en un 78,5% y un
85% en sus dos eventos deportivos estudiados.

Seguidamente, en cuanto a las dimensiones de calidad percibida, referidas
a calidad de la interaccion, calidad del resultado, calidad del entorno y
calidad del programa, se confirma que poseen una influencia en este
orden que las relaciona con la satisfaccion general, confirmandose asi las
hipotesis H2a, H2b, H2c y H2d de nuestro estudio.

Dentro del campo de los servicios, muchos autores coinciden en sefialar
que las dimensiones de calidad percibida se convierten en antecedentes de
la satisfaccion, y de ahi que los estudios sobre el concepto lleven
necesariamente a la definicion y medida de la calidad de servicio.

En justificacion con estas hipotesis existen trabajos donde se trata de
identificar los determinantes de la satisfaccion del usuario, (Anderson y
Sullivan, 1993; Bigné et al., 1993; Bloemer et al., 1998; Cronin y Taylor,
1992, Fornell, 1992; Parasuramman et al., 1985, 1988; Oliver, 1993)
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como el estudio realizado con las artes escénicas, en el cual segun lo
observado se llega a la conclusion de que la calidad es un antecedente de
la satisfaccion con efecto significativo y positivo en la misma.

Debido a la inseparabilidad de produccion-consumo de los servicios,
varios estudios han apoyado la idea de que el trato personal recibido
como calidad percibida en el encuentro con el mismo es esencial para
determinar la satisfaccion o insatisfaccién del consumidor (Bitner, 1990;
Bitner et al., 1990). Segun otros autores (Brown y Swartz 1989; Crosby y
Stephens 1987; Quelch y Ash, 1981: Westbrook, 1981), en otros &mbitos
la interaccion proveedor- usuario se convierte en la dimension de calidad
mas importante para explicar la satisfaccion con el servicio.

La importancia de la satisfaccion justifica la diversidad de trabajos
centrados en investigar sus determinantes como los de Andreassen y
Lindestad (1998), Brown et al., (1993) y Spreng et al., (1996), destacando
principalmente aquellos que han puesto en relacion el concepto con las
dimensiones de calidad percibida.

Como se describe en el capitulo de calidad, segin Vézquez vy
Trespalacios, (2002), el aspecto central del marketing consiste en alcanzar
los objetivos de la organizacion mediante la satisfaccion a largo plazo del
consumidor.

Ademas de esta relacion entre las dimensiones de la calidad percibida y
la satisfaccion, los resultados obtenidos afirman que también se cumple la
H3, la cual afirma que existe una relacion entre valor percibido y
satisfaccion general.

Respecto a esta hipotesis, H3, como se ha desarrollado en el marco
tedrico, el estudio de la relacion entre el valor percibido y la satisfaccién
del cliente muestra cierta controversia puesto que la satisfaccion del
cliente puede ser considerada como una parte del proceso de valor en si
mismo, como una consecuencia del valor percibido o como ambas al
mismo tiempo. Asi, como algunos estudios visualizan el valor percibido
como un antecedente de la satisfaccion (Ostrom y lacobucci, 1995), otros
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sitian la satisfaccion como un antecedente para el valor percibido
(Bolton, 1998).

Segun Cronin et al., (1997), la identificacion de los antecedentes de la
intencion de comportamiento del cliente esta en gran parte determinada
por el tipo de literatura en el que se apoya el investigador, segun este
provenga de la calidad de servicio, la satisfaccion o el valor.

Si nos fijamos en trabajos de Sabiote (2010), la literatura ha debatido
entre la consideracion de la satisfaccion como antecedente o como
consecuencia del valor percibido. La mayoria de los trabajos se inclinan
por la segunda opcidén: considerar que la satisfaccion es una consecuencia
del valor percibido, o lo que es lo mismo, que el valor percibido funciona
como un antecedente de la satisfaccion del cliente. Por lo que estos
estudios apoyan la confirmacion de la H3, planteada en este estudio.

Seguidamente, se cumple la H5a que confirma que el valor percibido es
un fuerte predictor de las intenciones futuras, siendo la satisfaccion
también otro predictor de las mismas aunque en menor medida y
confirmando el enunciado de la hipotesis H5b.

