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Resumen

Actualmente las instituciones que brindan un servicio deportivo como son los clubes
deportivos, hoy por hoy, se estan enfrentando a nuevos retos como lo son la
proliferacion de entidades deportivas privas, con ello, las nuevas tendencias de
obtener el mayor nimero de consumidores y que sientan parte de estar ha sido un

factor determinante.

Es por ello, que las instituciones deportivas se han basado en estos retos
competitivos para otras instituciones deportivas privadas, creando con esto nuevos
meétodos y analisis que logren contrarrestar la perdida de los consumidores, asi
como, lograr posicionarse en la mente de estos y crear una competencia de mercado

para los consumidores.

A su vez, estos también han logrado implementar procesos de mejorar continuas
como procesos administrativos, como lo son la gestion deportiva los cuales realiza
propuestas innovadoras para ofrecer una mayor calidad el servicio que se le es

brindado a cada uno de sus consumidores.

No obstante, con los nuevos retos ampliar las perspectivas de que el consumidor
también es parte fundamental para la coaccion de cada institucion, para entrar y
lograr posicionarse en la competencia deportiva como es el sector privado, a su vez
la busqueda de nuevos enfoques para la obtencion de nuevos y antiguos
consumidores orientados en las perspectivas de conocer el perfil del consumidor
basado en su percepcién como es la calidad, la fidelidad, asi como sus motivos de

practica.

Por consiguiente, desarrollar en esta investigacion con el objetivo de conocer
el perfil del consumidor en instalaciones deportivas privadas, se realizé un el estudio
gue se centra en realizar un proceso no experimental, con una metodologia
cuantitativa de manera descriptivo-correlacional, aplicAndolo con un método
transversal, donde se realizaron analisis de fiabilidad, descriptivos y comparativos,

con respecto a su edad, género y el tiempo en el que estan inscritos en las
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instituciones; para ello se obtuvo una muestra de 347 consumidores de tres clubes

deportivos privados (108 mujeres y 239 hombres).

Dando como resultados, el perfil del consumidor respecto a la edad, género, estado
civil, nivel educativo de los consumidores, asi como, sus motivaciones en la practica

deportiva dentro de estas entidades deportivas privadas.

Aportando con esto a la gestion deportiva una apertura al reconocimiento de sus
principales consumidores, para ofrecer correctamente el servicio deportivo que el

consumidor esta exigiendo.
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Introduccion

Actualmente la gestion dentro de las instalaciones deportivas actualmente es
un factor esencial que debe ser considerado como parte del manejo dentro de las
entidades deportivas, ya sean del &mbito publico o privado, con el fin de cubrir las

necesidades del usuario de manera satisfactoria (Peir0 et. al.,1993).

Como sabemos la gestion deportiva abarca aspectos especializados, de los
cuales no son solamente se refieren al material deportivo, sino que, implican también
la direccion del club deportivo, enfocando sus tareas en la organizacion para regular
y coordinar todas las areas que forman parte de un club deportivo, a su vez se
encarga de la expansion y la publicidad de los servicios que ofrece la institucién
(Peir6 et al, 1995).

En la actualidad, el surgimiento de diversas investigaciones orientadas a
comprender y conocer el grado de satisfaccion del consumidor se desarrolla desde
un punto de vista tedrico que nos permite entender su comportamiento relacionado
los aspectos psicosociales, pero también con una teoria socioeconémica (Varo et al.,
2003).

Este conocimiento proporciona herramientas que favorecen un importante
aumento poblacional en las entidades deportivas, cuyos servicios deportivos son
evaluados segun la percepcion de cada uno de los consumidores. Dicha evaluacién

repercute sobre todo en la fidelidad (Garcia et al., 2013).

En consecuencia, hay que destacar a la satisfaccion como una razén
pragmatica, para lo cual es necesario tomar un enfoque en las organizaciones
deportivas y con ello, conocer las medidas de control y satisfaccién que se tiene en

cada una de ellas (Foucault y Alvarez, 1991; Lele y Sheth, 1989).

Es por ello, que a lo largo de los afios el estudio de la satisfaccion ha logrado
obtener un gran interés como se ve reflejado tonto en la literatura, asi como en las

areas directivas y empresariales, considerando fundamentalmente la retencién de los
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consumidores como un aspecto fundamental (Gil y Cervera, 2008; Dabéne, 2000;

Murray y Howat, 2002; Yang y Peterson, 2004).

En este sentido, en el afan de obtener mejoras en la calidad, es conveniente
realizar el analisis de post-servicio, con el objetivo de lograr la satisfaccion de los
consumidores, es decir, por lo general un consumidor satisfecho, retorna al lugar
donde obtiene una experiencia positiva, los cuales se basan en los servicios
ofrecidos y como reflejo la eleccién de una institucion respecto a otra (Kotler y Keller,
2006).

El concepto de servicio orientado hacia la satisfaccion de las necesidades
personales surge a finales del siglo XIX y principios del siglo XX, debido a la crisis del
capitalismo liberal en paises occidentales. En consecuencia, la sociedad ha
incorporado al deporte como parte importante de su estilo de vida, paralelamente
como son el grado de interés respecto a la satisfaccion de necesidades educativas,
de salud, sociopoliticas y econdémicas (Nuviala, 2013).

Debido a esto podemos decir que las organizaciones empresariales deben
estar en un constante cambio, con la finalidad de actualizar y perfeccionar los
modelos y estrategias que les permitan un mejor servicio. Por otro lado, gestionar la
calidad con base en las experiencias y la percepcién del servicio de los
consumidores es un factor también relevante que incide en la competitividad y

viabilidad de subsistir como empresas (Rodriguez et al., 2008).

Es por ello, que la elaboracion de modelos que analicen y evalien de manera
adecuada los factores clave en la satisfaccion es fundamental, debido a que este
sector emergente y competitivo se ha incorporado con cierto retraso a tendencias
enfocadas en la calidad y la satisfaccién de los consumidores (Martinez y Martinez,
2008; Murray y Howat, 2002 Kim y Severt, 2011).

Relacionando todas estas teorias las cuales se logran trasladar en el
desarrollo de una manera correcta y de manera mas asertiva al aspecto deportivo
privado, la satisfaccion de los consumidores con un apropiado servicio de calidad en

instituciones privadas que les brinden actividad fisica o deportiva, toma una
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relevancia en la obtencién de diversas metodologias y procesos al momento de
evaluar, por consiguiente, todo criterio en las instituciones deportivas pueden llegar a
ser importante para estas y poder entrar a un ciclo de cambios constantes basados
en las necesidades de cada persona.

Como menciona Larsoon y Bowen (1989), el consumidor posee expectativas
previas ante el uso de las instituciones deportivas mas, sin embargo, las propias
caracteristicas del servicio dificultan su descripciébn completa; por lo que los servicios
son caracterizados por la incertidumbre y la heterogeneidad derivados de la

interaccidon del consumidor con respecto al personal de la institucién.

Apoyando esta ideologia Guerrero (2006), menciona que hay diferentes
formas de realizar los procesos de satisfaccion correcto hacia los consumidores, para
ello, es necesario contar con un proceso de medicion basado en estrategias
desarrolladas con una finalidad de proporcionar informacion y ayuda a quien requiera
informacion relacionada con la satisfaccion del cliente como son las normar I1SO, las
cuales basan su comprobacion en la opinion real respecto a las necesidades

planteadas por el consumidor.

Por esta razon, dicha situacién ha llevado a las organizaciones deportivas, a
considerar tanto factores tanto internos como externos, si lo llevamos soélo al sector
deportivo, el éxito interno depende en gran medida del conocimiento que
actualmente los gestores deportivos tengan, el nivel de compromiso e identidad con

cada una de sus instituciones (Garoupa et al.,2012).

Por otro lado, los factores externos como son la economia, las nuevas
tendencias, la tecnologia, la politica, asi como las diversas necesidades que tiene la
poblacién, como un factor relevante para los consumidores al memento de eleccién

de las instituciones deportivas (Hernandez, 2005; Peiré et al., 2007).

Ambas situaciones pueden ser medidas para la obtencion de una calidad mas
realista, al realizar comparaciones con las normas ya creadas y realizadas para la
continua actuacion sobre las diferencias obtenidas, entendiendo que las calidades

totales de dichos conjuntos son basadas en estrategias globales, y que intentan
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movilizar a las empresas con el fin de obtener de mejoras en la satisfaccion de los

clientes a un menor costo (Jauregui et al., 2018).

En consecuencia, dar una respuesta a problemas que tienen las instituciones
deportivas como la fidelidad de los consumidores, deben estar centradas en
variables como la calidad, la satisfaccion, los recursos humanos y aspectos tanto

sociolégicos como ideoldgicos (Garcia et al.,2016).

Por lo tanto, preguntarnos ¢ Cuél es el perfil del consumidor en instituciones
deportivas en el contexto mexicano?, tomando en cuente que la mayoria de los
autores mencionados previamente coinciden en que el principal personaje es “el
consumidor” de manera que, realizar una investigacion con este fin permitiria a todo
gestor deportivo tener un conocimiento mucho mas profundo de las expectativas y

necesidades del consumidor.

Consecuentemente, permitir mensurar esta perspectiva respecto a las
motivaciones de los consumidores contribuira a aportar nuevas metodologias y
estrategias a los gestores deportivos para mejorar la calidad de las instituciones
deportivas.

Por otro lado, la falta de vinculacién en un nicho con mayores exigencias como
es el sector deportivo privado y no solo en el ambito de calidad si no también, en
cuanto a un conocimiento mas profundo del perfil de los consumidores en este

sector.

Por ende, el conocimiento de comprender a cierto nimero de consumidores
en centros deportivos privados tendria relevancia para lograr comprender, tanto el
comportamiento como la diversidad de su exigencia, a su vez, el crecimiento de
instalaciones deportivas privadas, han generado la necesidad de investigar,
establecer y conocer los nuevos perfiles de cada consumidor, de acuerdo con las

ofertas y demandas de los consumidores (Garcia et al. 2016; Nuviala et al., 2012).
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Justificacion

A lo largo de los ultimos afios la actividad fisica y el deporte, se ha convertido
en un fendmeno social muy importante, el cual ha llegado a ocupar un lugar
destacado en la obtencion de mejoras en la salud para la sociedad, buscando el

bienestar y la mejora en su calidad de vida (Gomez y Nufez, 2011).

De forma que, en los ultimos afios ha habido un auge de nuevas tendencias
para la sociedad para tener una vida mas sana, llevando con esta necesidad a la
industria deportiva tener una mayor demanda y ademas obliga a los sistemas
deportivos a que opten por poseer un rasgo diferencial para atraer la atencion de los

consumidores deportivos.

Mientras tanto, la relacién entre el valor percibido y la fidelidad del servicio,
son variables que estan fuertemente relacionadas, por lo que entre mayor es la
percepcion, mayor es el valor respecto a la satisfaccion, la cual consigue una mayor

fidelidad la institucion por parte de sus consumidores (Chang y Wang, 2011).

Por consiguiente, mantener ambas perspectivas llevan también a realizar un
analisis de los procesos de seleccién que lleva a cabo los consumidores, con la
finalidad de conocer cudles son las razones y motivaciones de determinar sus
decisiones de consumo o uso los servicios y productos que son brindados por la

institucién deportiva de su eleccion.

Con ello, Juarez (2004) comenta que los factores sociales donde las personas
adquieren una primera orientacion basados en sus entornos como son los entornos
familiares, creencias y los aspectos politicos y econdémicos, pero también influye la
ambicion personal; cada uno de estos factores provocan que la persona seleccione
la forma constante seleccion al interactuar, basandose en las actitudes y

comportamiento de su entorno influenciado por este circulo.

Hoy en dia el sector deportivo se extiende cada vez mas a nivel internacional
llevandolo al establecimiento de un “mercado deportivo”, originando con esto

innumerables ambitos en el mercado deportivo, asi como una extensa lista de
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instituciones deportivas del sector privado, las cuales se enfrentan a una mayor
oferta de servicios y productos deportivos para el publico selectivo el cual incremente

dia con dia (Ferrando y Goig, 2011).

En consecuencia, la poblacion se plantea mayores exigencias respecto una a
su salud fisica, lo que los lleva a una practica deportiva constante. Por este motivo se
dan a la busqueda de instituciones deportivas que pueda brindar los servicios que
satisfagan sus necesidades, incluso desde la comodidad de sus hogares.

De este modo, hay que mencionar que al tener un conocimiento respecto a la
percepcion de la calidad percibida y su relacion con la fidelidad de los consumidores
en instituciones o centros que brinden un servicio deportivo, aportaria de manera
favorable para todo gestor o administrador de dichas entidades deportivas (Garcia et
al., 2013a).

Ya que, el aumento a la apreciacion y la existencia de la compleja evolucion
en la que estan envueltos tanto el sector deportivo privado como el publico, los
cuales siguen relacionados para una mejora en las instalaciones deportivas, asi

como en los programas y actividades que son ofertados por éstas (Jordan, 2006).

Por esta razon, aportar un punto enriquecedor en el planteamiento de estudios
que amplien el nUmero de variables por las cuales los clientes se diferencian,
aportarian una mayor precision para realizar mejores planes en la mercadotecnia y
establecer como obijetivo el ofrecer a cada consumidor lo que este realmente
demanda (Garcia et al., 2016).

