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Resumen. Unadelasfinalidades mésimportantesen el contexto delos serviciosdeportivos es conocer cudles sonlasintencionesfuturas
del usuario, por dlotratar de analizar lalealtad del usuario, se haconvertido en unade | os objetivos principales dentro de lagestion del
deporte, en concreto, los centros deportivos. Por elo, e objetivo es conocer qué influencia tienen las demas variables de gestion y €
bienestar subjetivo sobre estadimensién que midelasintencionesfuturasdel usuario, como eslaledtad. Lamuestrade estetrabajo estaba
formada por 303 usuarios delainstal acién deportiva (164 hombres, 139 mujeres). Parael andlisis estadistico se utiliz6 con e programa
SPSSv.23. Todas|asvariables queformaban el model o obtuvieron buenosresultados en cuanto alafiabilidad, sendo € val or emociona
el quemayor valor deafade Cronbach obtuvo. Trascal cular | os estadisti cos descriptivos delas diferentes escalasdel modelo, seredliza
unandlisisderegresién mlltiple, y se observacomo este explicael 38% delavarianza, mostrando todas|asvariablessignificatividad con
lalealtad del usuario, menoslavariable que mide el valor precio. Tras conocer que variablesinfluyen masen laprediccion delaledtad,
ofrecer alos gestores deportivos informacion acerca de qué variables reforzar, ayudara a obtener usuarios méslealesy en consecuencia
fielesconel servicio.

Palabrasclave. L edltad, centros deportivos, gestion del deporte, valor emocional, satisfaccion.

Abstract. One of the most important purpose in the context of sports servicesisto know what the costumer’s future intentions are, so
trying to analyze costumer loyalty has become one of the main objectives within the management of sport, specifically sports centers.
Therefore, the aim is to know what influence the other management variables and subjective well-being have on this dimension that
measures the future intentions of the costumer, such as loyalty. The sample of this work was made up of 303 costumers of the sports
centre (164 men, 139 women). For stetistical analysisit was used with SPSSv.23. All the variablesthat formed the model obtained good
resultsin terms of reliability, being the emotional value the onethat obtained the highest alphavalue of Cronbach. After calculating the
descriptive statistics of the different scales of the model, a multiple regression analysisis carried out, and it is observed how this one
explains 38% of the variance, showing all the variables significancewith theloyalty of the user, excepting the variable that measuresthe
price value. After knowing which variables influence loyalty prediction, providing sports managers with information about which
variablesto reinforce will help to obtain more loyal costumers and consequently faithful to the service.

Key words. Loyalty, sports centres, sport management, emotional value, satisfaction.

Introduccion Conocer las percepciones sobre lasintenciones quetie-

nen los usuarios de un servicio deportivo, acerca de su con-
tinuidad en este, es una de las variables mas utilizadas, asi
como unadelasmasimportantes parael devenir del servicio
deportivo. Una de las variables que miden las intenciones
futuras de los consumidores eslaledltad. Esta, hasido una
variable muy analizada en distintos trabgjos, asi mismo, es
un concepto que tiene mucha trascendencia en @ contexto
del marketing (Kumar & Shah, 2004; Luque & Castafieda,

Actualmente, existen multitud de servicios deportivos
que son ofrecidos a la sociedad con distintas findidades.
Todas estas organizaciones deportivas trabajan con clien-
tes/usuarios, ofreciéndol es una contraprestaci on por un ser-
vicio abonado, por ello, unadelasprincipaesfindidadesde
estos servicios deportivas, es obtener un publico satisfecho
y en consecuenciafid a servicio. Yaquecomoindicaduliay
Porsche (2002), las empresas se preocupan de dicha fiddli-
dad, ya que es méas costoso tener nuevos clientes que man-