Existen algunos trabajos que apoyan estos resultados que han mostrado
una relacion positiva entre satisfaccion e intenciones futuras (Chang,
Wang y Yanga, 2009), en forma de lealtad, boca-oido o tolerancia al
incremento de precios, pero también sefialan una relacion estrecha entre
valor percibido e intenciones futuras (Bojanic, 1996), y en concreto, con
la lealtad.

En el ambito deportivo, podemos tomar como referencia el trabajo de
Calabuig, Nufiez, Prado y Af6 (2014), en el que se evalta el impacto de
una subida significativa de los precios de un servicio publico de deportes
en la satisfaccion, el valor percibido y las intenciones futuras de los
clientes del servicio. Sus estudios muestran como el valor percibido tiene
un mayor peso en la prediccion de las intenciones futuras que la
satisfaccion, aunque esta Ultima sigue siendo importante a la hora de
prever la conducta de los clientes.
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De forma similar, trabajos de Calabuig, Nufiez, Prado y Afd (2014),
destacan que el incremento de precios tiene una elevada relacion directa y
negativa con la percepcion de valor percibido de los clientes.

Por otro lado Woodruff (1997), destaca que si la medida de la satisfaccion
del consumidor no se apoya con un aprendizaje profundo del valor del
cliente y de los problemas relacionados que subyacen a sus evaluaciones,
puede no ofrecer la suficiente informacién para guiar a los directores de
centros deportivos en sus respuestas.

Otros trabajos de Fandos et al., (2011), sobre la lealtad del consumidor en
otros sectores como el financiero evalian como los aspectos cognitivos
del valor son determinantes de la satisfaccion, entendida como una actitud
del individuo hacia un proveedor especifico. Segun Derbaix y Pham,
(1998) y Sanchez et al., (2006), para tener una explicacion completa de
las actitudes y los comportamientos de los consumidores es necesario
tener en cuenta las evaluaciones cognitivas y afectivas. Por lo tanto
nuestros datos confirman lo que Sanchez et al., (2006) concluye,
confirmando que es el enfoque multidimensional que posee el valor
percibido por el cual, solo se consigue explicar desde una perspectiva
global, teniendo presente tanto el sistema cognitivo como el afectivo.

Por lo tanto, el presente estudio confirma que también existe una relacion
significativa entre el valor percibido y la satisfaccién general. Ademas,
desde el punto de vista de la gestion, se confirma que el valor percibido es
un fuerte predictor de las intenciones futuras asi como la satisfaccion
aunque en este Ultimo caso en menor medida. En resumen el valor
percibido es predictor de la satisfaccion y de las intenciones futuras, y la
satisfaccion es predictora de las intenciones futuras.

Llegando a la parte del cuestionario que estudia las variables psicologicas
o el nivel psico-social del modelo tedrico propuesto, se predice a la
variable de valor percibido como el Unico predictor del bienestar
subjetivo y los resultados desestiman la posibilidad de que la satisfaccion
del usuario sea predictor del bienestar subjetivo. Con esto queda
confirmanda la H4b y se confirma que no se cumple la H4a.
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Estudios de Martin (2001), afirman que el valor es una respuesta
cognitiva que se compone de varias dimensiones bésicas, donde los
beneficios obtenidos recibidos y los sacrificios soportados son procesados
conjuntamente. Por lo tanto siendo el valor una respuesta cognitiva, es
comprensible que ejerza un efecto sobre el bienestar subjetivo de la
persona.

Aunque nuestros resultados no confirmen que la satisfaccion sea
predictora del bienestar subjetivo, existen trabajos de Diener (1984), que
explican que la estructura del bienestar subjetivo estad conformada por dos
componentes esenciales: la satisfaccion con la vida y el balance de los
afectos. Este autor define la primera como un juicio cognitivo global
acerca de la vida, mientras que consideran que el balance de los afectos se
refiere a la preponderancia relativa de los aspectos emocionales ante los
eventos de la vida.

Otros estudios, definen el bienestar como una busqueda de equilibrio
personal y armonia, relacionado con el camino de crecimiento como
factor de bienestar psicolégico o una satisfaccion vital con la vida
relacionada con un crecimiento personal. Del mismo modo, trabajos
existentes sobre voluntariado relacionan el valor percibido y el bienestar
subjetivo con el balance positivo de sus emociones personales
manifestdndose hacia emociones positivas y los estados de animo
positivos.