Por ende, estos hechos de causa y efecto que proporciona la perspectiva
dentro de la practica deportiva, con un efecto a la proliferacién de instituciones
deportivas en ambos sectores, pero no solo eso, sino que también este hecho obliga
a gque los programas que son ofrecidos tengan un constante cambio y actualizacion
debido a las exigencias de los usuario, por ello, conocer realmente las necesidades
de los consumidores que actualmente tiene el nicho deportivo favoreceria en gran

medida manera este mercado.
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Objeto de estudio

Perfil del consumidor en instalaciones deportivas en el contexto mexicano.

Objetivo general
Determinar el perfil del consumidor de instituciones deportivas privadas en el

contexto mexicano.

Objetivos especificos

1. Conocer las caracteristicas de consumidores en instituciones deportivas
privadas a partir de factores personales (género, edad y estado civil) y
econdmico-social (nivel educativo).

2. Comparar la percepcion de la calidad de los programas y servicios
ofrecidos respecto a factores personales (género y edad) y econémico
social (tiempo inscrito) dentro de instituciones deportivas privadas.

3. Comparar la fidelidad respecto a factores personales (género y edad) y
econdmico social (tiempo inscrito) de los consumidores de instituciones
deportivas privadas.

4. Determinar los motivos de los consumidores hacia la practica deportiva

para satisfacer sus necesidades en instituciones privadas.

1
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Capitulo I. Fundamentos Teoricos

1 Procesos de calidad y rentabilidad del negocio deportivo

Molina G. (2016), sefala que “la evaluacién de la calidad de servicio de los

centros deportivos privados influencia la gestion en el bienestar de los usuarios”.

En las dltimas décadas, tanto consumidores como empresarios estan inmersos
en un proceso de crecimiento y desarrollo de la economia de forma global, al cual,
esta haciendo una hegemonia en todos los niveles; dado que los consumidores
disponen de mas informacion, incrementando sus exigencias respecto a la variedad
de los servicios y productos que consumen, al mismo tiempo los trabajadores se ven

obligados adecuar y buscar ventajas competitivas (Blanco, Herrera y Blanco,2007).

Al principio los modelos gerenciales a través de la historia originan el
departamento del servicio al cliente. Serna (2006), se refiere que el servicio al cliente
se posiciona como estrategia que facilita a las organizaciones a sobrevivir en los
mercados del mundo moderno, por consiguiente, el servicio al cliente representa una
competencia de las organizaciones adecuada a nuevas estrategias del servicio, las
cuales pueden hacer la diferencia entre un servicio de excelencia, por ende, le
representa a la organizacion la gran oportunidad de un gran desastre o la gran
oportunidad de desarrollarse de manera adecuada (Varela, 2015).

En consecuencia, el desarrollo en los trabajos se ha centrado en determinar de
una manera mas conveniente para lograr el grado de la calidad en el servicio como la
satisfaccion en los consumidores, para lograr diversas dimensiones y variables que

puedan ser identificados a diversos grupos de consumidores (Boubeta et al.,2009).
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1.1 Antecedentes del proceso administrativo

Para comprender el proceso que condujo a este nuevo escenario, debemos
hacer una retrospectiva, como llegamos a esta etapa de la historia, y conocer cuales
han sido nuestros ascendientes y como colaboraron para lograr el desarrollo de la

gestion de esta era.

Por consiguiente, exponer a los “pioneros” de la gestion (principalmente en el
siglo XX), hasta la complejidad actual, donde se entremezclan una diversidad de
objetivos y recursos en las conductas humanas, asi como la evolucion tecnolégica
gue han surgido, respecto a diferentes teorias que nos han guiado al momento actual
(Celmay Giménez, 2004).

De forma que estos procesos se han realizado por “precursores”, realizando

comparaciones de dichas perspectivas como se muestran en la tabla 1.

Tabla 1

Fundadores de los procesos administrativos.

Afo Fundador Aportacién

1865-1915 Frederik W. Taylor “Padre de la administracion cientifica”

» Elaboracion de una formula o
ciencia para cada una de las
operaciones de la produccién.

= Seleccion de los trabajadores y
capacitacion.

= Colaboracion cordial con los
trabajadores, evitando en lo
posible el conflicto.

= Corres-responsabilidad de la

direccion y los trabajadores
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1841-1925 Henry Fayol “Padre de la teoria administrativa
moderna”

» Laclasificacién en un conjunto
de funciones directivas como
son: planificacion, organizacion,
coordinacion, mando y control;
siendo este el proceso
administrativo elemental en una

empresa.

1880-1949 Elton Mayo “El padre del enfoque de sistemas
sociales”

= Las relaciones formales e
informales de un trabajador con
el grupo, considerado como de
gran importancia en su
rendimiento.

= La motivacion del personal no
se debe exclusivamente al
aspecto retributivo, sino
también factores
motivacionales de caracter

social y personal.

1
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1864-1920 Max Weber “Burocracia”
= Para Max Weber, el sistema de

la estructura se basaba en:

- Un sistema formal de
normas reguladoras.

- Impersonalidad.

- Divisién del trabajo.

- Jerarquia.

- Seleccion formal.

- Carrera de larga duracion.

1949 R.K. Merton = “Teoriay estructuras sociales”
= La aplicacién de lo real a lo
ideal, el choque de lo personal

y las estructuras.

Nota: Informacion tomada de Celma y Giménez (2004).

En otras palabras, los fundadores nos han aportado informacion tedrica
relevante, que nos permiten basarnos en procesos y acciones necesarias para
conseguir una estructura en la gestién deportiva, sin perder de vista las dos escuelas
que sientan las bases del desarrollo de esta las cuales son: la escuela nérdica y la

escuela europea.

Por esta razon, la introduccién de ambas es importante. “En primer lugar, se
considera la escuela nérdica dirigida por Grénroos en 1978, considerado el primero
en abordar formalmente la calidad de servicio, interpretado desde el punto de vista
de usuarios, y que atrajo al Prof. Evert Gummensson unos afios después” (Serrano,
2012).

Por lo que, siendo Grdnroos (1978) precursor de la Escuela Nordica distingue
dos dimensiones basicas al momento de discursear respecto a la calidad del servicio,
en primer lugar, la forma en que se ofrece la calidad técnica y, en segundo lugar, la

interaccion entre cliente-personal como la “calidad funcional” (Sanchez y Ruiz, 2011).
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Por consecuencia, ambas dimensiones influyen a su vez en la determinacion
de la imagen corporativa de la empresa, la cual afecta la calidad de servicio percibido
por el consumidor. Debido a esto, Gronroos (1978) identifica en su modelo factores
que afectan a la dimension técnica-maquinas, tecnoldgica-informética, habilidades
técnicas de los empleados, soluciones técnicas, conocimiento en la dimensién

funcional, relaciones internas y el contacto con el cliente (Severino, 2017).

Posteriormente, Bedia y Fernandez, 2007 hace mencion de Gummensson y
Gronroos los cuales, al combinar las dimensiones y técnicas, “se hizo funcional con
las 4Q, (1) calidad de disefio, (2) calidad de produccion, (3) calidad en la prestacion y
(4) calidad relacional, las cuales fueron identificadas por Gummensson en 1987,
estableciendo como condiciones para lograr la calidad, la especializacion e

integracion.

Deduciendo que la escuela nérdica influenciada por Grénroos y Gummensson
(1978) son relevantes dentro del proceso para tomar en cuenta el desarrollo del
servicio que se brinda al consumidor, cuyo objetivo es mejorar el proceso de

produccion y las expectativas del servicio que se desea dar.

De modo que afios mas tarde precursores como Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985); influenciados por las teorias de calidad, se suman y trasladan las ideas
a Estados Unidos, donde se crea la Escuela Norteamericana, que basa su teoria en
la calidad del servicio desde la perspectiva del consumidor, afirmando que el
consumidor a partir de experiencias previas y basado en sus necesidades, crea una

expectativa del servicio que desean obtener.

Por ende, Parasuraman et al. (1985), quienes defienden la calidad de servicio
como el juicio global del consumidor acerca de la excelencia o superioridad del
servicio que surge de la comparacion, entre las expectativas previas de los
consumidores sobre el mismo y las perspectivas del desempeiio del servicio recibido;
esta conceptualizacion constituye el punto de partida para la propuesta de su modelo

conocido como Modelo de Calidad de Servicio (Serrano, 2012).
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Es por este motivo que Parasuraman et al. (1988), “desarrollan con sus
conocimientos una herramienta relevante en el campo de la medicién de la calidad
de servicio mediante la escala SERVQUAL”, “suponiendo una de las herramientas
con mayor aplicacion en la evaluacion de la calidad de servicios” (Morales et. al,

2009).

Por esta razon, Parasuraman et al. (1994), efectuaron modificaciones de la
metodologia respecto al desarrollo de la calidad, por lo que en trabajos posteriores
centraron la calidad especialmente en la actitud al consumidor, y su respuesta al

servicio brindado.

En consecuencia, realizando una apertura al cambio de paradigma en la
calidad, favoreciendo con esto una mayor eficiencia en los procesos para la

produccion de mejores estrategias de verificacion en la informacién que se obtiene.

De modo que, dichos autores con el instrumento SERVQUAL, aportaron el
modelo cambiando por completo la solucién del origen a los problemas de la calidad
en el servicio, dado que este modelo es un factor de las expectativas previas a lo que
necesita el consumidor, gracias a la influencia de sus experiencias obtenidas, asi
como por el conocimiento en sus necesidades y la forma en que se transmite la

informacion de la institucion (Juan, 2018a).

Igualmente, el desarrollo de la creacién de los instrumentos como es el
SERVQUAL el cual estaba basado en investigaciones comerciales, el cual permite la
medicion de la calidad de manera en las expectativas de los clientes y que permite
analizar aspectos cuantitativos y cualitativos en los clientes como puntos clave como

fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles (Matsumoto, 2014).

Este efecto comenz6 un proceso para realizar modificaciones y diversos
métodos de medicion, como es el SERVPERF de Cronin y Taylor en 1992, el cual
esta basado en una escala mas concisa que el método norteamericano. Este método
valora exclusivamente la percepcion con una escala similar al SERVQUAL, la cual

tiene como objetivo la percepcion en expectativas (Juan, 2018b).
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De manera que, se han presentado numerosos modelos de evaluacion de
servicios en la literatura, lo que demuestra que varios atributos de los servicios
relacionados con el entorno de las instalaciones de acondicionamiento fisicos, es
decir, el disefio, el equipo y la limpieza; estan interrelacionados con los empleados,
asi como el comportamiento, el conocimiento, la disponibilidad y el resultado de la
participacion de éste; llevando con esto a un impacto directo o indirecto en la lealtad
del cliente a través de la satisfaccién del consumidor (Alexandris et. al, 2004; Howat
et al., 2008; Macintosh y Doherty, 2007; Silcox y Soutar, 2009; Ferrand et al., 2010).

De tal forma que, el proceso de maodificar y realizar nuevos modelos para la
medicion de la calidad en el servicio, han sido de suma relevancia en el &mbito
deportivo. Estas sucesiones han ido desarrollandose para la identificacion de
aspectos precisos, asi como la aportacion de informacion valiosa a la mayoria la

industria.

Con ello, los investigadores han alcanzado realizar varios instrumentos para
valorar y obtener mejores resultados en los aspectos que se buscan dentro del sector

deportivo.

Concordando con Serrano y Segado quienes, en el 2015, realizaron una
investigacion respecto a los instrumentos que evallan la calidad del servicio en el

ambito deportivo, como se muestra en la tabla 2.
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Tabla 2

Adaptacion de la Escalas de medicion de la percepcion de la calidad del servicio

deportivo.

Modelo

Dimensiones

Contexto

Modelo Mixto de
SERVPERF con
incidentes criticos
(Segado, 2009)

Escala especifica de
percepcion de la calidad
orientada a la
experiencia del usuario (
Garcia y Caro, 2008)

SQS-FC- Service Quality
for Fitness Centers
(Yildiz, 2011)

QSPORT-14
(Yildiz y Kara, 2012)

QUINSPORT V. MX
(Morquecho, Morales,
Ceballos, y Medina,
2016)

Calidad de la interaccion,
Calidad del medio y
Calidad del resultado.

Experiencia o antigiedad
en el servicio, calidad
percibida y Nivel de

Satisfaccion.

Personalidad, Entorno
fisico, Servicio de apoyo

y Programa.

Programa, Instalaciones

y Personal.

Confort, interaccion,
servicio deportivo,
programa de actividades,

ambiente y comodidad.

Centros de ocio nautico

Piscinas de verano

Centro Fitness

Centro Deportivos
Servicio Fitness, Piscina

y Buceo.

Servicios Universitarios

Nota: Informacién tomada de Serrano y Segado (2015).
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La creacion de nuevos instrumentos a partir de un instrumento base ideado
para conseguir un progreso de las instituciones, cambiando completamente el
procedimiento de evaluacion en el sistema de calidad y los procesos administrativos,

tanto en la industria comun como en la industria deportiva.

Tomando con esto que todo proposito administrativo en busquedas de nuevos
métodos al comprender mejorar la calidad del servicio que se brinda, es por ello que
actualmente el sector deportivo se enfrenta a nuevos retos, por ello, ha ido en
incremento investigaciones e instrumentos para lograr la gestion (Moreno et al.,
2008; Nuviala et al., 2008; Garcia-Pascual et al.,2021).

Haciendo resaltar los nuevos instrumentos como es el caso de la bateria
realizada por Fernandez, Gavira, y Garcia en el afio 2014, los cuales aparte de tener
como solo objetivo medir la percepcion de calidad y fidelidad en clientes de centros
deportivos, si no que en este mismo tomaron en cuenta escalas de comportamiento
de los consumidores, sumando a los instrumentos ya creados aportacion otras

variables, asi como un enfoque mas amplio para el sector deportivo.

