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En la actualidad es patente el aumento de la poblacion mayor en los servicios deportivos, lo cual hace necesario la
evaluacion de la percepcion de calidad debido a su repercusion sobre la fidelidad. Por esta razon, los objetivos de este
trabajo fueron conocer la percepcion de calidad y la fidelidad en clientes mayores de 55 aflos en centros de fitness
publicos. Analizar si existen diferencias significativas en la percepcion de calidad de este grupo de poblacién. Y, exa-
minar si la calidad percibida incide en la fidelidad de estos clientes. Para ello se utiliz6 una muestra compuesta por 610
usuarios de centros de fitness publicos (406 mujeres y 204 hombres), realizandose un analisis factorial exploratorio,
analisis de la fiabilidad, prueba t y ANOVA de un factor, y regresiones lineales. Los resultados muestran escalas fiables
y validas de calidad percibida de servicio (empleados, programas e instalaciones) y fidelidad, asi como la existencia
de diferencias significativas en las dimensiones de empleados e instalaciones en cuanto al género, edad y formacion
académica, y en la dimension de programas en el género, formacion académica, estado civil y duracion de la sesion de
practica. Igualmente se constato la influencia positiva entre calidad percibida y fidelidad del cliente. Estos hallazgos

sugieren la importancia de una buena gestion de la calidad.
Palabras clave: Calidad Percibida de Servicio; Fidelidad; Centros de Fitness; Mayores.

Nowadays, there is an increasing number of elderly people attending sports centres leading to interest in the evaluation
of perceived quality due to its impact on loyalty. Thus, the objectives of this study/survey were to determine perceived
quality and customer loyalty among users older than 55 years old attending public fitness centres, to analyze whether
there were significant differences between users, and to examine if perceived quality influenced customer loyalty. We
used a sample of 610 users of public fitness centres (406 women and 204 men), performing exploratory factor analy-
sis, reliability analysis, t-test and one-way ANOVA, and linear regression. The results show reliable and valid scales of
service quality (employees, programs, and facilities) and loyalty. Significant differences were found in the employees
and facilities dimensions regarding gender, age, and educational background and in the programs dimension regarding
gender, educational background, marital status, and duration of the practice session. A positive influence was found

between quality and customer loyalty. These findings suggest the importance of good quality management.
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La consolidacion de la industria del fitness como sector
enmarcado dentro del ocio, ha provocado la demanda de profe-
sionales con conocimientos en gestion deportiva y, en la actua-
lidad, la calidad se ha convertido en una de las metas de las
organizaciones (Chelladurai y Chang, 2000), llegando a cons-
tituirse departamentos responsables para la consecucion de la
misma. Esto es debido a que 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 econdmico (Colmenares y Saavedra, 2007).
Esta evolucion fomenta que se lleven a cabo investigaciones
cuyo objetivo sea identificar y determinar los aspectos impor-
tantes 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 conse-
guir una evaluacion positiva del servicio por parte del usua-
rio (Mafas, Jiménez, Mayor, Martinez-Tur y Moliner, 2008),
ya que redundara en beneficios para la organizacion (Tschohl,
2001).

Igualmente, es importante resaltar el cambio cultural que
se esta produciendo en los habitos deportivos de las personas
mayores en Espaia. Esto se ve reflejado en que en las tltimas
tres décadas se ha pasado de una casi nula practica deportiva
regular a una practica de casi el 20% (Garcia Ferrando y Llopis,
2011). A pesar de que este porcentaje es el menor de todos los
grupos de edad, es el que muestra una mayor regularidad en
la practica deportiva. Asi pues, se prevé que continuaran pro-
duciéndose cambios cualitativos y cuantitativos en los habitos
deportivos de la poblacién mayor a lo largo de los proximos
afios (Garcia Ferrando y Llopis, 2011).

Por otro lado, la conceptualizacion y medicion de la cali-
dad percibida en el ambito deportivo, también ha adquirido
en los ultimos afios el mismo nivel de importancia y preocu-
pacion que en otros sectores econdomicos (Martinez, 2009) y
para conocer con un poco mas de profundidad la variable
estudiada se realiza la revision bibliografica que se expone a
continuacion.