Figueroa, Contini, Lacunza, Levin y Estévez, (2005), plantean que los
individuos mas satisfechos con su vida, son quienes tienen mejores
habilidades, mejores apreciaciones personales y un mejor dominio de su
entorno, ademas de que el adecuado control de la tension frente a los
estresores parece determinar un afrontamiento exitoso, directamente
concomitante con un estado de bienestar. Para Atienza et al., (2000), las
personas que evidencian una alta satisfaccién con la vida poseen una
adecuada salud mental, asi como ausencia de estrés, de depresion, de
afectos negativos o de ansiedad.
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Por otro lado, uno de los problemas fundamentales con los que se
encuentra la investigacion en bienestar subjetivo es la incertidumbre
acerca de qué variables son las que lo condicionan o favorecen y cuales
son consecuencias del mismo.

Trabajos de Argyle (1992) y Diener (1994), proponen que hay algunos
dominios de la vida que aunque no se han incluido en este trabajo, afectan
la percepcion de bienestar, tales como: satisfaccion con el trabajo, el
matrimonio, y las relaciones interpersonales, aspectos que dependen sin
duda de la cultura y de la manera en que se estructura la vida de cada uno.
Para Diener (1994), es claro que los dominios que son mas cercanos y
mas inmediatos a la vida personal de la gente son aquellos que parecen
tener mas influencia en el bienestar subjetivo... (p.72).

Para finalizar, se observa que el bienestar subjetivo es un buen predictor
de la satisfaccion con la vida y de la felicidad, pero no de las intenciones
futuras, confirmandose las hip6tesis H6 a y H7a y no cumpliéndose la
hipotesis H5c.

Estudios en este campo como el de Castro y Sanchez (2000), sefialan que
la categoria de los objetivos de vida de las personas estdn muy
relacionadas con la autopercepcion del bienestar psicoldgico. Se afirma
que las areas vitales mas relacionadas con la satisfaccion general con la
vida son la salud fisica y psicoldgica, y se confirma que la satisfaccion y
la salud fisica actual es lo que mejor predice el logro actual de objetivos
de la vida.

La conclusion central de este trabajo sefiala que la percepcion del
bienestar psicoldgico y el nivel general de vida son las areas vitales mas
relacionadas con el logro de los objetivos y por lo tanto con la
satisfaccion. Es decir, a mayor autopercepcion de salud psicoldgica,
parece que se ha logrado mas en la vida y se espera lograr mas a largo
plazo incrementando el nivel de satisfaccion personal.

De forma complementaria, investigaciones sobre el tema de Argyle
(1987), y Martin (1991), obtienen resultados consistentes que sefialan que
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los vinculos personales cercanos (amigos, esposa e hijos) son aquellas
fuentes de mayor satisfaccion para las personas. Veenhoven (1991),
afirma que a una mayor felicidad, corresponde una mayor salud fisica y
mental, y que aquellos mas felices son generalmente los que forman parte
de una red intima de contactos personales.

Como ultimo contraste, los datos obtenidos afirman que la satisfaccion
con la vida predice la felicidad del usuario de forma significativa, por lo
que gqueda confirmada la H7b.

Existe una evidencia acumulada de que el bienestar psicoldgico esta
asociado con comportamientos saludables. Entre los comportamientos
mas saludables, la actividad fisica esta estrechamente relacionada con una
mejora de la calidad o satisfaccion con la vida de los individuos que la
practican (McAuley et al., 2006) y con la mejora del autoconcepto fisico
(Fox, 2000; Infante y Zulaika, 2008). Est4d comprobado que las
autopercepciones fisicas son mejoradas a través de la participacion en
actividades fisicas. De hecho, las autopercepciones fisicas correlacionan
consistentemente con la actividad fisica desde la adolescencia en adelante.