Atendiendo situaciones en el aspecto deportivo que no solo logren medir la
calidad, sino que también logren comprender el comportamiento de los
consumidores, en consecuencia, con esto comprender con sutilidad el porqué de la
fidelizacion, la lealtad, la actitud y la conducta de los consumidores dentro de las
instituciones deportivas privadas.

1.2 Gestion deportiva y el rol del gestor deportivo

La gestion deportiva, no nace de forma espontanea, sino se expone como
resultado de un largo proceso de evolucion; sus antecedentes se ubican en la
antigiiedad y en las teorias cientificas de la administraciéon del siglo XIX y XX.
Posteriormente, aparece influenciada por los cambios producidos en el contexto
economico-social constituyéndose como una disciplina cientifica y profesional. Su

madurez y evolucién continua hasta la actualidad (Rial, 2014).
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El concepto de gestion supone la coordinacion de los desempefios,
planificaciones y ejecuciones de varias personas buscando rentabilidad y calidad
segun el comité de Desarrollo del Deporte (C.D.D.S) del consejo de Europa, el cual
definio a la “gestion deportiva” como “el proceso mediante el cual se asume la
responsabilidad de la planificacion y la regulacion dentro de una organizacion de los
recursos — personas, manifestaciones o instalaciones a fin de realizar unos objetivos
determinados” (Sancho, 2004).

Por otra parte, el autor Aragén en 1991, define a la gestibn como la suma de
operaciones técnicas, comerciales y de mercadeo, que se desarrollan para lograr un

grado maximo de funcionamiento y calidad en la entidad deportiva.

Como sabemos la gestion en las organizaciones deportivas implica la creacion
de un sistema coherente de procedimientos para la toma de decisiones y el flujo de
informacion, determinando asi los objetivos, metas y sub-metas para el deporte; la
seleccion de actividades necesarias para el logro de dichos objetivos y la motivacion
de sus miembros, empleados y voluntarios, para trabajar unidos en acciones

coordinadas a los objetivos y metas determinadas (Hernandez, 1999).

En estas circunstancias, en que el mercado debe ser mas maduro, la
retencién de los clientes es considerado un elemento esencial de la gestiéon
empresarial (Ahmad y Buttle; 2002); teniendo con esto un alto impacto en la cuota
dentro del mercado como la rentabilidad de las empresas (Rust y Zahorik,1993;
Keaveney, 1995; Bowie y Buttle, 2013).

Por consiguiente, el autor Pifiero (2007), menciona que los grandes
protagonistas dentro del deporte son los practicantes, el verdadero alentador

logrando una transformacién positiva.

Agregando a lo anterior, la gestion desde la administracion no solo se limita a
la creacion o gestion de la infraestructura, sino que, cada vez mas desempefian una
labor destacada en la promocidn y sujeta en funcionamiento de programas de

promocién deportiva para todas las edades (Rodriguez y Rodriguez, 2002).
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Por afadidura, la gestion se convierte en un proceso que requiere de
diversos factores como coordinar e intervencion, estas acciones las debe

conocer naturalmente un gestor deportivo, entre los cuales destacan:

Las necesidades y aspiraciones deportivas de la poblacion.
La legislacion deportiva y la no deportiva.

Las organizaciones deportivas y sus responsabilidades.

La planificacion del trabajo.

Conocimiento del manejo del recurso financiero.
Planificacion y organizacion sobre programas deportivos.

Conocimiento de la correcta infraestructura deportiva.

YV V. V V V V V V

Nocion de ética y valores dentro del deporte.

Debido a esto, la gestién deportiva se articula como un concepto que puede
resultar confuso debido a la gran variedad de acciones que se integran con estos
elementos (Sancho, 2013).

Ahora bien, Betancur en 1996 mencionaba que la administracién debe estar
relacionarla con cualquier organizacion; es por ello, que la administracion en el
sistema deportivo como los clubs, las ligas y corporaciones deportivas, deben estar
asociadas en las instituciones deportivas. Cualquier ente vinculado a la promocion

del deporte 0 manifestacion similar tendra que velar basicamente por:

» Alcanzar los objetivos y metas.
» Conocimiento y manejo del RRHH.

» Manejo financiero general.

Por afiadidura, los gestores deportivos segun los autores Sancho (2013) y
Betancur (1996), los gestores deportivos deben tener el conocimiento del deporte en
si, sino también tener habilidades como el conocimiento de los recursos humanos,

financieros y la infraestructura administrativa y material de una institucién deportiva.

Por otro lado, se debe considerar que la estructura del sistema deportivo
puede ser publica o privada. Por consiguiente, las instituciones deportivas se dividen

con la misma estructura (Molina-Garcia y Castillo, 2009).
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Por esta razén, Sancho (2013b) menciona que “el sistema deportivo tiene una
diferencia, dado que los sistemas de entretenimiento, la preparacion fisica y todo el
proceso metodologico; es un proceso diferente a la gestion. Por lo que, el conjunto
de factores que intervienen esta inmersos en sistemas sociales distintos que impiden

establecer patrones estandar para aplicar”.

Actualmente, los gestores deportivos ya no pueden ser aquellos entusiastas,
voluntarios y filantropicos, que desde su organizacion, club o entidad de corte
tradicional procuraban con cierta dedicacion mejorarla de forma puntual, en su
administracion; el control del uso de instalaciones, asi como el desarrollo de eventos

o competencias (Celma y Giménez, 2004).

Lo que nos lleva a obtener dos respuestas de los que puede ser un gestor
deportivo. Por una parte, el gestor deportivo es la persona que ocupa un puesto
dentro de una jerarquia, y por siguiente el gestor deportivo es el que con la
preparacion conveniente lleva a cabo los cometidos de la gestion. En suma, de estas
dos vertientes se puede plantear que, a consecuencia de ambas, el gestor deportivo
debe poseer el conocimiento de distintas cuestiones basandose en su conocimiento
(Sancho, 2013c).

De tal forma que, la gestion estratégica es una de las areas de mayor impacto
en el funcionamiento y desarrollo de las organizaciones deportivas. Con el fin de que
el gestor deportivo desarrolla nuevas estrategias competitivas que genere beneficios

concretos a su organizacion. (Jinga, 2015).

Es por ello que, dentro de las ultimas décadas la implantacion creciente de los
nuevos sistemas de gestion con respecto a la calidad dentro del ambito empresarial y
basado en sus creencias apoyadas con la teoria, a un debido desarrollo continuo
para lograr ajustar o necesario para conseguir una ventaja (Severino, 2017; Dias, C.
et al., 2019; Varmus et al., 2021a).
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1.3 Diferencias del sector deportivo publico y privado

Una economia en el servicio del sector deportivo, exige nuevos desafios para
poder afrontar los cambios que afectan a su gestion. La necesidad de lograr
organizaciones agiles, disponer de un liderazgo eficaz, asi como de poder
implementar las estrategias corporativas a través de las personas, son algunos de
los principales retos que deben afrontarse para lograr el éxito deportivo y empresarial

(Suéarez y Guerrero, 2005).

Por lo que, en naturaleza técnica del servicio predomina la preocupacion por
las herramientas utilizadas para la medicion continua de los resultados, para esto la
identificacion de las areas en donde se delimitan por medicidén de diferentes
instrumentos y con ello, el resultado de reconocer las areas donde se debe actuar y
desempefiar; teniendo en cuenta la gestién del RRHH y el cambio de la cultura

empresarial manifestado por un compromiso de cambio (Garcia, 2016).

En el afio 2001, dos crisis marcaron una época problematica no solo en el
sector publico, sino también en el sector privado, en primera instancia el ataque del
11 de septiembre y en segunda situacién marcada por la crisis econémica del 2008;
dichos sucesos pusieron en duda no solo las doctrinas, también los valores, y el
ejemplo que se proyectaba en el mundo para seguir un modelo exacto (Argyriades,
2003).

Esto llevo a que los lenguajes utilizados para publicitar no fueran mas
categoricos; por consiguiente, Hughes en 1998 mencionaba que “El modelo
tradicional de administracion es obsoleto y ha sido efectivamente reemplazado por
un nuevo de modelo de gerencia publica; con estos cambios representan una

transicion desde el modelo burocratico hacia el modelo del sector privado”.

Por lo tanto, la existencia de los diferentes términos, asi como el proceso de los
sectores en el ambito deportivo y la manera que se maneja cada uno de ellos debe

ser relevante en el deporte.
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Para comenzar es necesario comprender cuales son los sectores dentro del
ambito empresarial y la creacion de estas, teniendo en cuenta la recreacion, el

deporte y otras instituciones (Sacristan et al., 1996).

Por otro lado, se puede mencionar algunas caracteristicas respecto al sector
publico, se puede mencionar que las actividades que son relacionadas a esta se
encuentran en trabajos para lo que es la administracion publica ciudadana, region o
pais, el cual el objetivo es la satisfaccion de las necesidades basicas y

fundamentales en los ciudadanos. (Maldonado, 2015).

Aunado a esto, Molina y Castillo (2009a) mencionan que, en paises europeos
como Espafia, Francia, Italia, etc., existe una intervencién publica respecto a la
situacion deportiva; al contrario que en paises anglosajones dado que la intervencion
de los poderes publicos es minima, siendo pocas las competencias deportivas
responsables en el aspecto deportivo.

Inversamente, al sector privado las caracteristicas que define a este sector
son realizadas por profesionales que dependen de empresas e industrias
particulares, en este caso, los ciudadanos ejercen como cliente o consumidor en
estas (Madolnado, 2015).

En este sentido definir qué es una empresa deportiva es relevante, segun
Sacristan et al. (1996), podemos definirla como la “unidad econdémica que, a través
de una organizacion, combina distintos factores humanos, materiales y financieros,
en unas cantidades determinadas, para la produccion de bienes y servicios con el

animo de alcanzar unos fines determinados”.

Segun los autores Evans (1998) y Borrastero (2013a); menciona que una
clave del que ayudan a clasificar el ambito empresarial (sector privado), es una
buena organizacion en torno a las metas estratégicas dentro del desarrollo, como
sentar las bases econdmico-sociales y de proveer las herramientas, realizar el
seguimiento de actividades, clientes, asociaciones y el origen del capital, pueden

contribuir a una mejora en la institucién.
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Al contrario de Serrano (2012), el cual menciona que el sector privado es
“Donde el uso se limita exclusivamente a los usuarios-socios; llevando como actor
principal al socio, dado que es participe de las instalaciones; exceptuando invitados
expresos de socio, que tendrén esta opciodn algunas veces al afio; mientras que en el
sistema publico lo maneja como el comercial o abierto, lo menciona como “El sistema
de explotacion que utilizan el acceso y uso abierto a las instalaciones a cualquier

usuario/interesado en la practica deportiva, sin la necesidad de hacerse socio.

Por esta razon, el modelo econdémico del mercado deportivo ha hecho que la
ciudadania exija mejor calidad y una buena administracion en los servicios
brindados, tanto en el sector publico como en el privado, ejerciendo una presion
adicional para las instituciones (Raineri, 1998).

Por ello, las tendencias que han seguido las organizaciones del sector publico
para adaptarse a los cambios del ambiente se caracterizan por incorporar en sus
disefios estrategias y procesos que se aproximan a los usados por organizaciones

del sector privado (Raineri, 1998a).

Anélogamente, como nos mencionan Borrastero (2013b) el sector publico
tiene una intervencion gubernamental, este sector es operado por el estado, es decir,
un agente econdmico como producto y demandante de las actividades y con
intervenciones politico-institucional; asi que lo defini6 como “Procesos de

modernizacién del sector publico para adaptarse a un nuevo entorno”.

Por otra parte, la discusion de la modernizacién de la administracién de
recursos humanos en el sector publico ha sido abordada desde diferentes
perspectivas. Las mas comun es el enfoque econémico, que es considerada para un
cambio del consumidor, asi como necesario en la forma que este es atraido y

reprimido, durante el proceso de las experiencias. (Raineri, 1998b).

Con seguridad, el proceso del sector privado es categorizado como una
reconceptualizacion académica de la administracion publica, lo que resulta una
notoria paradoja. Es concebido como rubrica de aptitudes universales como “El

nuevo manejo publico, que involucra no solamente las cualificaciones de los
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procesos, sino también la relacién entre la burocracia y los politicos, asi como la
redefinicién del concepto de gobernabilidad”. El manejo publico también entra en una
propuesta dado que las empresas privadas juegan un papel pedagogico para la
administracion publica, cuyas lecciones significa excelente manejo de la institucion

privada (Guerrero, 2004).
Figura 1

Diferencias significativas del sector publico y privado. Creacidn propia.
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Al conocer e identificar con sencillez cada una de las diferencias en ambos
sectores, de los procesos de administracion en ambos sectores, los gestores
deportivos deben lograr demostrar su capacidad y conocimiento al reconocer las

diferencias para el manejo correcto de cada una de ellas.

Esto con el objetivo de llevar a cabo de identificar, elegir y proyectar la
correcta direccion para el desarrollo econémico y el cambio técnico, llevando con
esto la ampliacion del panorama en las oportunidades y los cambios necesarios,
aprovechando con esto la oportunidad a través de cada una de las comparaciones
entre el sector publico y del privado (Akitoby ,2007).