La calidad percibida del servicio

La definicion de la calidad percibida ha sido el tema mas
debatido y con mayores controversias de la literatura del mar-
keting (Brady y Cronin, 2001). El término “calidad percibida”
ha tenido y tiene numerosas definiciones sin existir una defini-
cion unica y global. Sin embargo, seglin Martinez y Martinez
(2009) las definiciones de mayor aceptacion y las mas utilizadas
son “juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad
de un producto/servicio” (Zeithaml, 1988, p. 3), o “impresion
global del consumidor sobre la relativa superioridad o inferio-
ridad de una organizacion y sus servicios” (Bitner y Hubber,
1994, p.7).

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

En relacién a la medicion de la calidad percibida, la gran
mayoria de estudios se han llevado a cabo utilizando la herra-
mienta de medida SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1988). A pesar de esto, manifiesta diferentes limitacio-
nes, analizada también algunas de ellas, en el sector deportivo,
del ocio y la recreacion (Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis
y Grouios, 2004; Calabuig, Quintanilla y Mundina, 2008;
Kim y Kim, 1995; Kouthouris y Alexandris, 2005; Nuviala,
Tamayo, Nuviala, Gonzalez y Fernandez, 2010). Nuviala,
Tamayo, Iranzo y Falcon (2008) sefialaban las limitaciones
en el sector deportivo como un excesivo numero de items,
especificidad maxima que impide la generalizacion de resul-
tados y la falta de dimensiones o factores indispensables en la
valoracion del servicio (Alexandris et al., 2004; Kim y Kim,
1995; Kouthouris et al., 2005). Del mismo modo, Calabuig et
al. (2008) recogen que el instrumento de medida no es estable,
ya que Taylor, Sharland, Cronin y Bullard (1993), demostra-
ron que en los servicios de recreacion, las cinco dimensiones
del SERVQUAL son eventuales y poco especificas. Asi pues,
basandonos en las posibles limitaciones de las escalas existen-
tes y por la falta de especificidad, en el ambito de los servicios
deportivos surgen diferentes instrumentos para la evaluacion de
la calidad percibida tal y como se puede observar en la Tabla 1.
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).

No obstante, la revision del concepto fidelidad en la lite-
ratura no encuentra un consenso en la definicion y en la medi-
cion del constructo. A pesar de esto, la definicion mas aceptada
de fidelidad es la propuesta por Oliver (1999) que la entiende
como “un profundo compromiso de recomprar un producto/
servicio preferido en el futuro, provocando asi repetidas com-
pras 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”
(p. 34).

La teoria que fundamenta la calidad percibida del servi-
cio como influyente en la fidelidad del cliente esta refutada
por numerosos autores (Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina y
Gallardo, 2010). El dilema aparece cuando se pretende deter-
minar si esta relacion es directa o indirecta a través de otros
elementos como la satisfaccion o el valor percibido. En este
sentido, se encuentran autores que afirman la existencia de
una repercusion directa de la calidad percibida sobre la leal-
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Instrumentos de evaluacion de la calidad percibida.

Autores

Instrumento

Dimensiones

Aplicacion

Kim y Kim (1995)

QUESC

SISO NAN R LN

i

Ambiente

Actitud del empleado
Fiabilidad

Informacion disponible

El programa que ofrece
Consideraciones personales
El precio

El privilegio

La facilidad

. La estimulacion
. La conveniencia

Centros deportivos

McDonald, Sutton y Milne
(1995)

TEAMQUAL

D=

Tangibles
Seguridad
Empatia
Fiabilidad
Responsabilidad

Equipos deportivos
profesionales

Howat, Crilley, Absher y
Milne (1996)

CERM-CSQ

PR

Los servicios basicos

La calidad del personal
El servicio en general
Los servicios secundarios

Servicios deportivos y de ocio

Luna-Arocas, Mundina y
Gomez (1998)

NEPTUNO- 1

SOXNOAUN RN

Las clases

El tiempo libre

La limpieza

El entorno nautico

La comida

La comida complementaria
El material nautico

Los horarios

La conserjeria

. La teoria

Escuelas nauticas de la comunidad valenciana

Papadimitriou y Karteroliotis

FITSSQ

L=

Calidad del instructor,

Atraccion de la instalacion y su funcionamiento
La disponibilidad y entrega del programa

Otros servicios

Fitness and Sport Service

Thedorakis, Kambitsis, Laios
y Koustelios (2001)