Apoyando estas afirmaciones los datos de nuestro estudio corroboran que
la satisfaccion general es predictora del bienestar subjetivo, el bienestar
predictor de la satisfaccion con la vida y la felicidad, y finalmente la
satisfaccion con la vida es predictor de la felicidad del usuario.
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CAPITULO 11. CONCLUSIONES

Una vez presentados todos los resultados de la investigacion y discutido
sobre los mismos, en este capitulo se presentan las principales
conclusiones de la investigacion. Para ello, se desarrollan las conclusiones
teniendo en cuenta la organizacion de los apartados del estudio,
encontrando conclusiones que hacen referencia al propio marco teorico o
al estado de la investigacion, otras que hacen referencia a la metodologia
y a los instrumentos utilizados, y finalmente, las conclusiones que hacen
referencia a los resultados de la investigacién que se relacionan con los
objetivos e hipotesis planteados.

11.1 Conclusiones sobre las escalas de medida

La fiabilidad y la validez de las escalas utilizadas queda a continuacion
confirmada por los datos que aqui se concluyen y estan representados en
el apartado de resultados.

- La escala de calidad percibida de Ko y Pastore (2005), muestra
buenos indices de fiabilidad y validez para el presente estudio.

- Dentro de la escala, sus cuatro dimensiones de calidad de programa,
calidad de interaccion, calidad de resultado y calidad de entorno
también poseen indices de fiabilidad altos y validez adecuada para
para el presente trabajo.

- La escala de calidad general y la escala de satisfaccion general,
ambas de Hightower, Brady y Baker (2002), presentan valores altos
de fiabilidad y validez aptos para el estudio con valores superiores a
0.9 en el alfa de Cronbach.

- La escala encargada de evaluar el valor percibido (PERVAL) de
Sweeney y Soutar (2001), y sus dimensiones de valor emocional
valor precio y valor social, presentan altos indices de fiabilidad y
validez tanto en la escala de valor en general como en sus
dimensiones por separado tras eliminar un item.
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- Seguidamente, la escala encargada de medir y evaluar las intenciones
futuras del usuario de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996),
también posee niveles de fiabilidad y validez aptos para el estudio.

- A nivel psico-social, segun el modelo propuesto y dentro de las
variables psicoldgicas trabajadas, la escala de bienestar subjetivo,
posee un alfa de Cronbach alto que aporta fiabilidad y validez para su
uso en el modelo tras haber eliminado dos items de la escala.

- Laescala utilizada para medir la variable de satisfaccion con la vida,
(SWLS) de Diener, Emmons, Larsen y Griffin, (1985), presenta
buenos indices de fiabilidad y validez sin eliminar ningun item.

- La escala de felicidad subjetiva de Lyubomirsky y Lepper, (1999), a
través de 4 items, tuvo que prescindir de un item para mejorar la
validez y fiabilidad de su escala, de la que tras su eliminacién resulta
un alfa de Cronbach mayor a 0,8 y por lo tanto valido para el estudio.

- Finalmente, la escala de emociones de agrado y activacion (PAD)
adaptada por Bigné y Andreu (2004), presenta buenos indices de
fiabilidad y validez para el modelo presentando el valor de alfa de
Cronbach més alto de todo el cuestionario en ambas escalas, de
agrado y de activacion (a > 0,95).

11.2 Conclusiones sobre la valoracion general

La valoracion de la calidad general concluye que la dimension mejor
valorada de toda la escala fue la calidad de resultado, seguidamente la
calidad de interaccion entre cliente usuario e inter clientes, y como dos
ultimas la calidad de entorno y calidad de programa, siendo esta ultima la
dimensién peor valorada por los participantes.

De entre todas las variables generales, de calidad y satisfaccion general,
valor emocional, valor precio, valor social e intenciones futuras, se
confirma que la satisfaccion general fue la variable mejor valorada.

Se destaca que las intenciones futuras es la segunda variable mejor
valorada, y se afiade que la dimension de valor social fue la variable
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valorada con puntuaciones mas bajas de entre todas las variables
generales.

A modo resumen, dentro del nivel psico-social y las variables
psicoldgicas estudiadas se puede afirmar que las emociones de agrado son
la variable con mayor puntuacion media obtenida y la emocion de
activacion la variable con una puntuacién menor siendo igualmente todas
ellas positivas.