1
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1.4 Procesos de calidad en el servicio de instalaciones deportivas

La implantacion creciente de sistemas de gestion de la calidad en el ambito
empresarial, se ha basado en la presuncién como son las investigaciones, a su
relacion con la experiencia practica a la mejora continua como es la calidad de los
productos y servicios ofrecidos; generando resultados positivos medibles para
algunas empresas, resultando con beneficios para el ahorro en los costos, y
sumando un medio mas efectivo de ganar una ventaja en la competencia sostenible,
ya que esta se basa mas en costes como las diferencias dentro de las instituciones
(Severino, 2017).

Donde se logra inferir que se estan marcando nuevas estrategias y
metodologias han logrado incrementar cambios dentro del sector deportivo, es decir,
que el &mbito deportivo se encuentra en un constante enfoque para seguir

mejorando y creando para los sistemas de calidad en instituciones deportivas.

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

Agregando a lo anterior, comprender lo que es un servicio, asi como la calidad
del servicio, toma un valor fundamental para el abordaje de puntos y caracteristicas
clave de los modelos que se han creado y los modelos futuros de medicién que se
desean crear para llevar a cabo un excelente proceso siendo sencillos para los

gestores deportivos.

Segun la definicion de Vargas y Garcia (2013) citando a la Rea Academia
Espafiola la definicion (del latin servitium) como accion y efecto de servir, mérito que

se adquiere sirviendo al estado, entidad, estado o persona.

De modo similar, la calidad es un término que todos los consumidores

entienden pero que dificilmente pueden definir, por lo general se asume por calidad

TESIS DOCTORAL 33



cuando un producto o servicio cumple con las funciones o desempefio para el cual
fue disefiado o creado. Dentro de este contexto, la calidad es un término relativo
multidimensional que supone acepciones diferentes, tanto en el tiempo, como en
funcion de quien lo utilice, pues implica el necesario juicio de valor individual y

colectivo (Colmenares y Saavedra, 2007a).

Asi mismo Maldonado (2015), describe la calidad como una concepcion
global, la cual fomenta una mejora continua en las organizaciones, como la
innovacion; centrandose con esto en la satisfaccion tanto en el consumidor interno
como el externo; ahora bien, la necesidad de garantizar un progreso dentro de las
empresas, y generando un beneficio a todos los consumidores (Llorens y Fuentes,
2000).

El control de calidad mediante la inspeccion puede ser un primer paso, cuyo
objetivo sea impedir que al cliente se le proporcionen productivos o servicios
inadecuados; la gestion de la calidad ha ido cambiando tras correr del tiempo, dado
gue le &mbito deportivo ha ido avanzando a la par y lograndose adaptar también con
el tiempo; con ello diferentes sectores han hecho que la competencia permita que las
instituciones puedan evolucionar para la excelencia en el servicio, como grado de

competitividad en cada una de estas (Piqueras, 1998).

Por afiadidura, la consolidacion de industrias deportivas como un centro
enmarcado por el ocio, esto debido a que la calidad percibida del servicio se ha
considerado como un factor determinante para garantizar la buena salud dentro del
ambito empresarial, que aumenta la competitividad y con ello el crecimiento

econdmico (Colmenares y Saavedra, 2007b).

En este sentido, los responsables de la calidad estan interesados en conocer
los elementos que son determinantes para conseguir una evaluacion positiva del

servicio por parte del usuario (Rodriguez et al., 2008).

Autores como Moreno, Gomez y Hervas (2010), han determinado que la teoria
fundamenta la calidad percibida del servicio como influyente dentro de la fidelidad de

los clientes; esta disyuntiva aparece cuando se pretende determinar si esta relacion
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es directa o indirecta a través de otros elementos como son la satisfaccion o el valor

que perciben.

Por lo tanto, la calidad se convierte en el aliado decisivo para tener en cuenta
por las organizaciones deportiva, donde las estrategias suponen accion, innovacion y
flexibilidad para la adaptacion para la superacion de los nuevos retos que existentes
(Armada, 2016).

En otras palabras, como se ha comentado que el sector deportivo esta en
continuo cambio con un rol importante de las nuevas practicas que diversifican la
oferta de actividades deportivas hacia nuevos modelos que requieres un sistema de
gestion flexible y adaptable a los cambios rapidos que se producen con rapidéz

(Morales y Galvez, 2011a).

Por esta razén como menciona Camison, Cruz y Gonzalez (2006), al haber
diferentes perspectivas conceptuales respecto a la calidad pueden llegar a
organizarse en dos categorias, en primer lugar, la calidad objetiva y en segundo la
calidad subijetiva; es decir la calidad objetiva deriva de la comparacion entre un
estandar y un desempefio, referidos a las caracteristicas de calidad
cuantitativamente medibles; describiendo la excelencia de superioridad técnica de los
procesos para la persona que realiza la medicion; por otro lado, la calidad subjetiva,
la cual se basa en la percepcién y los juicios de valor de las personas medidas

cualitativamente (Camison et al.,2006).

Por lo tanto, al encontrar numerosas conceptualizaciones dependiendo del
campo académico como son el valor personal, el valor afiadido, el valor percibido o el

valor del consumidor (Vivo y Saura, 2007).

No obstante, la calidad en los productos que pueden ser medida
objetivamente a través de indicadores tales como la duracion o el nimero de
defectos, la calidad en los servicios es algo fugaz que puede ser dificil de medir

(Parasuraman et al., 1988).
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Como nos muestran, autores como Gronroos, Gummesson (1987),
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994), entre otros, quienes mencionan que la
propiedad intangible de los servicios origina que éstos sean percibidos en gran

medida de una forma subjetiva (Gronroos, 1994).

De esa manera, al relacionar cada uno de las ideologias de cada uno de estos
autores podemos establecer que, para el logro de objetivos y la determinacion de un
efecto en estos, los procesos de calidad se deben realizar correctamente. En la
figura 2, se muestra de una manera simple la relacién entre cada uno de los puntos

anteriores para llegar a obtener un efecto en el proceso de calidad.

Figura 2

Procesos de calidad. Fuente: creacion propia.
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Asi, la relacion de cada factor respecto a las perspectivas como las que
manejaron fildsofos como Gronroos y Gummensson (1985) son relacionados y
desarrollados constantemente para formar con mayor eficacia y eficiencia todo aquel
proceso administrativo, a fin de mejorar la gestion de calidad en los servicios

brindados.

En consecuencia, la implementacion de diversos sistemas que logren
comprender la mejora de la eficiencia y la eficacia como un aspecto fundamental en
los procesos para conseguir la satisfaccién y fidelizacion en los consumidores, asi

como lograr establecer un sistema de medicién que permita conocer mejor a los

1
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clientes al mejorar la calidad del servicio que se brinda (Moreno et al., 2012; Arias-
Ramos et al., 2016; Varmus et al., 2021b).

1.5 Procesos para la fidelidad, crecimiento y rentabilidad en instalaciones
deportivas

Ante las necesidades manifestadas por los consumidores buscan lograr
acercarse a lograr una satisfaccion total de las mismas, el cual busca productos o de
servicios diferentes las cuales las instituciones pretenden no solo cumplir con las
expectativas sino satisfacer totalmente sus necesidades de manera positiva
(Maldonado, 2015).

Indudablemente en los dltimos afios tomar en cuenta la importancia de
numerosas instalaciones deportivas debe adquirir una gran relevancia en el &mbito
deportivo, dado que esto ha facilitado hoy en dia la universalizacién de la practica
deportiva de los ciudadanos con la eleccion amplia y variada de instituciones

deportivas (Sanchez y Rebollo, 2000).

También Ferrando (2001) comenta, que dentro de la sociedad en estos dias
ha ido creciendo significativamente el nUmero de practicantes de actividad fisica en

relacion con épocas pasadas.

Debido al aumento de la practica deportiva en los ultimos afios, asi como la
recurrencia a la actividad fisica regular en la actual sociedad; acude a la presencia de
una correcta gestion en las entidades deportivas; por lo tanto, es de suma
importancia tener el conocimiento sobre las expectativas que tiene la poblacién
respecto a cada uno de estas en materia deportiva y, en consecuencia, cada
organismo a la comprension que posee cada una de las instituciones deportivas en la

vision de dicha poblacion (Molina y Castillo, 2009b).

Al mismo tiempo, los modelos de investigacién han ido realizando cambios en

la metodologia de medicion respecto a la calidad percibida de la gestion deportiva,

1
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resultando con ello un fortalecimiento de las propuestas de innovacion realizadas en

el ambito deportivo como en el medio de mercadolégico (Tsitskari, 2006).

Por afiadidura, estas caracteristicas relacionadas con el servicio obligan a
contextualizar las investigaciones cada vez que pasamos de un servicio a otro, ya
gue cada uno tiene diferentes vertientes, como es el aspecto del consumidor como
principal pilar de la calidad del servicio ( Fakeye y Crompton, 1991; Taylor et
al.,1993; Berkley y Gupta, 1995; Chelladurai y Chang, 2000; Papadimitriou y
Karteroliotis, 2000).

De esta manera, nuestra sociedad ha creado y esparcido por diferentes los
sitios necesidad de realizar una actividad fisica (AF) regular, la cual ha llegado a
porcentajes proximos al 40% de una poblacion activa (de Deportes, 2010a;
Fernandez, 2012).

Por lo que, Cashdan en 1988 dividen en grupos a los consumidores, la
primera variable es la sociodemogréficas, la segunda como psicograficas y con esta

un subgrupo en funcion de género y edad a los usuarios.

En este sentido utilizar diferentes indices sociodemograficos deberian aportar
a las investigaciones informacion relevante como son los ingresos, nivel de estudios,

el trabajo, el género y la edad (Desbordes et al., 2001; Boubeta et al., 2009a).

Si bien es cierto que, una segmentacion sustentada Unicamente en variables
sociodemogréficas resulta insuficiente para identificar perfiles de usuarios con valor
efectivo en términos de gestion, debido que es posible encontrar diferentes perfiles
de consumidores realizando una misma modalidad de practica deportiva,

coincidiendo en el mismo lugar y franja horaria (Nuviala et al., 2014a).

Debido a esto, 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 esta imponiendo un ritmo de adaptacion a todos los niveles (Garcia,
2016a).

Por consiguiente, los consumidores tienen mas informacién y con ello las

exigencias respecto a los producto y servicio que se les brinda son cada vez
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mayores, mientras que los productores se ven obligados a realizar los cambios
necesarios para la busqueda de ventajas competitivas en su organizacion en un

contexto internacional (Espejel, et al., 2007).

Si bien las necesidades de infraestructura y las restricciones de financiamiento
son mas graves en los paises en desarrollo que en las economias avanzadas, en
toda economia es preciso mantener la disciplina fiscal y respetar los limites en
materia de impuestos y endeudamiento, que constituyen las fuentes habituales
(Akitoby et al.,2007).

La teoria de la utilidad en el ambito deportivo estudia estos sacrificios
monetarios y no monetarios, debido a esto lo monetario se refiere al valor que
percibe con relacién a lo que esta pagando, por ejemplo, el valor percibido a cambio

del tiempo o esfuerzo invertido por el consumidor (Boksberger y Melsen, 2011).

Es evidente, que el objetivo de las empresas es ganar dinero, si bien, dicho
objetivo solo es posible en la medida en que aquellas disponen de clientes
dispuestos a adquirir los productos o servicios que se ofrecen, pagando un precio
suficiente por el servicio que se les brinda, en otras palabras, no pueden existir

empresas, si estas no tienen consumidores (Martinez, 2004).

Por ello, la gestion de la deuda, tamafio y estructura en las organizaciones
deportivas es una variable y determinante para la supervivencia de estas (Carbonell
y Diaz, 2012; Grimarldi y Sanchez, 2017).

Con un propdésito competitivo y exigente en el que tienen que desenvolverse

actualmente obligado a mejorar estas empresas de forma drastica (Ibeas, 2013).

Llevando a esto al mundo de la gestion deportiva a investigaciones
especialmente relevantes acerca de la satisfaccion del consumidor y con ello los

servicios e instalaciones deportivas (Lopez, 2016).

Indicando que la calidad percibida del servicio se determina principalmente por
los elementos tangibles de las instalaciones, asi como las actitudes y habilidades de

los empleados (Kim y Trail, 2010). Aunque algunos estudios ponen en segundo lugar
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la interaccion social entre empleados y usuarios, atribuyendo mas importancia a las

instalaciones y elementos tangibles (Boubeta et al., 2009).

Por consiguiente, la importancia del gestor deportivo dentro de las instituciones
deportivas, al tener conocimiento de los procesos y nuevos retos de la modernizacion
gue el &mbito deportivo esta exigiendo, con el fin de mantener a la mayoria de los
consumidores como el mantenimiento de este brindando un servicio deportivo de

calidad, con el objetivo de la eleccion de dichas instituciones deportivas.

1.6 Estrategia para la obtencion de la fidelidad del consumidor

Como se ha mencionado el servicio al consumidor es parte responsable de cada
una de las instituciones deportivas para ir superando las expectativas de ellos, por
ello, a medida que se va avanzando suele evidenciarse el desconocimiento de la

mercadotecnia respecto al deporte.

Es evidente que le deporte se encuentra frente a una etapa necesaria de
modernizacién, en la que se debe innovar si se quiere ser competitivo en el mercado
global y cambiante. Se trata de una necesidad ineludible promovida desde diferentes
ambitos de la sociedad en la cual se encuentran distintas materias: economica,
social, politica y tecnolégica. Esto ha provocado la busqueda de soluciones, como
son los sistemas de gestion basados en la calidad, con el objetivo de adaptarse a las
necesidades que demandan los ciudadanos de una sociedad moderna (Gallardo,
2005).