SPORTSERV

bl A

Acceso

Fiabilidad

Capacidad de respuesta
Los tangibles

La seguridad

Deportes profesionales

Morales, Hernandez-Mendo y
Blanco, (2005)

ICPAF

B =

Profesor
Respecto a las instalaciones
Respecto a las actividades

Respecto al personal e informacion

Programas de Actividad Fisica

Dhurup, Singh y Surujlal,
(2006)

HAFSQ

PN

El personal
La programacion y los médicos

La conveniencia y la difusion de la informacion

La funcionalidad y el diseflo
El ambiente y la accesibilidad
La atraccion de la instalacion
La seguridad

El apoyo y la adhesion

Centros deportivos

Rial, Varela, Rial y Real

OSport-10

N —

Instalaciones
Personal

Centros deportivos

Calabuig, Mundina y Crespo
(2010)

EVENTQUAL

L=

Los tangibles

El personal

Los servicios complementarios
La accesibilidad.

Eventos deportivos

Galvez y Morales (2011)

CECASDEP

SNk w—

Instalacion deportiva
Espacio deportivo

Vestuario

Programas de actividad fisica
Profesor/a o monitor/a

Servicios municipales deportivos

Garcia, Cepeda y Martin
(2012)

CALIDFIT

Sk w =

Personal

Instalaciones

Ambiente

Numero de equipamientos
Servicios

Centros de fitness privados

Nuviala, Grao-Cruces,
Tamayo, Nuviala Alvarez y
Fernandez-Martinez, en prensa

EPOD2

QNP W=

Técnicos

P. Servicios
Comunicacion
Actividad
Material
Espacios

Calidad percibida en el sector deportivo
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tad (Cronin, Brady y Hult, 2000; Cronin y Taylor, 1992). Asi,
Yacout (2010) encontré que la calidad percibida del servicio
era el predictor mas importante de la lealtad, seguido del valor
percibido y por ultimo, 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 usua-
rio mayor es cada vez mas practicante de actividad fisica
(Garcia Ferrando y Llopis, 2011), se hace necesaria la eva-
luacion de la percepcion de calidad para a posteriori, esta-
blecer pautas que mejoren la fidelidad en las instalaciones
deportivas.

Asi pues, este trabajo tiene los objetivos de: Conocer la
percepcion de calidad y la fidelidad en clientes mayores de 55
afios en centros de fitness publicos. Analizar si existen diferen-
cias significativas en la percepcion de calidad de este grupo de
poblacion. Y, examinar si la calidad percibida incide en la fide-
lidad de estos clientes.

Método

Participantes

Los datos corresponden a usuarios de centros de fitness
publicos del municipio de Sevilla. Para la eleccion de los
mismos, se optod por elegir a aquellos que ofertan como minimo
una sala de fitness con equipamiento de tonificacion y cardio-
vascular. Asi, de los siete existentes, finalmente participaron
seis. La muestra estuvo compuesta por 610 usuarios (406 muje-
res y 204 hombres) con edades comprendidas entre los 55 y
80 afos. De entre ellos, el 69.8% (n = 426) tenia entre 55y 70
afios, y con mas de 70 afios el 30.2% (n = 184).

Instrumentos

La recogida de datos se llevo a cabo por un cuestionario
como instrumento de medida. Para ello, en primer lugar se
elaboro el cuestionario dividido en caracteristicas del usuario
(género, edad, formacion académica, estado civil, permanencia
en la instalacion y duracion de la sesion), una medida de 15
items para la calidad percibida de servicio elaborada a partir
de la escala propuesta por Brady y Cronin (2001), y finalmente
una medida para la fidelidad o intenciones de comportamiento
de 4 items basada en Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996). A
continuacion se reuni6 a dos expertos del area de organizacion
de empresas, dos del area de educacion fisica y deportes y tres
gerentes de instalaciones deportivas para saber si los items esta-
ban correctamente formulados y no presentaban dudas. Tras la
revision y no habiendo observado ningun problema, se solicitd
de nuevo a un grupo de cinco clientes de estas organizaciones
que se lo leyeran y dijeran si entendian y podrian contestarlo
correctamente. Finalmente y al comprobar que no generaba
dudas ni problemas de comprension, se optd por utilizar dicho
instrumento, cuya respuesta se media a través de una escala
tipo Likert con 9 opciones de respuesta (1 = totalmente en des-
acuerdo y 9 = totalmente de acuerdo).