Seguidamente, dentro de las variables psicoldgicas estudiadas de
satisfaccion con la vida, felicidad y bienestar subjetivo, resulta interesante
destacar que la variable mejor valorada por los participantes dentro de
este grupo fue la de bienestar subjetivo seguidamente la variable de
felicidad por ultimo la variable de satisfaccion con la vida obtuvo las
valoraciones mas bajas en el grupo de las variables psicolégicas.

11.3 Conclusiones sobre la valoracion por grupos

En el estudio de las variables a nivel organizacional se dividen dos partes.
Una parte de calidad percibida y otra parte de variables generales de
calidad y satisfaccion general, valor emocional, valor precio, valor social
e intenciones futuras segun grupos de edad, género y antigiiedad como
socio en el centro deportivo. Por lo tanto, se concluye lo siguiente:

- La calidad general percibida es valorada en todas sus variables de
forma mas positiva por las mujeres que por los hombres.

- En particular, y de forma significativa, las mujeres valoran de forma
mas positiva que los hombres tanto la calidad de programa, como la
calidad de interaccion.

- Se afirma que segun la antigliedad del socio en el centro, todas las
variables de calidad percibida presentan diferencias significativas.

- Por lo tanto, se concluye que los clientes noveles, o aquellos que son
socios del centro desde hace menos de 13 meses evaltan las variables
de calidad percibida de forma mas positiva y con niveles mas altos
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que los clientes que poseen una antigtiedad en la instalacion mayor al
afio como socio.

Existe una clara tendencia a valorar de forma mas positiva las
dimensiones de calidad percibida por el grupo de mayor edad de la
muestra de méas de 40 afios.

Se define que cuanto mas joven es el participante, la valoracion de la
calidad percibida es méas baja, descendiendo en todas las variables de
forma progresiva y teniendo en cuenta que la calidad de programa y
calidad de interaccion poseen diferencias significativas entre los
distintos grupos de edad.

Respecto a las conclusiones obtenidas a través de las variables generales
de calidad y satisfaccion general, valor emocional, valor precio, valor
social e intenciones futuras segun distintos grupos se afirma lo siguiente:

Todas las variables generales estudiadas en este grupo de variables,
son valoradas por el género femenino con puntuaciones mas altas que
los hombres

La variable mejor valorada por las mujeres fue las intenciones futuras
y la variable de satisfaccion general la mejor valorada por los
hombres.

La variable menor valorada coincidente por ambos géneros, femenino
masculino, fue el valor social.

En cuanto a la valoracion de las variables generales segun la antigliedad,

Las valoraciones de los clientes noveles (de 1 a 12 meses) son mas
altas y positivas que las puntuaciones de los clientes veteranos (mas
de 13 meses en el centro), a excepcion del valor precio en el cual las
puntuaciones son muy similares en ambos grupos.

La variable mejor puntuada ha sido la satisfaccion general por el
grupo de clientes noveles y por el contrario la variable con
puntuacion mas baja ha sido la calidad general por el grupo de
clientes veteranos.

Existe una relacion positiva a valorar mejor todas las variables
generales a mayor edad.

320



Capitulo 11: Conclusiones

- las intenciones futuras, seguido de la satisfaccion general son las
variables mejor valoradas por los tres grupos de edad, quedando la
variable de valor social, con las menores puntuaciones.

- Las variables de intenciones futuras, valor emocional y valor precio
presentan diferencias significativas entre los grupos de edad.

En el estudio de las variables a nivel psico-social se estudian las
emociones de agrado y activacion y las variables psicoldgicas de bienestar
subjetivo, felicidad y satisfaccion con la vida. Por ello, su analisis segun
grupos de edad, género y antigiiedad como socio en el centro deportivo
indican que:

Existe una tendencia a que el hombre puntie por debajo las mismas

variables gue la mujer puntta de forma mas alta

La dimension de satisfaccion con la vida, presentd diferencias

estadisticamente significativas segun el género, siendo la emocion de

agrado la variable mejor puntuada y la emocion de activacion la que
obtuvo la puntuacion mas baja.

- Segln la antigliedad del socio en el centro, existen diferencias
significativas a la hora de evaluar las emociones, satisfaccion con la
vida, felicidad y bienestar subjetivo entre clientes noveles y clientes
veteranos.