Es por ello, que comprender el comportamiento de compra de los consumidores
pasa por saber que es lo compran; desde la perspectiva de la mercadotecnia se
plantean diferentes clasificaciones para describir lo que se considera como producto,
para lo cual tienen en cuenta tanto aspectos relacionados con el propio producto

como con el comportamiento del consumidor (Pardo et al., 2014).

De manera que, el mayor reto de los administradores y directores en el deporte

es el de alcanzar los objetivos que tengan establecidos sus respectivas
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organizaciones; para ello, deben realizar innumerables tareas encaminadas hacer
mas eficientes los recursos, como establecer los pasos a seguir para obtener el
objetivo. Hoy en dia, las razones que sirven de base para la toma de decisiones han
cambiado, una vez que las organizaciones han entendido que el consumidor es la
piedra angular en todo aquello que realizan y que debe ser el centro de atencion,
como resultado el estudio de la mercadotecnia como busqueda a superar las

expectativas de nuevos productos o servicios en tendencia (Valenzuela, 2015).

Por ello la importancia del marketing en relacion a los consumidores, los cuales
las relaciones que se tienen con ellos deben ser de una manera satisfactoria, como
son las emociones y la confianza, las cuales han logrado jugar un papel fundamental
para la obtencion de la fidelidad a lo largo del tiempo; por lo tanto, un cliente
satisfecho y fiel es el origen de multiples beneficios para cualquier empresa (Burbano
et al.,2018).

1.7 Mercadotecnia

De acuerdo con recientes desarrollos teéricos sobre mercadeo relacional
Audrey en el 2001, nos menciona que actualmente el consumidor constituye un
factor central en la estrategia de negocio, por lo que ha dejado de ser un sujeto

pasivo adquiriendo un papel importante en la gestién integral de la organizacion.

En tal sentido, que la mercadotecnia actualmente se preocupa de diversas
formas en lo que los consumidores quieren, buscan y necesitan, y con ello les
agradaria adquirir lo ofrecido cubriendo sus expectativas, y que estas no solo logren
la satisfaccion, sino que también la fidelidad de los consumidores (Burbano et
al.,2018).

Actualmente las compafias se desarrollan en un entorno globalizado,
cambiante y muy complejo; para mantenerse, necesitan la oferta y demanda de algo
valorable para un cierto grupo especifico de consumidores en su entorno,

precisamente la actualizacién en el movimiento del mercado requiere supervisar de
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manera constante los objetivos, estrategias y tacticas para aprovechar las mejores
oportunidades, por lo que es de importancia definir, asi como entender el marketing
(Lopez, 2014).

Empecemos por la pregunta ¢ Qué es la mercadotecnia? Para poder definirlo
correctamente primero empezaremos por aclarar que no es la mercadotecnia, ya que
la mayoria de las personas piensan que solo consiste en vender y hacer publicidad,
esto sucede debido a que todas horas y en cualquier lugar somos bombardeados
con comerciales, ofertas, llamadas de ventas y anuncios, no obstante, las ventas y la

publicidad tan sélo son una pequefia parte de la mercadotecnia (Salazar, 2013).

Asi mismo, Kotler en el 2001, menciona que la mercadotecnia es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes;

este autor menciona cinco dimensiones:

Las necesidades, deseos y demandas.
Los productos.
Valor, costo y satisfaccion.

Intercambio, transacciones y relaciones.

YV V. V VYV V

Mercados.

En esa misma linea, Kotler y Armstrong en el 2007 mencionan, que no se trata

de realizar una venta, sino satisfacer las necesidades del cliente.

Definido de manera general la mercadotecnia es el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, el precio, promocion, la distribucién de ideas y servicios para

crear un intercambio entre la organizacién al consumidor (Brown et al., 2005).

Segun Rodriguez-Marrero (2013), la mercadotecnia puede definirse como una
filosofia de actuacion que orienta la actividad de toda organizacion y se basa en que
ésta debe satisfacer las necesidades y deseos del consumidor, lo cual, a la vez
constituye a su razon de ser, todas las decisiones de la entidad se han de tomar

pensando en el consumidor.
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De tal forma que, la definicion de mercadotecnia es el proceso de planeacion,
ejecucion y conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y métodos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales
y organizacionales (Romo y Tarango, 2015).

Por otra parte, también podemos describir que la mercadotecnia uno de los
objetivos que tiene es proporcionar por medio de una relacién de confianza,
emocional y satisfactoria, incontables beneficios para un éxito tanto en el crecimiento
dentro de las instituciones como la permanencia en el tiempo por clientes mas fieles
(Burbano et al., 2018).

1.8 La mercadotecnia como estrategia para la fidelidad del cliente deportivo

La mercadotecnia fue uno de los primeros temas que atrajo la atencion de los
académicos del deporte, debido a su cercania con relacion a las actividades fisicas,
generando ingresos, por ejemplo, la ventana de boletos y mercancia, asi como
cobertura en television; la mercadotecnia deportiva fue visto originalmente como una
herramienta para aumentar las ventas y ayudar en las actividades comerciales de las

organizaciones deportivas publicas, asi como las privadas (Manoli, 2018).

Parkhouse y Ulrich en 1979, escribieron sobre el marketing emergente,
emocionante y novedoso, la posible cruzada que las instituciones deportivas
necesitaban para el desarrollo teorico y la investigacion cientifica, asi como también
informacion de profesionales capaces de aplicar este nuevo conocimiento a la

practica.

La mercadotecnia puede definirse como el comportamiento emergente con
disposicion a replicarse por un grupo masivo de entidades o personas. Las politicas
de marketing se redefinen constantemente como una forma de dar respuesta a los

continuos cambios en relacion con los clientes (Garcia, 2016).
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Debido a esto, el ambito de la actividad fisico-deportiva no es ajeno a los
grandes cambios que se estan produciendo con la mercadotecnia dentro del entorno
en que vivimos, debido a este proceso de transformacion contintia de situaciones
actualmente implementadas, relacionando con la mercadotecnia, que alcanza un

notable incremento de practica deportiva (Rodriguez, 2013).

Es por ello, que el gestor deportivo debe tener las estrategias de marketing
para poder articular un plan de comercializacion ordenado y sisteméatico en el tiempo;
por consiguiente, la importancia de apoyarse en el marketing es importante, asi como
la contemplacién en los tipos de variables como las motivaciones, expectativas y la
satisfaccion del consumidor, por lo cual, todo ello conforma una estrategia global
centrada en la satisfaccion del consumidor y tal en la eficacia de un plan de
marketing (Garcia,2016).

Aunque, esto es empiricamente demostrable la progresiva importancia que
dentro del mundo en los ultimos afios ha venido adquiriendo el deporte en su
dimensién de practica individual, asi como la colectiva; con ello, debemos expresar

con esto el continuo proceso a mejorar la cultura del deporte (Rodriguez, 2013).

Mas aun la importancia de las variables perceptivas en el proceso de
confirmacién 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 del marketing (Garcia, 2016).

Asi, la creacion de disefiar un servicio y metodologias basados en el deporte
debe ir demostrando poco a poco, todo lo que conlleva en las experiencias tanto de
compra como de los servicios que se brindan basado en las expectativas al

consumidor (Maldonado, 2015).
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1.9 El valor percibido del cliente en instalaciones deportivas privadas

En relacién con la dimension, las sucesivas investigaciones parecen confirmar
la naturaleza multidimensional del valor percibido como la mas adecuada para

explicar el comportamiento del consumidor (Garcia, 2016).

Actualmente, la investigacion sobre la calidad de servicio en el sector
deportivo se esta incrementando y ha derivado en una variada propuesta de medidas
de calidad de servicio en entornos deportivos (Suarez y Guerrero, 2004; Moreno et
al., 2008; Nuviala y Casajus, 2005; Nuviala et al., 2008).

Tal como lo es el termino satisfaccion del consumidor he recibido gran
atencion dentro de la literatura académica de la mercadotecnia y en el ambito

profesional de la gestion deportiva (Lopez et al., 2014).

Puesto que, en el deporte de ocio y recreacion, los factores que determinan el
servicio se estructuraron incluyendo diferentes dimensiones con diferentes areas de
interés; mejor dicho, algunos investigadores ponen énfasis en la importancia de las
instalaciones y elementos fisicos que las rodean como el equipamiento (Moreno et
al., 2012). Dicho de otro modo, la calidad de servicio supone la valoracion de la
utilidad de un producto o servicio, en referencia a si este cumple lo que tenia
encomendado y a su vez produce sensaciones placenteras (Martinez-Tur et al.,
2001).

Debido a esto, la atencién personalizada de la empresa hacia el cliente busca
que se adapte el trato que recibe, esto hace que las indicaciones de cada instructor
hacia cada consumidor sean diferentes, por lo tanto, el cambio constante de
instructor entorpece la interaccion y rompe con la zona de confort de este, estos
errores comunes provocan una reduccion en el nivel de interaccién con un instructor
(Mendoza y Loor, 2014).
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Con seguridad podemos decir entonces, que la experiencia de un servicio es
una reaccion personal y un sentimiento subjetivo que ocurre en el consumidor y se

produce tras experimentar el servicio (Otto y Ritchie, 1996).

Por lo que, dentro del sistema de calidad hay algunos trabajos que analizan la
calidad dentro de los centros deportivos privados (Boubeta et al., 2009). En este
caso, el numero de dimensiones que especifican tanto el personal como dentro de
las instalaciones que son primordiales, entendemos que no recogen algunas otras

gque puedan ser importantes (Moreno et al., 2012a).

Con ello, hay que mencionar que la satisfacciobn muestra alteraciones segun
las caracteristicas de los usuarios; resultados de diferentes estudios mostraron que
el nivel socioecondmico del usuario influye en la satisfacciéon (Dawson y Watson,
2000; Borrie y Birzell, 2001; Li y Vogelsong, 2003).

De este modo Newman 1998 clasifico las variables importantes para la

satisfaccion son:

» Contaminacion visual.
» Percepcion de ligar a los consumidores.

» Recopilacién de informacion.
Por otro lado, Graefe y cols. en 1999, las clasificaron como:

» Experiencias.
> Las oportunidades que ofrece el area.

» Servicio brindado.

Sumandose Howat y Assaker en el 2013, los cuales incluian cuatro
dimensiones dentro del proceso de calidad los cuales son:

Los recursos humanos.
Las instalaciones.

Los servicios basicos.

YV V V V

Los servicios secundarios.
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Estos mismos autores afios mas tarde llegaron analizar otra dimensiéon mas

comprendiendo la influencia relativa en la fidelidad y las especificaron como:

Exito de competicion.
Social.
Salud y fitness.

Relajacion y liberacion de estrés.

V V V V VY

Habilidades y autoestima.

Por lo que, las dimensiones de calidad es un proceso que influye en la calidad
del servicio durante la prestacion de este; las dimensiones del resultado tienden a
evaluarse después de haber recibido el servicio; de los cuales la distincion de ambos
términos se revela interés precisamente por las etapas entre los objetivos que

persigue el consumidor como el momento de recibir el servicio (Elasri, 2018).

Para tal efecto, Pascual y cols. en el afio 2020, sefialan que existen multitud
de servicios deportivos que son ofrecidos a la sociedad con distintas finalidades;
todas estas organizaciones deportivas trabajan con consumidores/usuarios,
ofreciéndoles una contraprestacion por el servicio abonado, de tal forma, una de las
principales finalidades de este servicio deportivo, es la obtencion de un publico

satisfecho y por ende como resultado un consumidor fiel al servicio.

Tal como lo indicaban Julia en el 2002, quien menciona que las empresas
deportivas se preocupan de dicha fidelidad, dado que es mucho mas costoso la

obtencion de nuevos consumidores, que mantener a los consumidores felices.

En otras palabras, los comportamientos de los distintos servicios actuales se
observan como fidelidad, derivando a un factor muy valorado, dado a que se
encuentra el valor-precio, pero este no predice significativamente la lealtad del

consumidor Pascual et al.,2020).

Por lo tanto, si la institucién convence a los consumidores y se enamora del
servicio que este brinda, resume la importancia del servicio que se brinda en las
organizaciones deportiva, y con ello explotar ese poder que tiene el cliente basado
en su veredicto de la calidad del servicio brindado (Maldonado, 2015).
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De manera que, la valoracion de la calidad general concluye que las
dimensiones mejor valoradas son las de calidad, seguida con la calidad de
interaccion entre consumidor y clientes, asi como calidad de entorno y calidad de
programa; de estas variables generales el valor emocional, valor precio, valor social,

se confirman que la satisfaccion general es mejor valorada (Garcia, 2016).

1.10 El impacto del comportamiento del consumidor con la publicidad de las
instituciones deportivas privadas

El aumento de interés por la actividad fisica dentro de la sociedad y las ofertas
de los organismos privados, han repercutido en la proliferacion de instalaciones
deportivas sofisticadas y adaptadas a los diferentes tipos de practicantes; esta
situacion ha supuesto que los gestores deportivos se especialicen cada vez mas,
trabajando por mejorar todos aquellos aspectos que puedan repercutir en una mejor

percepcion del consumidor (Fernandez, J., 2012).