_ _ : Dentro de laliteratura existente acerca de la gestion del
tenerlos. En laliteraturaexistente de la gestion del deporte,

deporte, se encuentran trabajos (Avourdiadou &

hay cada vez mas estudios relacionados en el andlisisdela
lealtad de los usuarios, ya que ofrece resultados subjetivos
interesantes acerca de cudles son sus intenciones futuras
con el servicio. Estetrabajo tiene como objeto deestudiolos
centros deportivos, instal aciones que desde hace un tiempo
se han convertido en auténticos templos del deporte, por su
gran variedad de of erta deportiva adaptada a todos | os per-
filesencontrados en lasociedad. Espafia, por lo querefierea
ingresos, se ha situado en la quinta posicién europeaen €
sector del fithess, obteniendo cada afio porcentajes mayo-
resdeingresos (Delaitte, 2019), de ahi laimportanciadees-
tas instalaciones deportivas.
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Theodorakis, 2014; Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina, &
Gdlardo, 2010; Garcia-Fernandez, GAvez-Ruiz, Véez-Colon,
Ortega-Guitérrez, Fernandez-Gavira, 2018) queandizanlaled-
tad desde € comportamiento, defendiendo queestavariable
comprende repetidas compras o reiteracion de esas inten-
ciones. Asi también, Garcia, Fernandezy Bernadl, (2014), ar-
gumentan que en cuanto al género las mujerestienen meo-
resintenciones futuras en & contexto de los centrosfitness.
Garcia-Pascual, Molinay Mundina(2019) también analizan
en su trabgjo redizado en centros deportivos, observando
las percepciones de los usuarios, como la satisfaccion y
valor percibido de los mismos, son las variables que més
influyen en las intenciones futuras de estos usuarios hacia
€l servicio deportivo.

Lasatisfaccion, segin laliteraturaen gestion del depor-
te, es una variable predictora de las intenciones futuras de
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los clientes (Calabuig, Molina y Nufiez, 2012; Garcia-
Fernandez et al., 2018), por €lo'y, en consecuencia, cuanto
més satisfechos estén los clientes més posibilidad de garan-
tizar lasintencionesdevolver aadquirir/repetir dicho servi-
co.

Tsirosy Mittal (2000) concluyen queenfuncionde nivel
de satisfaccion del consumidor puede influir en comporta-
mientos futuros, tanto positivos como larepeticién de com-
prao méasinfluyentes como laconductade quga Calabuig,
Quintanillay Mundina (2008) defienden que, desde haceya
un tiempo, la satisfaccion, es una de las variables més estu-
diadasdentro del contexto delasorganizacionesdeportivas,
ya que ofrece un resultado en € que € usuario, de manera
subjetiva mide su experiencia con dicha organizacion. De
manera méas especifica, dentro del contexto delos servicios
deportivos, en concreto, los centrosdeportivos, también han
sido multitud losautores que han analizado dichas variables
degestion (Sillaetd.,2014; Leyton, Garcia, Fuentesy Jménez,
2018; Haro, Pérez, L eyton, Caamafioy Nuviaa, 2018).

El valor quepercibey otorgael usuarioa servicioqueha
consumido también guarda una relacion estrecha con las
intenciones de estos en volver aadquirir e servicio. Siendo
asi también, estevalor percibido del usuario, un antecedente
directo de las intenciones futuras de estos usuarios de se-
guir en € sarvicio deportivo. Existen multiplestrabajos que
evidencian demanerapositivad vinculo del valor percibido
del servicio con las intenciones futuras de los usuarios
(Calabuig, Nufiez-Pomar, Prado-Gasco & Afié 2014; Yu,
Zhang, Kim, Chen, Henderson, Min & Huang, 2014)

Por otro lado, se observan muchos trabgjos, donde tra-
tan de analizar aspectos comportamentales, asi como anali-
zar |as percepciones acercade un servicio, pero cadavez es
més habitual observar dentro detrabajosacercadelosservi-
ciosdeportivos, el andisisde ciertas variables psicol dgicas.

Pese a su escasez de estudio dentro delaliteraturaexis-
tente, durante los Ultimos afios, ha crecido de manera muy
progresiva, € interés de muchos autores paramedir €l bien-
estar subjetivo de los clientes, ya que ofrecen vaoraciones
mésampliasincluso fueradel contexto analizado.