- Los clientes noveles punttian de forma mas alta y positiva las variables
psicoldgicas siendo la mas valorada por estos de emocién de agrado.

- Las valoraciones mas altas y favorables las realiza el grupo mas mayor
de més de 40 afios en todas las variables psicoldgicas y las méas bajas o
menos favorables el grupo més joven de hasta 25 afios de edad.

- Las variables psicoldgicas mejor valoradas por el grupo de mas de 40

afios son la emocion de agrado, la felicidad y el bienestar subjetivo,

siendo la peor valorada la emocién de activacion.
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Capitulo 11: Conclusiones

11.4 Conclusiones sobre las relaciones entre
variables

- Lacalidad el entorno es la dimensién de calidad que mejor predice el
valor percibido seguida de la calidad del resultado.

- La calidad de la interaccion es el mejor predictor de la satisfaccion
del usuario, seguida de la calidad del resultado y del entorno.

- El valor del servicio es un fuerte predictor de la satisfaccion del
usuario.

- El valor percibido es mejor predictor de las intenciones futuras que la
satisfaccion del usuario

- El valor percibido es la variable de gestion que predice el bienestar
subjetivo del usuario de centros deportivos privados.

- La satisfaccion del usuario no predice el bienestar subjetivo.

- El bienestar subjetivo es un fuerte predictor de la satisfaccion con la
vida y de la felicidad.

- Lasatisfaccién con la vida es un fuerte predictor de la felicidad.
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ANEXO 1. Cuestionario utilizado

Adjuntamos el cuestionario pasado a gran parte de los usuarios de las nombradas
instalaciones deportivas, durante el 2015.

Desde la Universidad de Valencia estamos realizando un estudio para valorar la percepcién de la
calidad de los usuarios de Instalaciones Deportivas, es por ello que solicitamos su colaboracion
mediante el cumplimiento del siguiente cuestionario.

Su ayuda nos sera (til para conocer y mejorar los servicios ofertados en la instalacion deportiva,
por lo que rogamos conteste con sinceridad. El cuestionario es anénimo y las respuestas seran
utilizadas con fines cientificos y académicos.

La mayoria de contestaciones a las preguntas se hardn en una escala del 1 al 5 (1 significa
totalmente en desacuerdo, y 5 totalmente de acuerdo con la afirmacién).Marque con una X el
namero que mejor represente su opinidn. Por favor conteste a todas las preguntas.

La instalacion deportiva ofrece una gran variedad de clases/programas.

La instalacion deportiva ofrece clases o programas para todo tipo de personas.

Las clases o programas ofertados son atractivos para mi.

Las horas en las que esta abierta la instalacion son apropiadas.

Las horas en las que se realizan las clases/programas son las apropiadas.
La instalacion ofrece clases/programas en diferentes franjas horarias.

Creo que es fécil contactar con la instalacion por e-mail.

Creo que la informacion de las actividades y eventos esta actualizada en la pagina web.

OO0 N[OOI [WIN |-

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

Es fécil contactar por teléfono con la instalacion.

[y
o

Los empleados parecen conocer bien su trabajo.

=
=

Los empleados estan dispuestos a ayudar a las personas que participan en las clases.

—
N

Los empleados toman medidas cuando aparecen problemas.

[EY
w

Los empleados son competentes.

H
o

Los empelados reconocen y actdan de manera efectiva ante las necesidades especiales de cada
usuario.

[EY
ol

[EY
(o]

Otros usuarios/clientes tienen una percepcion positiva de los servicios.

[e=y
-~

Los usuarios/clientes siguen las reglas de la instalacion.

[EY
(00]

Encuentro coherente la buena impresién de otros usuarios sobre los servicios.

[EY
©

Las clases o programas me han ayudado a mejorar mi condicion fisica.
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20| Siento que mi nivel de salud fisica ha aumentado tras participar en las actividades.

21| Las actividades en las que he participado han mejorado mis habilidades fisicas.

22 | Me siento bien con lo que obtengo tras realizar las clases o programas.

23| Normalmente tengo buenas sensaciones cuando dejo el centro deportivo.

24 | En general, creo que he obtenido lo que venia a buscar al hacer actividad fisica/deporte.