29

Procedimiento

La recogida de datos partid en primer lugar con una
reuniéon con la direccion del Instituto Municipal de Depor-
tes de Sevilla, solicitando el permiso para acceder a las ins-
talaciones y poder administrar los cuestionarios. Posterior-
mente y después de la aprobacion de la institucion, se reunio
a los dos grupos de encuestadores distribuyéndolos por ins-
talaciones y horarios. En este sentido cada grupo tenia asig-
nado tres instalaciones y debian recoger la informacion de
los usuarios una vez finalizada la actividad deportiva en
horario de maifiana y de tarde, respondiendo a todas las pre-
guntas que les pudieran realizar los participantes. La colabo-
racion de los clientes fue voluntaria y anénima sin que hubiese
ningln tipo de informacién que permitiese identificar a los
usuarios, siendo la duracién del cuestionario de unos 15 minu-
tos.

Analisis de datos. Para llevar a cabo los objetivos del estu-
dio, se procedio en primer lugar a un analisis de los descriptivos
en relacion a las caracteristicas de la muestra. Seguidamente
se realiz6 una validacion de constructo de las medidas de cali-
dad percibida de servicio y fidelidad del cliente con un analisis
factorial exploratorio (AFE), siendo analizada la fiabilidad de
las escalas a través del calculo del alfa de Cronbach para el
analisis de la consistencia interna. Para analizar si existian dife-
rencias significativas entre las diferentes dimensiones halladas
y las caracteristicas de los participantes, se realizaron pruebas
t y ANOVA de un factor. Finalmente, para analizar la relacion
entre la calidad percibida de servicio y la fidelidad del cliente,
se optd por el calculo de regresiones lineales para establecer
las relaciones entre las variables objeto de estudio, para de esta
forma contrastar los datos referentes a los modelos que se esta-
blecieron al plantear los objetivos de este trabajo. Todos los
analisis fueron realizados utilizando el programa estadistico
SPSS 18.0.

Resultados

Analisis descriptivo de los participantes

Tras el analisis descriptivo (Tabla 2) se destaca cémo el
40.5% (n = 247) tenia una formacioén elemental, y tan solo
el 11.7% (n = 71) formacién universitaria, master y/o docto-
rado. En relacion al estado civil de los participantes, el 64.9%
(n = 396) estaban casados frente al 6.4% (n = 39) solteros.
De igual modo, el 48.5% (n = 296) afirmo6 que llevaba como
usuario de los servicios deportivos menos de 2 afos, siendo
26.7% (n = 163) los que llevaban mas de 4 afios inscritos a los
centros de fitness. Finalmente en relacion a la duracion de la
sesion, se destaca el hecho de que el 88.5% (n = 540) practica-
ran durante 1 hora frente al 0.5% (n = 3) que lo hacen mas de
2 horas.
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Tabla 2
Distribucion de los participantes segiin formacion académica, estado
civil, permanencia en la instalacion y duracion de la sesion.

Tabla 3
Estructura factorial rotada, fiabilidad y valores de KMO en la Escala de
Calidad Percibida de Servicio y Fidelidad del Cliente.