Lyubomirsky, Kingy Diener (2005), confirmanqued bien-
estar subjetivo no solo tiene efecto durante € proceso de
satisfaccién en lavida, sino que también tiene sus conse-
cuencias paraa canzar resultados positivos. Por dllo, lasper-
sonasfelices son aguellas en las que predominan en su vida
aspectos placenteros y positivos, sobre |os negativos. A
diferencia de otras disciplinas, esta variable de bienestar
subjetivo ha sido muy poco analizada en laliteratura de la
gestion del deporte, pero desde hace unos afios diferentes
trabajostratan deanalizar larelacion del bienestar subjetivo
en los servicios deportivos (Molina, 2016; Hamer y
Stamatakis, 2010, Garcia-Pascud, Silla, Mundinay Escamilla,
2016). Concluyendo, algunos de estos trabgjos, que los es-
tados emocionales, asi como los resultados obtenidos en
dichos servicios deportivos, son lasvariablesque mésinflu-
yen para tener ato niveles de bienestar persona por parte
del usuario delainstalacion deportiva.

Por ello, estetrabgj o tiene como objetivo, andizar dentro
del &mbito deloscentrosdeportivos, comoinfluyenlasdife-
rentes variables de gestion y € bienestar subjetivo en la
lealtad de los usuarios hacia € servicio deportivo. Para asi
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aportar alaliteratura existente, resultados que ayuden aes-
tasorganizacionesapoder aumentar lafidelidad delosusua-
rios hacia estos servicios deportivos.

Material y méodo

Participantes

Lamuestrade lainvestigacién es de 303 usuariosde un
centro deportivo, de gestion privada, ubicado en unalocali-
dad cercanaa &reametropolitanade Val encia. Con unaedad
mediade 35,89 afios (+15,79), deloscua es 164 son hombres
(54%) y 139 son mujeres (46%). En cuanto alapracticade-
portiva semanal, & 84% de los encuestados afirmaron que
acudian 3veceso mésalasemanaaredizar actividad fisica
alainstalacion deportiva. Siendo los usuarios que han obte-
nido estudios universitarios|os que han tenido mayor parti-
cipacion enlaencuesta (41%).

I nstrumento

El cuestionario estabaformado por 17 indicadores, toma:
dosde diferentes escalas ya validadas y andizadas en otros
trabajos. En dicho instrumento se utilizaron las escalas para
medir lasatisfaccion genera, formado por 2 items (Hightower,
Brady y Baker, 2002), €l valor percibido (Sweeney y Soutar,
2001) queanalizae valor percibido del consumidor através
de sub-dimensiones(7 items) como e vaor emociond, valor
precioy valor socid. Lasintencionesfuturas, formadapor 4
items (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996), y € bienestar
subjetivo (Personal WAIbeing Index) de cada uno de los
usuariog/as, con 8 items (Cummins, 2006). Todas las res-
puestaserantipo Likert, sendo e valor minimo 1 (Total men-
tedesacuerdo) y € valor méximo 5 (Total mente de acuerdo),
salvo enlaescalaque midee bienestar subjetivo cuyo valor
minimoes1,y e vaor méximo, 10.

Procedimiento

Para la recopilacién de datos, se contactd con la direc-
cién del centro deportivo, y tras su aceptacion, se suminis-
tré los instrumentos alos usuarios en la mismainstalacion,
endiferentesfranjashorarias, paraabarcar todoslosperfiles
queacuden alainstalacion deportiva. Se utilizd un muestreo
de convenienciano probabilistico, yaque se pedialapartici-
pacion aaguellosusuarios que entraban o salian delapropia
instalacion para pedir sus percepciones acercade lamisma,
yaqued centro disponiade un elevado nimero de usuarios
inscritos. Durante este proceso, |os investigadores estuvie-
ron en todo momento pendiente de los usuarios, ayudando-
lesen caso necesario. Asi también, seles garantizo maxima
confidencialidad de los datos.