25| Las clases o programas me han dado la oportunidad de interactuar con otras personas.

26 | He hecho amigos mientras participaba en las clases o programas.

27 | He disfrutado mucho de la relacion con otras personas en las clases o programas.

28| El ambiente en la instalacion es excelente.

29| El ambiente es el que busco en un escenario deportivo y de ocio.

30| Las instalaciones estan limpias y bien mantenidas.

31| Las instalaciones estan bien disefiadas.

32| Las instalaciones son estéticamente atractivas.

33 |Las instalaciones son seguras y comodas.

34 | El equipamiento proporcionado para las clases o programas es actual.

35 | Hay gran variedad de equipamiento actual disponible en las instalaciones.

36 | El equipamiento esta en buen estado para su utilizacion.

Por favor conteste a las siguientes preguntas donde 1 significa estar totalmente en desacuerdo, y
5 totalmente de acuerdo con la afirmacion.

CG

37 | En general, he recibido un servicio de alta calidad en la instalacion.

38 | Generalmente, el servicio ofrecido en la instalacion es excelente

39 | En general, el servicio ofrecido en la instalacion es sobresaliente

SG

40 | Estoy contento/a con las experiencias que he tenido en la instalacién

41 | Estoy satisfecho/a con mis experiencias en la practica deportiva

42 | Verdaderamente he disfrutado asistiendo a la instalacion

IC

43 | Lainstalacion transmite una imagen innovadora y pionera.

44 | La Instalacién transmite una imagen de éxito.

45 | La instalacion transmite una imagen atractiva

46 | El personal de la instalacion actGa de manera ética.

47 | El personal de la instalacion es abierto y se preocupa por el usuario.
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VP

48 | Hacer deporte aqui hace gue tenga ganas de volver.

49 | Hacer deporte aqui me hace sentir bien.

50 | Venir a la instalacion me aporta cierto placer.

51 | La instalacion tiene un precio razonable.

52 | La instalacion ofrece un buen servicio por lo que he pagado.

53 | El hacer deporte aqui mejora la forma en que soy percibido/a.

54 | Venir a esta instalacion causa una buena impresion en los demas.

55 | Estoy dispuesto/a a continuar asistiendo a la instalacion el afio/curso que viene
56 | Recomendaré venir a esta instalacion a otras personas.

57 | Animaré a otras personas para que se apunten a esta instalacion.

58 | Normalmente hablo bien de los servicios que ofrece esta instalacion.

59 | En la mayoria de los aspectos mi vida es como quiero que sea

60 | Hasta ahora he conseguido de la vida las cosas que considero importantes
61 | Estoy satisfecho/a con mi vida

62 | Si pudiera vivir mi vida otra vez, la repetiria tal y como ha sido

63 | Las circunstancias de mi vida son buenas

64 | En general me considero:

65 | Comparado con la mayoria de mis semejantes, me considero:

En general, algunas personas son muy felices. Disfrutan de la vida con independencia de
66 | lo que les ocurra gozando al maximo de todo. ¢En qué medida se identifica usted con esta
caracterizacion?

En general, algunas personas no son muy felices. Sin que estén deprimidas nunca parece
estar todo lo felices que podrian. ;En qué medida se identifica con esta caracterizacion?

67

SWB ¢ Puede decirnos cuél es su nivel de satisfaccion respecto a los siguientes aspectos de su
vida? Cero significa que estd Vd. Completamente insatisfecho/a, 10 que esta completamente
satisfecho.

68 | Su nivel de vida

69 | Su estado de salud en general

70 | Los logros que esta alcanzando en la vida.
71 | Las relaciones personales

72 | Lo segura/a y protegido/a que Vd. se siente.
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73

Su sentimiento de formar parte de la localidad o comunidad en la que vive.

74 | Su seguridad y proteccion futura.

75 | Su vida espiritual y sus creencias religiosas

Piensa en cémo te has sentido en general al hacer uso de nuestros servicios y marca con una X
el nimero que mejor refleje tus emociones vividas, (por ejemplo -2 seria totalmente infeliz, -1 algo

infeliz, 0 neutro, 1 algo feliz y 2 totalmente feliz).