Variables n Porcentaje (%) Subescala de Escala de Calidad percibida de servicio
Elemental 247 40.5 Items 1 factor 2 factor 3 factor a sin item
Primaria 179 29.3 Las instalaciones del centro 807 903
: deportivo son atractivas ’ ’
Secundaria 60 9.8 p
Universitari 67 11 Las instalaciones del centro
Formacién nlvers?’arla . deportivo son espaciosas. 884 900
P Formacion profesional 51 8.4 . .
académica i Las instalaciones del centro 831 900
Master 1 0.2 deportivo estan limpias. : :
Doctorado 3 0.5 El equipamiento del centro
Sin datos 2 03 deportivo esta en buenas 874 .900
Total 610 100 ;nm:}mes.d 1 oot
ambiente del centro deportivo
Casado 396 64.9 (temperatura, iluminacion, ruido y .809 902
. Soltero 39 6.4 olor) es bueno.
Estado civil
Otro 175 28.7 Los empleados responden
Total 610 100.0 rapidamente a las necesidades de .843 .897
los clientes.
Menos de 6 meses 78 12.8 .
Los empleados trabajan con 318 396
Entre 6 y 12 meses 105 17.2 entusiasmo. ’ ’
Entre 13 y 18 meses 24 3.9 Los empleados son educados. .847 .896
Entre 19y 24 meses 89 14.6 Los empleados ayudan a que los 801 396
) Entre 25 y 30 meses 15 25 clientes se sientan comodos. : :
Permanencia Entre 31 y 36 meses 102 16.7 Los empleados son expertos. 755 .900
Entre 37 y 42 meses 3 0.5 Los programas de actividad fisica
me ayudan a incrementar mi 725 .897
Entre 43 y 48 meses 31 5.1 energia.
Mas de 48 meses 163 26.7 Los programas de actividad fisica 857 902
Total 610 100.0 me ayudan a mejorar mi salud. : :
Menos de 1 hora 8 1.3 Los programas de actividad fisica 739 900
me ayudan a mejorar mi humor : ’
1 hora 540 88.5
., Los programas de actividad fisica
Duracién de la 1,5 horas 10 1.6 me ayudan a mejorar mi bienestar .829 1902
sesion 2 horas 49 8.0 psicologico.
Mas de 2 horas 3 0.5 Los programas de actividad fisica
Total 610 100.0 me ayqdan a mejorar mi nivel de 825 .898
condicién fisica.
Andlisi | . | | Varianza explicada 4852 20220  7.78 76.530
nalisis de la estructura mteltna de las escalas . KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 880
En la Tabla 3 quedan recogidos todos los datos que a conti- Alfa de Cronbach 930 910 906 905
nuacién se comentan. Se realizé un AFE sobre los 15 items de Subescala Fidelidad del cliente
la escala de calidad percibida por el método de extraccion de 1 factor o sin item
componentes principales y posterior rotacion Varimax. Previa- Realizar¢ comentarios positivos a 950
, . ., . un amigo acerca de los programas y 924
mente, se calcul6 la medida de adecuacion muestral de Kaiser- servicios de este centro deportivo.
Meyer-Olkin (KMO) y el test de esfericidad de Barlett, mos- Si me preguntan, recomendaré este 955 922
. , centro deportivo. ’
trando en el primer caso un valor de .880 y el segundo estadis- o
X . . Continuaré participando en los 919 940
ticamente significativo (X, =8327.336; p < .001), por lo que programas de este centro deportivo. :
dicho analisis era pertinente. El AFE result6 en 3 dimensiones Me volveria a inscribir en este 907 946
K laci | i | 0 centro deportivo si me diera de baja. ’
(instalaciones, personal y programa) que explicaron el 76.53% Varianza explicada 8705
del total de la varianza. La dimension instalacién se compuso KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 241
de los items del 1 al 5, 1a dimensién personal del 6 al 10, y pro- Alfa de Cronbach 949

gramas del 11 al 15. En relacion a la escala de fidelidad, el AFE
resultd en un solo factor que explico el 87.05% de la varianza
total, obteniendo un valor de .841 para Kaiser-Meyer-Olkin y
significativo en el test de esfericidad de Barlett (X, =2583.276;
p<.001).

En relacion al analisis de la fiabilidad, la escala de cali-
dad percibida de servicio obtuvo una alfa de Cronbach de .905.
En ningtin caso se tuvo que eliminar ningun item para mejorar
dicho valor. Referente a la escala de fidelidad del cliente, los
resultados también mostraron una alta fiabilidad (a = .949) no
teniendo que eliminar ningln item para incrementarla.

30

Anadlisis de la calidad percibida y fidelidad segtin caracteris-
ticas de los participantes