Los autores Nardi y cols. en el 2012, comentan que esencialmente se trata de
responder a las expectativas de los directores que trabajan en los clubes de fitness y
desean contrastar su experiencia con la de los expertos del sector y desarrollar sus
competencias y expectativas existentes; cuyos principales objetivos estratégicos y

operativos que desea lograr con la mercadotecnia pueden ser:

> Gestion de la comunicacion.
Captacion de nuevos clientes.
Desarrollo de nuevos servicios.

Fidelizar a sus clientes.

Y V VYV V

Andlisis de competencia, para definicion de estrategias de recursos y

capacidades.

Y

Mejora de la satisfaccion y calidad del servicio.

» Busqueda de patrocinadores comerciales.

Debido que todas las empresas tienen un “coste de adquisicion” especifico,

sepan o no cudl es; este es quizas un factor de coste mas importante para el éxito de
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cualquier negocio, si la institucion puede comparar clientes a un costo menor que el
beneficio que se puede obtener de ese cliente, el cual puede pagar casi cualquier

cantidad para comprar mas y mas clientes (Tracy, 2016).

Y a su vez, Maldonado en el 2015, menciona que la funcién principal de los
centros deportivos para lograr cubrir las necesidades de los clientes, es importante
comprender razones también psicolégicas como las necesidades, la gratificacion
personal, la superacién personal. la participacion en el proceso, por estatus, para

ayudar a otros, por solo diversion o porgue es su trabajo.

Aunque, es innegable que la mercadotecnia constituye una preocupacion
importante para un numero de creciente clubes, se constata que s6lo una minoria ha
desarrollada esta funcién y que solo algunos reclutadores son profesionales para
hacerlo (Nardi et al., 2012).

Por ello, la importancia que los clientes logren ganar la confianza para la
institucion es un motivo de orgullo para cualquier institucion que brinde el servicio
deportivo, el cual debe generar empatia en los clientes generando un mayor niamero
de gentes (Maldonado, 2015).

Por lo tanto, la aplicacion de la mercadotecnia conduciria a las empresas a
orientar sus esfuerzos a satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores,
razén por la que deben conocer cuales son los productos que desean los
consumidores y realizarse las preguntas de ¢ Por qué? ¢ Como? ¢ Cuando? ¢Ddnde?

logro obtener lo que desean (Pin y Robinson, 2018).

Es por este motivo que cuando se realiza el proceso de lanzamiento de un
producto o un servicio, se debe realizar pensando en el consumidor como una uUnica
figura imaginaria; sin embargo, desde que alguien se da cuenta de la necesidad
hasta que llega al consumidor final, hay un proceso. Cada tipo de producto es
completamente diferente y la influencia de cada actor en el proceso también puede

variar en cada caso (Raiteri, 2016).

En este sentido, conocer lo que quieren los consumidores aportaria también a

conocer cOmo quieren ser tratados; y también encontrar cual son sus experiencias
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del servicio basados en la atencion personal, la velocidad de la atencion, la
confiabilidad que se brinda, la cortesia, la empatia, la simpatia, un personal

capacitado e informado (Maldonado, 2015).

De manera que Kotler en 2001b, comienza hablar respecto a los roles dentro
del proceso de compra, los cuales pueden coincidir con uno o varios dentro de un

mismo consumidor, por ejemplo:

El iniciador: es el que nota la carencia.

El prescripto: quien hace la sugerencia.

Facilitador: suministra la informacion y ve lo que necesita el comprador.
El decisor: el que tiene varias opciones de clubs.

El aprobador: quien realiza el gasto.

El cliente: quien paga.

YV V.V V V V V

El consumidor: el que disfruta del servicio o compra realizada.

Por otro lado, Pardo y cols. en el 2014, refieren que, en cualquier caso, lo que
resulta significativo para los directivos de la mercadotecnia es, poder identificar si los
clientes asumen todos los papeles o, por lo contrario, son personas diferentes las

gue actdan como usuarios, pagadores y consumidores.

Algunos escenarios posibles de especializacion que nos podemos encontrar

son los siguientes:

» El consumidor es comprador y pagador.
» EIl consumidor es pagador, pero no comprador.
» EIl consumidor es comprador, pero no pagador.
» EIl consumidor no es ni pagador, ni comprador.

Es por ello, que Billon en el 2002, menciona que la relacion entre la psicologia
y la economia pueden enfocarse desde muy distintas perspectivas; ambas son
ciencias del comportamiento humano, las cuales se interesan desde una perspectiva

muy diferente.

Como sabemos, los medios de comunicaciéon difunden informacion

masivamente, lo cual, este proporciona el conocimiento de diferentes productos y
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servicios al consumidor, con existencia de diferentes marcas, modelos y clases de
productos, actualmente el que no esté presente en los medios publicitarios,
simplemente no existe. De esta manera, las empresas deportivas se deben ir
posicionando en la mente de los consumidores, adquiriendo el poder sobre sus
acciones y las decisiones de consumo dentro de las instituciones deportivas
(Golovina, 2014).

En este sentido, a las personas que les gusta diferenciarse al igual que las
empresas y con la aparicion de nuevas tecnologias, esto es mucho mas visible que
antes; debido a que los sujetos cada vez estan menos expuestos a consumir
productos estandares, los cuales, los principales motivos fueron: la imitacion y las
nuevas tendencias de la demanda, esta conlleva a la sustitucion del valor funcional
por el valor atractivo, fundamentalmente a un fendmeno social llamado “MODA”
(Raiteri, 2016).

De tal forma que, todo proceso de toma de decision comienza cuando el
consumidor necesita, desea 0 quiere comprometerse en un comportamiento de
consumo, en respuesta a estimulos, necesidades, deseos o impulsos dentro de una
conducta de consumismo, el cual lo llevara a la existencia y reconocimiento de un
problema que el consumidor cree tener y que logra resolver obteniendo lo deseado
(Pardo et al., 2014).

1.11 Bases para la construccion del perfil del consumidor deportivo privado

Al trabajar con los consumidores la cualidad de manejar y comprender el
comportamiento de una manera mas efectiva se podria manejar como una cualidad
con la que no se desarrolla para cualquier servidor, es por eso, manejarlo como una
habilidad y no como algo de aprendizaje; puede enfatizar al lograr comunicarse
correctamente al cubrir las necesidades que los consumidores buscan (Maldonado,
2015).
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Es por ello que, la personalizacion es se puede basar como un valor intangible
gue va adquiriendo gran protagonismo, ya que el consumidor es exigente y debe
sentirse implicado en el centro deportivo, para ello, la creacion de servicios
personalizados adaptados a cada uno de los consumidores, aportaria a cada a los

clubes deportivos (Garcia, 2016).

Dando como resultado, consumidores con una menor tolerancia ante los fallos
en la prestacion del servicio, provocando que las organizaciones se detienen a
pensar en estrategias adecuadas para convertirlo en un consumidor satisfecho
(Boshoff, 2007).

Con ello, un fallo en el servicio puede representar o bien un fracaso en la

prestacion del servicio o bien una oportunidad para el futuro (Gohary et al., 2016).

Con el propdsito de tener una excelente gestion, debido que con esto se pueden
identificar correctamente las quejas obtenidas y entenderlas, y lograr una
oportunidad valiosa para construir relaciones sélidas, satisfactorios y duraderas

con los consumidores al mejorar la calidad del servicio (Elasri, 2018Db).

1.11.1 Elementos sociodemograficos

Dentro del proceso de seleccion de consumidores, lo importante es conocer
los puntos clave para la obtencion de una mejor relacién con el consumidor, el cual
requiere que cada una de las instituciones deportivas tome en cuenta; por ello, el
analisis como la obtencion de datos en los clubes deportivos privados de un estrato
social alto, marcaria como la preferencia de estos depende de su calidad de vida; y
es que el conocer al maximo al consumidor llegaria a ser un punto clave para poder
identificar las oportunidades dentro del mercado y poder desarrollar mejores

estrategias para permitir alcanzar dichas oportunidades (Pardo et al., 2014).

Por afiadidura, las organizaciones interactan con individuos que desempefian
diferentes roles en su interaccion con la generacion de valor, un punto importante es

el ciudadano, ya que con las preferencias de los individuos no son simplemente
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expresiones de valor que desearian consumir como el resultado de la accion, debido
a gque los ciudadanos tienen deseos o0 aspiraciones para el conjunto de la sociedad,
es decir, concepciones acerca de su orden, sobre qué deberian recibir quién o cuales
valores nuevos deberian promoverse, con base a motivacion o fines sociales
(Mokate y Saavedra, 2006).

Del mismo modo, conocer las caracteristicas de estos usuarios y conocer
como se distribuyen, permitira la mejor y mas rapida adecuacion de un sector
altamente dinamico y exigente (Martinez-Tur et al., 2005; Morales et al., 2005; Abalo
et al., 2006).

Ademas, el espacio en el que se enmarca la denominada segmentacion del
mercado, cuyo objetivo es dividir a los consumidores en grupos homogéneos
utilizando diferentes criterios o variables (Middleton et al., 2009; Wedel y Kamakura,
2002; Nuviala et al., 2014b; Weinstein y Cahill, 2014).

Por ende, dicho proceso Santesmases en el 2001, lo marca como la
posibilidad con el fin de satisfacer de formas efectivas las necesidades y alcanzar los

objetivos comerciales de la institucion.

De las evidencias anteriores, los consumidores de hoy aumentan sus
exigencias y sus necesidades a medida que reciben un servicio y una atencion
excelente, personalizada, oportuna y adecuada, que desean para los demas
(Calabuig et al., 2010).

Por otra parte, autores como Muioz y Blanco en 2022, mencionan que la
disciplina demogréfica tradicionalmente ha incluido, tanto en el levantamiento de
informacion como en sus descripciones y analisis, ciertas distinciones o corrientes
indispensables, como son el sexo y los grupos de edad; sin embargo, apoyandose en
lo investigado por Barbieri en 1996, quien sugiere que la sola inclusion de la variable
sexo en la investigacion sociodemografica, antes y ahora, es una clave poco

determinante.

Como sabemos, la economia social se convirtié en un sector formado por las

organizaciones cuya especificidad es la de combinar dos estructuras: una asociacion
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de personas y la otra empresarial, cuya produccion esta destinada a la satisfaccion
de las necesidades de un cierto grupo de personas que son su propiedad (Bastidas y
Richer, 2001).

Debido a esto la gerencia social surge ante la necesidad de enfrentar este
nicho, ya que propone asegurar con politica y programas sociales responder de
manera eficaz, eficiente y pertinente a las problematicas ciudadanas, promoviendo
asi un desarrollo social mucho més dinamico y multidimensional, para lograr el
mejoramiento sostenible del bienestar de la poblacién ya sea como individuo, familia

o comunidad, logrando justicia y equidad en estas (Mokate y Saavedra, 2006).

Llevando el sistema organizacional social, dentro del &mbito deportivo seria de suma
relevancia, debido que la finalidad de cada uno de estos es la obtencion de datos
que aporten informacién valiosa de cada individuo o poblacion, pero no sin dejar de
lado la estructura de la eficacia y eficiencia; llevando con esto esta informacion hacia
promocion de la salud, asi como la creacion de actividades recreativas para la
poblacién que se han investigado, de acuerdo a sus preferencias como

consumidores.

De este modo la importancia de comprender que la practica deportiva o de
actividades fisico-deportivas se pueden entender como toda manifestacion motriz
que tiene por finalidad la expresion o mejora de la salud, tanto fisica como
psicolégica, asi como el desarrollo de las relaciones sociales, como resultado de
competiciones o el tiempo de ocio. Por otro lado, la actividad fisico-deportiva en el
tiempo libre esta determinada por factores como ambientales, sociales y personales;

entre otros (Juan et al.,2009).

A partir de esto, el primer factor que podemos mencionar es el ambiental, el
cual parece influir en la practica de ejercicio fisico durante el tiempo libre, este se
considera a partir de aspectos como el acceso a las instalaciones y su entorno, como

él es clima, la seguridad o el tamafio de la poblacion que asiste (Booth et al., 2000).

Como segundo término y no menos importante, el factor econémico-social,

este se desarrolla a partir del grado educativo, asi como del ingreso laboral o estatus
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social, estos marcan una diferencia en la practica deportiva, al parecer mientras el
nivel econémico y educativo es mas elevado la practica deportiva es mas habitual
(Rautio et al., 2005; Saavedra et al.,2008).

Mencionandolo de otra manera, podemos decir que un factor demografico
influyente es el factor personal, ya que dentro de este existen diferencias como la

edad, el sexo y el tipo de poblacién entre otros (Varo et al., 2003).

1.11.2 Percepcion y satisfaccion de los consumidores en entidades deportivas

El concepto satisfaccion como lo comentan los autores Westbrook y Reilly en
1983, plantea la importancia de elementos como los afectivos o0 emocionales, su
importancia radica en que los consumidores relacionan la satisfaccion con algo
positivo al contrario de la insatisfaccion; estos autores mencionan que la satisfaccion
es una respuesta emocional a experiencias proporcionadas o asociadas con un
servicio o producto, inclusive el patron de comportamiento mas general como el acto

del consumismo, como son las compras.

De tal forma, que la gestién se puede caracterizar como estratégica en la
medida en que todos los que colaboran en su ejercicio estan comprometidos con una
perspectiva particular como la organizacion, la cual crea un valor publico e
implementacion de un conjunto de actividades particulares que se llevan a cabo para

alcanzar sus objetivos (Mokate et al., 2006).