76 | Enfadado -2 | -1] 0| 1] 2| Contento 82 | Decaido -2 -1/ 0] 1| 2| Animado
77 | Infeliz -2 | -1 0| 1| 2] Feliz 83 | Calmado -2|-1] 0| 1| 2| Inquieto
78 | Descontento -2 | -1 0| 1| 2| Encantado 84 | Sereno -2|-1] 0| 1| 2| Entusiasmado
79 | Triste -2 | -1]10] 1] 2] Alegre 85 | Tranquilo -2| -1| 0] 1| 2| Nervioso
80 | Desilusionado | -2 | -1| 0| 1| 2| llusionado 86 | Pasivo -2|-1] 0| 1] 2| Activo
81 | Aburrido -2 | -1] 0| 1| 2| Entretenido 87 | Indiferente | -2| -1| 0] 1| 2| Sorprendido
88. ¢ Cuanto tiempo llevas viniendo a este centro?
Menos de 1 mes ‘ Entre 1y 6 meses ‘ Entre 7 y 12 meses ‘ 1-2 afios ‘ 3 0 més afios

89. ¢ Cuéntas veces practicas deporte a la semana?

‘ 1vez ‘ 2 veces ‘ 3 veces ‘ 4 veces ‘ 5 0 mas veces

90. Marca el tipo de abono que dispones para asistir a la instalacién deportiva:

1. Entrada | 2. Cuota mensual/ 4. Cuota 5. Mayor de 65
. 3. Cuota Anual . -
puntual trimestral Familiar afos
6. Joven 7. Cuota Infantil o 8.Cuota 9.Cuota reducida 10. otro
15-25 afios | discapacitados Club desempleo )

91. ¢ Qué tipo de servicio usas o has contratado?

- Curso/activ
Entrenamiento Si:)mna idad Bono libre Escuela deportiva I(iia;npeonato-torneo-
contratado g
92. ;Cual es tu . Bafio
horario habitual/ Mafiana Tarde 93. ¢ Qué tipo de ggfjstiva Actividad g;cuo\?t?\?: de libre 0
mas frecuente de (De7:30a| (De 14:01 | actividad realiza con de sala sin eqﬁipo o deporte
) : S > . .
:Jr?;)t:IZ(I:?én’) 14:00) a 22:00) principalmente? monitor monitor individual libre
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94, = 95. . 96.Poblacién
Edad: |— anos Género: Hombre | Mujer donde reside:
97. Sltu_acmn Trabajo a tiempo Trab_ajo a tiempo Desempleado/a | Jubilado/a
laboral: completo parcial
. Estudios primarios Estudios secundarios .
98. N!ve! de Sin finalizar | (Primaria, certificado |(ESO, BUP, COU, FP, Estudios
estudios: escolar,)

Ciclos,...)

Universitarios

En agradecimiento a tu colaboracion con este cuestionario, la

sorteara un masaje de 30

minutos en la instalacion. Si estas interesado en participar en el sorteo indicanos tu correo
electrénico o tu nimero de socio.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2: Distribucion de las instalaciones

Instalacion A) estudiada: Dimensiones de las principales dependencias vy
superficies Utiles del pabellon y piscina cubierta, Fitness & Spa:

SUPERF.

PLANTA BAJA

Vestibulo-Recepcion 42,85 m2
Megafonia-Control 13,12 m2
Administracion 14,09 m2
Almacén 14,08 m2
Aseos 7,00 m2
Vestuario Sefioras 196,88 m2
Vestuario Caballeros 180,01 m2
Hidroterapia 51,86 m2
Saunas 10,09 m2
Terma 10,09 m2
Duchas 5,66 m2
Playa 513,62 m2
Vaso principal 418,21 m2
Vaso complementario 66,65 m2
S.Comp.Deportiva 25,99 m2
S. Socorristas 26,40 m2
S. Botiquin 20,49 m2
S. de Fisioterapia 1 10,27 m2
S. de Fisioterapia 2 10,38 m2
Cuarto de Limpieza 4,81 m2
PLANTA ALTA

Cafeteria 25,32 m2
Zona de espera 42,93 m2
Aseos 7,34 m2
Hall acceso 3,99 m2
Sala deportiva 1 203,32 m2
Sala deportiva 2 204,83 m2
Solarium 153,65
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