Andlisis de datos

Trasconocer las percepciones delos usuarios del centro
deportivo, se procedié a andizar los diferentes resultados
obtenidos, para€llo primero seobtuvieron losdescriptivosa
través del programa SPSS (Satistical Package for the So-
cial Sciences) v.23. En primer lugar, secompruebalaconsis-
tencia interna de las diferentes escalas que componen €
instrumento de medida, paraasi poder conocer lafiabilidady
lavalidez de las escadas que componen € instrumento de
medida. A continuacién, serealizé un andlisisde correlacion,
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mostrando lacorrelacion de Pearson. Por Ultimo, también se
utilizo € programa SPSS pararedizar laregresionlineal mul-
tiple, cuyafinalidad es definir un modelo que argumente €
comportamiento delavariable dependiente (lealtad), enfun-
cion de lainformacion que facilitan las variables indepen-
dientes (satisfaccion, valor percibidoy bienestar subjetivo).

Resultados

Como seobservaen latablal, lasdimens ones que con-
forman esta escala obtuvieron valores de dfafavorables, la
dimensién quemidee valor emociona obtuvo o=,89 parad
valor precio resultd un o=,78 en cuanto a valor social se
obtuvo o=, 78, € bienestar subjetivo representd o=, 72, la
lealtad obtuvo un o=, 86 y por Ultimo la satisfaccion del
usuario resulté o=, 80. Por tanto se confirmaque existe bue-
na consistencia interna ya que los valores de Alfa de
Cronbach, son superiores a, 70 punto de corte sugerido por
Hair, Black, Babin, Andersony Tatham (2006).

En cuanto alafiabilidad compuesta (FC) como bien se
representa en latabla 3, se observa como los vaores estén
comprendidos por encima de ,70 punto de corte sugerido
por laliteratura(Hair et ., 2006). Asi también, observandola
varianzamediaextraida(AV E) delasdimens ones, encontra-
mosquelasescalastienen val ores superioresa.50, punto de
corteindicado por Fornell y Larcker (1981).

Previod andisisdelaregresionlineal miltiple, seredizd
unacorrel acion de Pearson entrelasesca as utilizadas. Como
se observa en la tabla 2, todas las variables muestran una
rel acion estadisticamente significativa, siendo dosdelasdi-
mensionesdel valor percibido (emociond y socid) junto con
la satisfaccién del usuario las que mayor correl acion mues-
tran conlaledtad. Por otrolado, € vaor precioy € bienestar
subjetivo sonlasvariables que menor correlacion haobteni-
do con lavariable que midelasintenciones futuras.

Unavez andizadalafiabilidad delasescaasutilizadasy
mostradasu correlacion, se procede arealizar unaregresion
lineal mdltiple, como se observaen latabla 3. Este modelo
que andizalarelacion delas dimensiones delasatisfaccion
general, € vaor percibido y e bienestar subjetivo con la
lealtad. Se encuentra que es un modelo significativo (F(5)=

Tablal.

Coeficientes apha de Cronbach (a), fiabilidad compuesta (FC) y varianza media extraida
(AVE)

a FC AVE

Valor emociona 89 93 68
Valor precio 78 87 ;70
Valor social 78 91 ,83
Bienestar Subjetivo 72 88 79
Ledtad ,86 ,89 72
Satisfaccion .80 .90 .82

Tabla2.
Media, desviacion tipica y correlacion entre satisfaccion general, vaor percibido, bienestar
subjetivo y lealtad.