De manera que autores como Gonzalez y cols. en 1996, identificaban la
importancia del conocer respecto a la satisfaccién y su medicion con respecto a los
objetivos y la prevision de estos para realizar las modificaciones dentro de las
medidas posibles, respecto actitudes negativas, y con ello el incremento de flujo de
informacion entre la direccion y los trabajadores; por ello, el interés en conocer los
componentes que constituyen dicha satisfaccion para que sirva de herramienta al

responsable del centro en su gestion diaria (Sider et al., 2019).
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De esta manera conociendo la importancia respecto a la satisfaccion y la forma de
medicion podemos mencionar que actualmente dentro de la gestion deportiva resulta
relevante tomar en cuenta estos factores para poder obtener con mayor precision lo

que son consumidores y a su vez conocer sus caracteristicas.

Debido a esto los sistemas de gestion mas relevantes basados en la calidad
son normas como las ISO 9000 o modelo EFQM de excelencia, cada una de ellas
proporcionan las normas necesarias para poder mejorar los estdndares de calidad en
cualquier institucion; con esto podemos decir que estas también pueden ser

adaptadas al sector deportivo.

En este caso, el servicio deportivo, cuya naturaleza es intangible, la
segmentacion del mercado es ain mas necesaria que en otro tipo de servicio, con el
fin de promover en cada sector poblacional los tipos de practica deportiva que mejore
y se ajusten a sus intereses (Kotler y Keller, 2006).

Hoy en dia, el deporte puede considerarse como un importante fenémeno
social; es conveniente que las organizaciones deportivas sean cada vez mas
eficaces en el manejo de los recursos disponibles y logren dar respuesta a las
necesidades, requerimientos y expectativas, a través de sus productor y servicios
(Dorado y Gallardo, 2005).

Para Corcuera (2001), hay servicios en los que cobra especial relevancia la
relacion de los consumidores con los empleados encargados de presentar el servicio;
por ello, las rotaciones de los consumidores internos se constituyen como una

cuestion a valorar.

Incluso, uno de los aspectos claves para lograr el éxito en las empresas de
brindan un servicio es el comportamiento y las actitudes del personal, debido a que
ambas variables son muy influyentes respecto al nivel de la calidad percibida de los
consumidores (Saiz, 2000).

Del mismo modo, para comprender desde el punto de vista del consumidor, es

necesaria tomar en cuenta conceptos ligados con este, como son la mercadotecnia
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del servicio, la calidad percibida y como se califica en términos de percepcion del

servicio y las expectativas sobre este (Pascual et al., 2016).

Siendo estos los responsables que las organizaciones que prestan sus
servicios traten de identificar los componentes como son los productos o servicio que
estos proporcionan para mejorarlos y con ello los consumidores o usuarios tengan

mejores experiencias (Petrick y Backman, 2002).

Por afladidura, las organizaciones deben tomar en cuenta que todo servicio
brindado debe proporcionar la calidad deseada por los consumidores, atribuyendo
que estos factores pueden ser reconocidos o0 encontrados como lo propusieron
autores como Gronroos y Gummensson en 1987, Parasuraman, Zeithaml y Berry en
1988.

Por ello, medir las percepciones de los consumidores de la calidad del
servicio, puede determinar las experiencias que desean estos, haciéndolo esencial a
la implementacién de cualquier tipo de sistema dirigido a la mejora del proceso de
eficacia y eficiencia, para que estos logren asegurar la lealtad del cliente (Larson y
Steinman, 2009; Rodriguez et al., 2008); ya que los consumidores son cada vez mas
exigentes (Garcia y Caro, 2010), y con tal su lealtad se ha convertido en logros

importantes para cualquier organizacion (Tsitskari et al., 2006).

Por lo tanto, Sanchez y Riagoso en el 2015, determinaron puntos clave para
poder sefialar una percepcion, no estatica en el tiempo que relaciona a la
satisfaccion del consumidor, sino que, esta toma las experiencias adquiridas por el
consumidor con la adquisicion y uso determinado del servicio hasta dicho instante del
tiempo y beneficios que han obtenido a través de la misma, tomaron aspectos como:

» La existencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

» La consecucion de este objetivo s6lo puede juzgarse tomando como
referencia un estandar de comparacion.

» El proceso de evaluacién de la satisfaccién implica como minimo la
intervencién de dos estimulos distintos, un resultado y una referencia

de comparacion.
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De tal forma que para asegurarse que la satisfaccion del consumidor es la
meta final de las empresas, en cumplimiento de las expectativas de quienes se ven
beneficiados por el servicio, posibilita continuar la oferta con estos; por otro lado, se
considera necesario la vinculacion de la satisfaccion del consumidor con emociones,
respecto a las expectativas que este tiene, ambos terminan siendo el determinante
que tiene para realizarlo de nuevo o eliminarlo dependiendo del consumidor

(Sanchez y Raigoso, 2015a).

Por consiguiente, el sector deportivo debe conocer cual es la importancia en la
adaptacion y conocimiento a los cambios continuos existente, el cual juega un papel
importante para llevar las nuevas practicas que logran diversificar la oferta de
actividades deportivas destacando la importancia que son requeridas en un sistema

de gestion flexible y adaptable, en el cambio acelerado (Ruiz, 2011).

1.11.3 La identidad como determinante de motivacion y habitos deportivos del
consumidor

Si determinamos al consumidor como una pieza clave en las entidades
deportivas, este busca con base a su comportamiento la compra, la utilizacion, la
evaluacion y descartar los productor y servicios brindados; del cual el consumidor se
enfoca en toma de decisiones para gastar sus recursos en factores como lo son

culturales, sociales, personales y psicologicos (Maldonado,2015).

Es entonces las intenciones en términos de propuestas futuras se dan en una
situacion en la que el individuo se proyecta en la realizacion de una actividad futura,
gue pueden ser o0 bien expectativas o deseo, donde las expectativas de cada
individuo abren la posibilidad de conocer como es su comportamiento en

determinado momento (Davis y Warshaw, 1992).

Evidentemente todos los estudios relacionados con la motivacién dentro del
aspecto fisico, han logrado obtener una gran importancia dado que parece tener que

explicar muchos comportamientos humanos, como son la adherencia a la practica
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deportiva; al mismo tiempo, se conoce variantes que definen la motivacion, pero
dentro de todas se pueden recalcar tres las cuales son: direccion, intensidad y

persistencia de la conducta (Spatacioli, 2020).

Garcia et al. en el 2011, mencionan que los consumidores cuyo estado civil es
casado, llegan a practicar mas y la fidelidad en las instalaciones llegan a situarse en
dos afios, en comparaciéon con los centros privados dado a que su permanencia es

superior a cuatro afos.

Acto seguido Garcia et al. en el 2013, comentan que cada vez mas los
consumidores de mayor edad son mas conscientes respecto a la practica deportiva y
a su vez el género femenino es mucho mas selectiva respecto a la practica de la

actividad fisica.

Con el fin de entender como es el comportamiento de los consumidores, es de suma
importancia apoyarnos también con la psicologia y asi como los puntos que
conllevan a comprender cuales son sus necesidades y deseos, respecto a la forma

de pensamiento y deseos de cada uno de ellos.

Con esto Turienzo en el 2016, se baso en la piramide de Maslow, la cual es
muy conocida y resume la investigacion de Abraham Maslow en 1943, la cual
muestra la pirdmide de jerarquia de las necesidades que tiene el ser humano para
lograr satisfacer sus necesidades las cuales son:

Necesidades fisioldgicas o basicas.
Necesidades de seguridad.
Necesidades sociales.

Necesidades de autoestima.

vV V V V V

Necesidades de autorrealizacion.

A grandes rasgos, las jerarquias siguen un camino que debe complementarse
para lograr la felicidad y la busqueda de los elementos deseados, la cual al lograr

cada uno de estas generar una motivacion para continuar.

Por lo contrario, Cloninger (2002a) desarrolla de manera clara la forma de

describir la decisién de las personas y lo describe en tres puntos los cuales son:
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» Tipos de pertenencia de “todo o nada”
» Rasgos con variables continuas.

» Factores de descripcion de pequefios nimeros a todas las personas.
Mencionando puntos como:

Procesos cognoscitivos
Cultural

Influencias mdltiples
Influencias biol6gicas
Experiencia de vida

YV V. V V V V

Modelo interaccion

Ciertamente en el nacimiento nos encontramos inmersos en una cultura
concreta y por ello, nuestro bagaje genético, se manifiesta en el temperamento el
cual es parte determinante de nosotros, dado que las caracteristicas del contexto
vamos atendiendo, seleccionando, elaborando e incorporando esto a nuestro estilo
de vida y también entorno social en el que nacemos, el cual ofrece un conjunto de

ventajas y desventajas en nuestra vida (Moreno et al.,2012).

Aunado a esto Maldonado en el 2015, las cuales divide en tres factores en las

cuales el consumidor puede ser influenciado.

La primera menciona los factores culturales, el cual se determina de la cultura,
las subculturas y las clases sociales, como son los valores, fu familia, la religion, el

grupo racial o las zonas geogréaficas.

Como segundo lo describe basado en factores personales el cual explica la
clase social, y describe que este factor incluye la imagen propia, la salud, la belleza y
el estado fisico, basado en su edad, etapa de ciclo de vida, el estilo de vida, su
personalidad y el concepto que tiene este de si mismo; aunado a esto los factores
socioldgicos los cuales destacan los factores culturales, sociales, grupos familiares,

el rol social y el estatus.

TESIS DOCTORAL 60



La tercera las cuales los divide como factores socioldgicos, y los subdivide

como grupos de referencia, familia, roles sociales y estatus.

Mientras tanto, el deporte se ha convertido en una de las manifestaciones
culturales mas representativas dentro de nuestra sociedad, debido a que este ha
logrado obtener una relevancia en esta, por ello, la relacion del tema cultural, social

dentro del deporte (Narvaez, 2014).

En otras palabras, el proceso de conocer algunas o todas las variables que se
manifiestan dentro del comportamiento de los consumidores es de relevancia, debido
a esto podemos destacar los aspectos importantes respecto a la poblacion deportiva

y lo que se desea dentro de las instituciones deportivas.

Por otra parte, la comprensién de los consumidores y sobre todo para lograr
su satisfaccion de estos es importante conocer las motivaciones y las expectativas
de estos, como se ha mencionado anteriormente, debido al establecer tipologias de
accion especificas o segmentacion, se pueden conseguir los deseos de estos
(Garcia, 2016Db).

De eso desprende la teoria de la integracion organica estable que la
motivacion es un continuo caracterizador de diferentes tipos de autodeterminacion,
las cuales establecen tres niveles de motivacion la va de menor a mayor grado, la
primera es la desmotivacion, la segunda la motivacion extrinseca y motivacion
intrinseca, y por ultimo la conducta asociada a comportamientos o actitudes

relacionadas con el desempefio de actividad fisico-deportivas (Alvarez et al., 2017).

Por esta razon, una de las pautas identificadoras de las actividades de nuestra
época son el deporte, y el mismo que probablemente haya nacido del juego y la
humanidad misma, el deporte adquiere matices que lo lleven a convertirse en trabajo,
bebido a que las exigencias requeridas actualmente dentro de su practica dejan en
segundo lugar el sentido de diversion (Narvaez, 2014).

Por otro lado, las abundantes aportaciones cientificas que persiguen explicar
la relacion entre la personalidad y el deporte, debido a que estas se han mostrado

contradictorias en el momento de ofrecer una claridad en estas caracteristicas,
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debido que son diferentes respecto a la poblacién activa y pasiva-regular, ante la

perspectiva de exigencia (Murayama y Sekiya, 2015).

Asi como la relacion de la actividad fisica la cual tiende a vincular a la gente,
contribuyendo a crear mecanismos de integracion entre la poblacion que practica una
actividad y las que tienen preferencia por un deporte, a pesar de ser estos una
persona pasiva-regular en el deporte o por otro lado los denominados hinchas o
aficionados, los cuales se relacionan respecto a la relacion de un gusto por el

deporte aun sin practicarlo (Narvaez, 2014).

De igual forma, la incorporacién de variables como la “extraversion,
estabilidad, emocional y responsabilidad”, los investigadores han estudiado las
diferencias entre deportistas y no deportistas desde otros modelos o rasgos de
personalidad como son “la actividad, ansiedad, resistencia mental, dominio,

agresividad, optimismo y perfeccionismo” (Garcia, 2010).

Por afiadidura, las investigaciones realizadas sobre los correlatos y los
predictores de la conducta deportiva, han puesto de manifiesto multiples relaciones
entre estas conductas y factores de tipo personal, como es la préctica fisica; por ello,
la evaluacion e identificacion de dichos factores con lo que se pueden relacionar la
dependencia al ejercicio, como la prediccion de este comportamiento, pueden
resultar de gran interés para los diferentes implicados dentro del &mbito deportivo,
como es la gerencia deportiva (Parra, 2018).

De modo que, los diferentes tipos de identidad de un sujeto depende del entorno en
el que se desenvuelve y a su vez el entorno social, dando como resultado que el
gestor deportivo pueda lograr un mejor entendimiento con sus consumidores y asi
lograr la promocion de la actividad fisica o deportiva, respecto a las caracteristicas
obtenidas de cada individuo analizado, y asi la eleccién de la institucién de su
preferencia, obteniendo con ello una identidad dentro de la institucién, como la
fidelizacion hacia esta.

Finalmente podemos comprender que no obtener o considerar un prototipo Unico nos

aportaria un beneficio, si no, las elecciones de caracteristicas relevantes tomarian
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gran interés en cada una de las poblaciones, debido a que si solo se realiza la
eleccion de una sola variable podria llevar de nuevo a la mala calidad del servicio y

con ello, la perdida de los consumidores.