En primer lugar se procedio a resumir la escala de fidelidad
y cada dimension de la calidad percibida en una sola variable
aunando los items correspondientes a cada factor (programas:
M = 8.66, DT = .98; empleados: M = 8.57, DT = 1.11; insta-
lacion: M = 7.39, DT = 1.50; fidelidad: M = 8.64, DT = 1.08).
Posteriormente tal y como se puede observar en la tabla 4, se
comprobd como existian diferencias significativas en relacion
al género y las dimensiones empleados, programas, instalacio-
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nes y fidelidad (p <.001), siendo en todos los casos mas posi-
tivas las percepciones en las mujeres (M = 8.61; M = 8.67; M =
7.41; M =8.66). En relacion a la edad, los resultados mostraron
diferencias significativas en las dimensiones empleados e insta-
laciones (p < .05), situandose las percepciones mas positivas en
los clientes de 71 a 75 afios (M = 8.79; M = 7.68) y las peores
en los de 55 a 65 afios (M = 8.29; M = 6.96). Igualmente, se
encontraron diferencias significativas referidas a la formacion
académica y las dimensiones de empleados y programas (p <
.001) y de instalaciones (p < .01). En este caso, las puntuacio-
nes mas elevadas se situaron en aquellos que tenian primaria en
los empleados y los programas (M = 8.72; M = 8.85) y univer-
sitaria en las instalaciones (M = 7.78). Finalmente, se encontra-
ron diferencias significativas en la dimension programas con el
estado civil y en la duracion de la sesion (p < .05), existiendo
mayores puntuaciones en los casados (M = 8.73) y los que prac-
ticaban menos de 1 hora (M = 8.70).

Analisis de la relacion entre la calidad percibida de servicio
y la fidelidad del cliente

Para examinar la relacion existente entre la calidad perci-
bida de servicio, sus dimensiones y la fidelidad del cliente, se
realizd un analisis de regresion lineal. Los resultados mostraron
que la calidad percibida tenia una correlacion positiva con la
fidelidad del cliente (+* = .358; p < .001). De igual modo, la
dimension que obtuvo una mayor correlacion con la fidelidad
fue “programas” (r* = .297; p <.001), seguido de “empleados”
(7 =.296; p < .001) y con menor peso las instalaciones (7 =
.082; p <.001).

Discusion
Este trabajo tenia los objetivos de conocer la percepcion
de la calidad percibida y la fidelidad de clientes en centros
de fitness publicos, analizar si existian diferencias signifi-
cativas entre los usuarios y examinar si la calidad percibida