M (DT) 1 2 3 4 5 6
Satisfaccion 4,13 (.72) 1
Valor emociona 4,07 (.68) 65+ * 1
Valor precio 3,55 (.96) 33F% Akx 1
Valor socia 3,79(.82) A9+ * 57** A6** 1
Ledtad 4,08 (.85) ,52** ,B5** ,36** A6** 1
Bienestar subj. 7,67 (1.38) 21F* ,28** 23 24** ,26** 1
Nota. ** p< .01

Tabla3.
Modelo predictivo de la lealtad seguin la satisfaccion general, valor percibido y e bienestar
subjetivo

B Error tip. Beta t

(Constarte) 398 258 1,544
Satisfaccion genera ,265 ,063 224 4,234
Valor emocional 338 ,072 270 4,714
Vaor precio ,078 ,041 ,088 1,929
Vaor social ,142 ,053 ,136 2,664
Bienestar subjetivo ,051 ,026 ,083 1,997

Nota. R=.62; R?=.38; R%dj= .37; D-W.= 1,989; F 5= 48.955; p<.001
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1,989; p<.001) y explica el 38% delavarianza. Siendo las
variablesindependientes de Satisfaccion general, Vaor emo-
cional, Vaor socia y Bienestar subjetivo lasque han mostra:
do significatividad en relacién con laledltad delos usuarios
de lainstalacion deportiva, no mostrando ninguna relacién
significativaconladimension deVaor precio. Dentrodelas
variables que han mostrado significatividad encontramos
quelaque mayor peso predictivo ofrece esel Vaor emaocio-
na (B =.27), seguidadela Satisfaccion generd (B =.22), €
Vaor socid (3 =.14) y por dltimo € Bienestar subjetivo (=
09).

Discusién

Revisando laliteratura, y observando |oscomportamien-
tos de los digtintos servicios deportivos actuales, se obser-
vacomo lafidelidad esunavariable muy valoraday analiza-
daen dicho sector. Cada vez son mas | os servicios deporti-
vos que tratan de obtener unamayor retencion declientesy
conseguir un clientefiel al servicio paraunlargo periodo de
tiempo. Pero paraconseguir dichalesltad, existen diferentes
variables que ayudan a que se produzca esa fidelidad del
cliente con €l servicio ofrecido. En este trabgjo se observa
como el valor emocional, lasatisfaccion del usuario, el valor
social y €l bienestar subjetivo predicen significativamentela
lealtad del usuario hacia € servicio deportivo ofrecido, es
decir, cuanto mas se trabaje sobre estas variables, més posi-
tivas seran las intenciones futuras del usuario con el servi-
co.

L os resultados obtenidos en este trabajo corroboran
conclusiones que anteriormente se han obtenido en otros
trabajos encontrados en la literatura existente en la gestion
del deporte, como qued valor percibidotienerelacion direc-
tay predice significativamente las intenciones futuras
(Cdabuiget ., 2015; Yacout, 2010) asi comotambiénlasa
tisfaccionde usuario (Caabuiget d., 2012; Garcia-Fernandez
etd.,2018).

En estetrabgo, en referenciaatodaslas variables, seha
observado como ladimension del valor percibido del usua-
rio, el valor emociond, eslaque predice con mayor pesolas
intenciones futuras de los usuarios. El factor emociona, es
unavariable con graninfluenciasobrelalesltad delosusua-
rios hacia e servicio deportivo, dicha dimension de valor
andizad bienestar, e placer, lafdicidad queleaportaacudir
alainstalacion deportiva. Estadimension del valor percibido
del serviciotiene unagran significatividad con laledtad del
usuario del centro deportivo por los servicios que recibe.
Este resultado coincide con los obtenidos en los trabajos de
otrosautoresque confirmanlarelacion directadel vaor per-
cibido conlasintencionesfuturas (Molina, Mundina, Garcia-
Pascual & Algjos, 2016; Yacout, 2010). En este trabgjo, se
encuentracomo € vaor precio no predice significativamente
laledltad, aunquelos valores obtenidos no distan mucho de
predecirla, este hecho puede ocurrir, por € amplio abanico
de precios que ofertalainstalacion deportiva, no observan-
do los usuarios en ese aspecto econémico, un elemento cla-
veparaser fiel a servicio.