Tabla 4
Diferencias en calidad percibida y fidelidad del cliente en funcion del género, edad, formacion académica, estado civil, permanencia y duracion de
la sesion.
Variables Empleados Programas Instalaciones Fidelidad
M (DT) F) M (DT) F@ M (D7) F@ M (DT) F@
Género Hombre 849 (1.15)  (4.61%*%) 8.63 (.98) (2.18%%%)  7.33(1.59)  (3.34%*%) 8.62 (.85) (1.19%*%)
Mujer 8.61 (1.08) 8.67 (.98) 7.41 (1.61) 8.66 (1.18)
Edad De 55 a 65 afios 8.29 (1.42) 3.21% 8.60 (.93) 088 6.96 (1.70) 3.17* 8.48 (1.44) 1.29
De 61 a 65 afios 8.66 (.98) 8.73 (.82) 7.30 (1.69) 8.61 (1.13)
De 66 a 70 afios 8.50 (1.27) 8.50 (1.37) 7.48 (1.66) 8.65 (.99)
De 71 a 75 anos 8.79 (.69) 8.82 (.55) 7.68 (1.35) 8.74 (1.05)
Mas de 75 afios 8.66 (.81) 8.70 (.67) 7.52 (1.34) 8.80 (.47)
Formacip'n Elemental 8.58 (1.12) 4.73%x* 8.63 (.96) 6.59%** 7.19 (1.54) 2.87%* 8.63 (1.17) .96
académica  prooa 8.72 (.94) 8.85 (.67) 7.50 (1.79) 8.76 (.92)
Secundaria 8.45 (1.21) 8.65 (.82) 7.53 (1.60) 8.57 (1.30)
Universitaria 8.48 (1.11) 8.67 (.64) 7.78 (1.13) 8.61 (.88)
Formacion profesional ~ 8.51 (1.20) 8.37 (1.46) 7.37 (1.50) 8.50 (1.13)
Master 9.00 (.00) .00 (.00) 6.80 (.00) 6.75 (.00)
Doctorado 7.80 (1.31) 8.13 (.80) 733 (1.51) 8.41(.52)
Sin datos 4.60 (1.13) 6.60 (3.39) 3.70 (1.27) 9.00 (.00)
Estado civil  Casado 8.62 (1.10) 131 8.73 (.85) 321%* 7.35(1.65) 31 8.65 (1.12) 39
Soltero 8.62 (.69) 8.41 (1.51) 7.46 (1.30) 8.50 (1.32)
Otro 8.46 (1.18) 8.5 (1.08) 7.45 (1.56) 8.66 (91)
Permanencia  Menos de 6 meses 8.51(1.36) 44 8.64 (.84) .80 7.65 (1.58) 1.34 8.56 (1.07) 35
Entre 6 y 12 meses 8.59 (1.06) 8.64 (1.00) 7.51 (1.55) 8.73 (.81)
Entre 13y 18 meses 8.28 (1.26) 8.55 (.88) 6.86 (1.89) 8.69 (.54)
Entre 19y 24 meses 8.56 (.98) 8.52 (1.24) 7.28 (1.58) 8.66 (.83)
Entre 25 y 30 meses 8.40 (1.35) 8.37(1.83) 722 (1.75) 8.66 (.81)
Entre 31 y 36 meses 8.65 (.85) 8.82 (.54) 7.20 (1.67) 8.60 (1.34)
Entre 37 y 42 meses 9.00 (.00) 9.00 (.00) 8.00 (.40) 9.00 (.00)
Entre 43 y 48 meses 8.53 (1.00) 8.64 (.80) 6.98 (1.49) 8.83 (.44)
Mas de 48 meses 8.61 (1.20) 8.68 (1.03) 7.51 (1.57) 8.60 (1.33)
Total 8.57 (1.11) 8.66 (.98) 7.39 (1.60) 8.64 (1.08)
Duracién de la Menos de 1 hora 9.00 (.00) 1.10 8.70 (.45) 2.54% 7.40 (1.05) 18 8.75 (.46) 96
sesién 1 hora 8.59 (1.11) 8.69 (.93) 7.40 (1.62) 8.66 (1.10)
1.5 horas 8.72(.88) 7.82 (2.82) 7.12 (1.18) 8.27(.98)
2 horas 8.34 (1.16) 8.49 (.85) 7.24 (1.53) 8.61 (.74)
Mas de 2 horas 8.00 (1.73) 8.13 (1.33) 7.26 (1.80) 7.66 (2.30)
Total 8.57 (1.11) 8.66 (.98) 7.39 (1.60) 8.64 (1.08)
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incidia en la fidelidad de estos clientes. En este sentido, los
resultados presentados aportan un conocimiento decisorio en
la gestion de este tipo de instalaciones, planteando las bases
para la comprension de estos constructos en la industria del
fitness.

Para comenzar con el primer hallazgo, el perfil de este tipo
de instalaciones se decanta mayormente por mujeres al igual
que afirman Pinillos (2004), Sanz, Redondo, Gutiérrez y Cua-
drado (2005) y Bodet (2006), situandose el mayor porcentaje
en edades comprendidas entre los 61 y 70 afios. Esta situacion
nos hace pensar que cada vez mas los usuarios mayores estan
mas concienciados con la practica deportiva y que a su vez,
las mujeres comienzan a incorporarse mas decisoriamente a
estas actividades tal y como afirman Garcia Ferrando y Llopis
(2011). Asimismo, el perfil del usuario mayor en centros de fit-
ness publicos se decanta por un cliente con formacion elemen-
tal al contrario de lo que ocurre en centros de fitness privados
(Garcia, Safiudo, Martin y Cepeda, 2011), casados, que practica
de media una hora por sesion y su permanencia en la instalacion
se sitiia en los dos afios. En este sentido, en el trabajo de Garcia
et al. (2011) se puso de manifiesto que la poblacién mayor en
centros de fitness privados tenia una permanencia media supe-
rior a los cuatro afios, lo que hace pensar que en instalaciones
publicas no se estén teniendo en cuenta programas de fideliza-
cion de clientes, o que no existan barreras de salida de las insta-
laciones al contrario como ocurre en las privadas. No obstante,
es destacable que si aparezcan estas diferencias que redundan
directamente en que las organizaciones publicas deban hacer un
mayor esfuerzo en captar clientes mayores.