Es interesante observar como € valor percibido esta si-
tuandose como una variable clave parala prediccion de las
intenciones futuras de los usuarios de servicios deportivos,
incluso con mayor peso quelasatisfaccion. Aunquelalitera
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turajustifica mediante multitud de trabgjos, que € vaor es
un claro antecedente de la satisfaccién del usuario (Garcia
Fernéndez, GAvez-Ruiz, Fernéndez-Gavira, Vélez-Coldn, Fitts
& Bernad-Garcia, 2018; Garcia-Pascud etd., 2019).

En e presente trabajo, la satisfaccion del usuario tam-
bién predice demanerasignificativaalaleatad del usuario,
por ello se confirmalosresultados de otros estudios existen-
tesenlaliteraturaen €l quelasatisfacciontieneunarelacion
directay positiva sobre las intenciones futuras de los usua-
rios(Theodorakis, Howat, Ko & Avourdiadou, 2014; Yoshida,
2017). Estos datos confirman que cuanto més satisfechos
estén losclientesmésinfluiran en lasintenciones futuras de
los mismos, siendo mésledles a servicio (Tsiros & Mittdl,
2000). Por lotanto, recal car laimportanciadelavariablein-
tencionesfuturas delos usuarios delasinstalaciones depor-
tivas y todas aquellas que la predicen, ya que como afirmé
Calabuig et al. (2015) cuando se obtienen unos elevados
valoresde estavariable, se garantizael funcionamientoy la
viabilidad de dichas instal aciones deportivas.

Por lo querefiered bienestar subjetivo, observamosque
la escala que lo media ha obtenido buenas propiedades
psicométricas, con una correcta consistencia interna. Esta
escalafue elaboradaparapoder medir lafelicidad en ciertos
aspectos de su vida como laseguridad, € nivel devida, las
creencias religiosas, la salud, entre otros. En cuanto a la
prediccion de laledtad, se observa como dicha variable si
quelapredice significativamente, confirmando asi, losresul-
tados obtenidos en otros trabajos que se encuentran en la
literatura (White & Yu, 2019). Dichos resultados reafirman
que tener usuarios dentro del servicio con niveles positivos
en cuanto a su satisfaccion con laviday felices, ayudard a
queestosusuariosseanfielesal servicio, y por tanto, perma-
nezcanen e mismo.

Conclusiéon

Como conclusién, recalcar quelalealtad esunavariable
muy influyente enlagestion del deportey enlaretencionde
clientespor parte de un servicio. Destacar laimportanciade
losindicadores que miden e valor emocional en cuanto ala
prediccion de laledtad, siendo la satisfaccion de los usua-
rios, lasiguiente variablemésimportante en estaprediccion.
Por €llo, este trabajo, trata de transmitir a los gestores de
estos servicios, los centros deportivos, la importancia de
enfatizar aspectos psicol 6gicos como € placer, lafelicidad,
€l bienestar propio del cliente, atravésdelosdiferentespro-
gramasyy actividades que se desarrollan en estas instal acio-
nesdeportivas.Sin restar importancia, amantener un usuario
satisfecho con € servicio, através de su experiencia con €
centro deportivo, ya que es un gran indicador de la calidad
del servicio obtenido. Facilitando asi, que € usuario seafie
al servicioy en consecuenciatenga actitud de repeticion de
compracon respecto a mismo, y poder prolongar durante el
mayor tiempo posible su pertenencia. Se haobservado como
estetrabgjo ofreceresultados significativosparalaliteratura
existente en gestion del deporte, pero existen ciertas limita-
cionesen el mismo. Este estudio seharealizado enun centro
deportivo de la provincia de Vaencia, asi como su gestion
erade carécter privada, por ello en futuraslineasdeinvesti-
gacion, deberia orientarse a poder encuestar alos usuarios
de diferentes centros deportivos a nivel nacional, y poder
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encuestar a usuarios tanto de instalaciones deportivas con
gestion privaday publicay asi poder diferenciar resultados
y observar s las percepciones de ambos distan unas de
otras.
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