Por otro lado en relacion a la calidad percibida, en la mayo-
ria de los casos los trabajos que se han realizado se han basado
en analizar las dimensiones que forman el constructo y su rela-
cion con la satisfaccion (Calabuig et al., 2010). Asi, a diferencia
de lo propuesto por Garcia et al. (2012) sobre la multidimen-
sionalidad en seis dimensiones, nuestros resultados apoyan la
formacion del constructo por tres dimensiones denominadas
empleados, programas e instalaciones, al igual que afirmaron
Brady y Cronin (2001). De igual modo, la escala ofrecid altos
valores de validez y fiabilidad por lo que se postula como una
herramienta de facil aplicacion en el contexto de los centros de
fitness publicos. Concretamente, de entre las tres dimensiones
resultantes, empleados fue la que mayor varianza explico del
concepto calidad percibida, seguida de programas y en tultima
instancia, instalaciones. Asi, estos hallazgos corroboran la tra-
dicidn en la investigacion sobre calidad percibida, poniendo su
prioridad en la interaccion de los empleados con los clientes
(Parasuraman, Berry y Zeithmal, 1991). Por esta razén, nues-
tros resultados sugieren que los directores han de prestar una
mayor atencion en primer lugar a los empleados, y una menor
prioridad a la instalacion al contrario que para Mafias et al.
(2008), donde el equipamiento y la aparatologia que disponia
la instalacion obtenian una mayor importancia frente a los pro-
gramas y a los recursos humanos de la organizacion deportiva.
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De igual modo, la escala de fidelidad del cliente result6 en una
sola dimensiéon mostrando una fiabilidad y validez elevada.
Asimismo, al igual que ocurre con la escala de calidad perci-
bida presentada, la medida de fidelidad se ofrece como un ins-
trumento sencillo de utilizar por los directores, por lo que se
refuerza su aplicabilidad practica.

Este trabajo también destaca las diferencias que pueden
existir entre los usuarios en cuanto a su percepcion y a las
caracteristicas de los mismos. Justamente, nuestros resultados
apuestan porque las mujeres de 71 a 75 afios con una forma-
cién primaria, son las que valoran mas positivamente a los
empleados frente a los hombres de 55 a 65 afos que disponen
de un doctorado. Igualmente, los programas son valorados mas
positivamente por las mujeres casadas con formacién primaria
que practican durante 1 hora, al contrario de lo que ocurre con
los hombres solteros con doctorado que practican durante 1.5
horas. Referido a las instalaciones, las mujeres de 71 a 75 afios
con formacion universitaria fueron las que percibieron mas
positivamente los elementos que conforman el centro de fitness
frente a los hombres de 55 a 65 afios con formacion elemental.
En este sentido, estos hallazgos muestran la prioridad para los
gerentes de estas instalaciones en conocer mas detenidamente
por qué perciben estos perfiles mejor y peor las dimensiones
que conforman la calidad percibida.

Asi, detectar dichos factores se postula como necesario
ya que esta situacion redundara en una mayor fidelidad de sus
clientes. Es por ello que, siguiendo a Pedragosa y Correia (2009)
sobre la prioridad en instalaciones deportivas por investigar la
lealtad de sus usuarios, nuestro trabajo recoge unos hallazgos
realmente importantes sobre la fidelidad del cliente. Precisa-
mente nuestros resultados 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 fiel. 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 clientes.

Sin embargo, tal y como se recoge en cualquier trabajo de
investigacion, nuestro estudio no esta exento de limitaciones.
En este sentido, el nimero mas limitado de dimensiones en
la calidad percibida frente a otras medidas propuestas, resta
detectar bajas puntuaciones en otras dimensiones y por lo tanto
ser mas minucioso en el conocimiento del cliente. Asimismo,
aunque son escasos los estudios que ponen de manifiesto la per-
cepcidn exclusiva de clientes mayores en centros de fitness, se
convierte en una restriccion ya que se cierra a la percepcion
de una tipologia de usuario, al igual que ocurre por haberse
realizado en instalaciones publicas y en un momento concreto.
No obstante, si bien estas limitaciones ayudan a comprender
la complejidad de un campo en su comienzo de investigacion,
abren nuevas puertas de investigaciones con las que se pretende
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conocer mejor a un consumidor cada vez mas exigente. Es por

ello que se ofrecen como futuras lineas, el estudio de diferentes

perfiles de clientes en centros de fitness privados y su relacion

con la fidelidad. De igual modo, es interesante comparar si la

percepcion de perfiles de organizaciones publicas y privadas

difiere, analizandolos a su vez en diferentes momentos tempo-

rales.
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