1.11.4 Comportamiento del consumidor y determinacion de seleccion en las
instalaciones deportivas privadas

Al comprender algunas teorias respecto a las metas de logro respecto a la
conducta dirigidas, teniendo una causa, direccion y consecuencia de cierta actividad,
refiriéendose con esto a como los individuos se acercan, se comprometen, y
responden a ciertas actividades de logro, asi como la razén de ciertas conductas
(Alvarez et al., 2017).

Segun esta teoria, la motivaciéon en un centro deportivo, se conoce que la
mayoria de los consumidores dentro de estas instituciones deportivas privadas no
son atletas profesionales, debido a que la mayoria de las actividades promocionadas
dentro de estas instituciones son consideradas como ocio, determinando con esto
que “el interés del individuo es por ocio y no en la actividad deportiva” (Tinsley y
Tinsley, 1982).

El proceso de identificacion de los consumidores al rol deportivo, a menudo
influye en las experiencias personales, interpersonales y la consolidacién de la

participacion en la actividad deportiva (Cornelius, 1995).

Por ello, el analisis de encontrar las diferencias y similitudes en cuanto a
componentes de motivacién en diversas circunstancias parece conveniente para

poder generalizar en las diversas teorias y nuevos hallazgos.

Lo cual, este proceso de identificacion (identidad atlética), que es reconocido
por el propio consumidor, valorado en su entorno y apreciado por las otras personas
importantes para él, esto sucede con bastante frecuencia como es la total auto-

atencion del consumidor (Balague, 1999).
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Por consiguiente, la mayoria de las empresas no conocen los procesos
mentales que soportan el comportamiento leal del cliente, debido a que estas
empresas no podran influir en el comportamiento de estos, al no tener conocimiento

respecto a la influencia que causa la lealtad a la institucién (Ballester, 2004).

Debido a esto, la segmentacion como la describen Schiffman, Kanuk y
Wisenblit en el 2000, tendria connotaciones de division de un mercado con
subconjuntos de consumidores, con necesidades o caracteristicas comunes,
seleccionando uno o mas segmentos para lograr ejecutar con diferentes acciones el
marketing; igualmente, se podria decir que dicha segmentacion, es el proceso de
divisién de una poblacion amplia y heterogénea en dichos grupos, y mas
homogéneos en individuos que tienen necesidades similares (Lunay Li-ping, 2005).

En este sentido, la debilidad de esta perspectiva aparece al pretender
caracterizar la lealtad, ya que la existencia de algunas actitudes favorables y los
compromisos que manifiesta por una parte el consumidor, no nos afianza que la
eleccion en nuestra institucion esté garantizada, ni la eleccion de la adquisicion del

servicio que se ofrece (Colmenares y Saavedra, 2007c).

Por esta razon, los cambios estructurales en la sociedad como en los
mercados son de lenta evolucion, ya se a corto y mediano plazo, debido a que los
consumidores de mercados regionales son de esencias diferentes entre si, aunque la
conducta cotidiana sea parecida; es por ello, que las grandes marcas de producto de
consumo exportan estrategias y anuncios, intuyendo que existe con esto un apoyo a

tendencias que se consolidan a largo plazo (Raiteri, 2016).

En este sentido, fidelizar a los clientes supone muchos beneficios, ya sea
econdémicos, o por lo que la implantacién y mejora continua de los programas
ofrecidos para lograr la lealtad, estos se estan convirtiendo en una estrategia para

maximizar los beneficios de las empresas deportivas (Chen y Quester, 2006).

Mientras que, es mas dificil estimar el nUmero de personas en deportes no
organizados y la frecuencia dentro de estas actividades, como lo son la caminata o

correr por las avenidas o un pargue; en un centro deportivo, las actividades, asi
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como los programas de ejercicios pueden ser formales y estructurados, al contrario

de actividades de centros o lugares publicos (Covell y Walker, 2021).

Con el propésito que las investigaciones dentro del servicio deportivo, nos
resulta muy frecuente el uso de modelos para medir las diferentes variables al querer
estudiar este medio, utilizando comunmente el cuestionario debido a que al ser
rellenado por los consumidores ya sea en la entrado o la salida del centro deportivo
aporta informacion necesaria a conocer su perspectiva respecto a dicha institucion,
llevandonos con esto que el sector de servicio deportivo tiende a resultar dificil para
conocer las expectativas de los consumidores, siendo que sus opiniones son muy
consideradas actualmente por el gestor deportivo y el marketing, para la evaluacion
del servicio que se brinda (Garcia, 2016).

1.12 El perfil del consumidor deportivo

Conocer el perfil poblacional, asi como sus necesidad y demandas resulta

clave a la hora de lograr una mayor competitividad (Marmol et al., 2010).

En cuanto al conocimiento de la opinion de clientes, algunas lineas actuales
se centran en la creacion y adaptacién de nueves métodos de medida para casos

especificos (Blazquez y Feu, 2012).

Aunque autores como Hawkins, Vel, Lui-Thompkins y Tam en el 2013,
realizaron multiples estudios respecto a la fidelidad entorno a la atencién hacia el
consumidor, no se ha logrado la obtencién consensuada respecto al termino (Garcia
y de Marcos, 2016).

En definitiva, existe un vacio en estudios que, faciliten seccionar a los
consumidores, dicha segmentacion proporcionaria connotaciones de division de un
mercado en subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas
comunes, seleccionando uno o0 mas segmentos para ejecutar diferentes acciones
(Schiffman et al., 2000).
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En cierta medida, el aumento en la competitividad de los mercados, y en
concreto la industria deportiva, fomenta la creacion de nuevas estrategias que
posibiliten la retencion del cliente ante la necesidad, trabajando en conjunto con el
marketing cuyo objetivo primordial es la retencion de los consumidores (Patron,
2002).

A pesar de que la fidelidad del consumidor es un concepto multidimensional
gue consiste en un comportamiento basando en la actitud de la persona (Dick y
Basu, 1994).

Al mismo tiempo la lealtad actitudinal es un antecedente de la conducta real,
debido a las intenciones de recomendar y de volver a consumir, ambos son

indicadores adecuados para lograr un comportamiento real (Reichheld, 2003).

Asi que, con ello dicha segmentacion permite comprender mejor los grupos de

consumidores, por lo tanto, una comercializacion de los servicios (Dixon et al., 2012).

Asimismo, el estudio y la medicién de un valor percibido han adquirido una
gran importancia para las organizaciones cada vez hay mas interés por establecer
estrategias que intervengan sobre un mayor valor del servicio brindado, por ello,
tomar mediciones es necesario como influyente en la toma de decisiones que logran
hacer estrategia para enfrentar las enormes dificultades de la complejidad del
término de “valor percibido” (Martin et al., 2004).

Por esta razon, los beneficios a destacar de las empresas el como conducirse
que favorecen de un mayor conocimiento respecto a lo que requiere la poblacion
como objetivo, y proporciona un desarrollo a la comercializacion mas eficaz en busca

de una mayor satisfaccién del consumidor (Tsiotsou, 2006).

En diferentes investigaciones las perspectivas de los consumidores dentro de
los clubes deportivos se pueden dividir segun Gomez en el 2015 como abonador y
usuarios, este comenta que los abonados son los consumidores que tienen una
condicion econdmica que les permite pagar y disfrutar las actividades dentro de este,
al contrario del usuario quien al igual realiza un pago, pero no es un pago constante

0 mensual.
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Entonces, analizar el comportamiento de compra y consumo a partir de
variables que se clasifican en niveles, puede ser una alternativa util para organizar el
mapa de la influencia en el proceso de identidad, desarrollando un comienzo de
fidelidad a partir de un afio, tomando datos importantes como edad e ingresos
(Crissien et al., 2010).

Por consiguiente, las técnicas de agrupamiento de personas, ayudan al
conocimiento de las necesidades de los consumidores y el desarrollo de acciones

especificas para un grupo establecido (Alexandris y Tsiotsou, 2012).

Tomando en cuenta estudios como los de Garcia y cols. en el 2016, los cuales
mencionan la importancia de segmentar a los consumidores segun a la percepcion
de la calidad y la fidelidad, asi como los aspectos del consumidor que sean
significativos para conocer sus caracteristicas de los consumidores y tener una

escala mas viable de la calidad percibida.

Por esta razon, identificando al consumidor segun las caracteristicas de edad
y la permanencia en la institucion deportiva, puede prever cual seria la percepcion de
las diferentes variables que podrian llegar a influir respecto a la fidelidad del

consumidor (Alexandris et al., 2004a).

En otras palabras, la informacion del comportamiento del consumidor pude ser
utilizada para lograr una descripcion especifica dentro del mercado actual deportivo,
y al realizar dicha segmentacion se podria distinguir por emplear nuevos horizontes
respecto a lo tradicional; destacando los factores motivacionales asociados con la
lealtad del consumidor con respecto a los clubes y el analisis particular del sector
privado (Crissien et al., 2010).

Por consiguiente, el progresivo incremento de la importancia que tiene el
consumidor y la fidelidad que otorga el sector deportivo privado un enfoque nuevo,
donde el consumidor ha aumentado la practica de una actividad fisica y a su vez, una

presencia en dichas instituciones (Garcia y Llopis, 2017).
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Capitulo Il. Fundamentos Metodoldgicos

Diseno

Azuero en el 2019 nos menciona, que el proceso de investigacion se logra a
través de objetivos de problemas existente y planteados, logrando una resolucion de

estos problemas, llegando a esto con diferentes metodologias.

Para tal efecto desarrollar en esta investigacion el objetivo principal planteado
el cual es conocer el “Perfil del consumidor en instalaciones deportivas privadas en el
contexto mexicano”; se realizd un andlisis en funcion a los objetivos planteados; por
consiguiente, el estudio se centra en realizar un proceso no experimental, con una
metodologia cuantitativa de manera descriptivo-correlacional, obtenidos con niveles

de medicion de distintas categorias, aplicandolo con un método transversal.

2.1 Cronograma de actividades

Tabla 3

Cronograma de actividades para realizacion de la investigacion.

Fase Mes Accion

I Agosto Modificacion del instrumento “Perfil del
consumidor en instalaciones deportivas”, al
contexto mexicano.

I Septiembre Busqueda de clubes deportivos privados en el
estado de Veracruz.
[l Octubre- -Importacién del Instrumento a Google Forms.
Diciembre -Interaccion con coordinadores de los clubes

deportivos privados.
-Distribucién de permisos en los clubes
deportivos privados.

\Y Enero-Febrero Aplicacion de encuestas.

\% Marzo-Abril Captura de las encuestas al programa SPSS.
\ Mayo-Junio Desarrollo de los resultados obtenidos.

Vi Junio-Diciembre  Desarrollo de discusion y conclusiones.
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2.2 Método
2.2.1 Poblacién-muestra

La muestra se realizd por conveniencia, de la cual se obtuvo un total de 347
consumidores de tres clubes deportivos privados.

Podemos observar en la figura 3 los porcentajes de cada género de los

datos obtenidos de las encuestas.

Figura 3
Porcentaje de género en los clubes deportivos privados del estado de Veracruz.
Género
M Hombre
Bl mujer

1
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Dentro de la figura 4 Se muestran los porcentajes de los consumidores en los
tres clubes privados.
Figura 4

Clubes deportivos privados del estado de Veracruz

B club Britania Xalapa
Club M Club Punta Tiburdn
M Cluk villa Rica

El método utilizado en la toma de muestra fue de manera transversal y por
conveniencia, las cuales se tomaron consumidores internos de tres clubes deportivos
privados seleccionados, con el fin de poder conocer el perfil de cada uno de los

usuarios inscritos a los clubes deportivos privados en el estado de Veracruz.

Debido a esto el tamafio de la muestra se utiliz6 con método de estratificacion
clasificado de modo descriptivo con variables numéricas, implementando el software
estadistico EXCEL; tomando en cuenta variables como son: edad, género, la practica
deportiva y lugar de entrenamiento, calculando asi una poblacién aproximada de
1,200 personas con un nivel de confianza del 95%, destacando un margen de error
del 5%, llevandonos con esto a un tamafio de muestra de 300 encuestas.

1
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2.2.2 Criterios de inclusion y exclusion
Para la recoleccion de la muestra en funcién a diversas caracteristicas se
presentan a continuacion los criterios de inclusion y exclusion para lograr el objetivo

de la investigacion.

2.2.2.1 Criterios de inclusion
» Ser cliente interno del club deportivo privado.
Tener mas de tres meses en el club.

Tener 18 o mas afnos.

Y VvV

Asistencia al club minimo 2 veces por semana.

A\

Pertenecer a los clubes deportivos veracruzanos seleccionados.

2.2.2.2 Criterios de exclusion
> Ser cliente externo.
No perteneces a los clubes deportivos seleccionados.
Ser integrante nuevo dentro del club.
Ser menor de 18 afios.
Asistencia al club menor de 1 vez a la semana.

Clubes deportivos publicos.

vV V V V V

Instituciones con instalaciones externas al club.

2.3 Descripcion del instrumento

La recoleccion de datos se llevo a cabo con la bateria creada por Fernandez
et al. en el 2014, la cual se obtuvo a partir de adaptaciones de diversos instrumentos

con importancia en la calidad percibida y la fidelidad.

Donde realizaron una adaptacién de la escala utilizada por Brandy y
Cronin (2001) y utilizada dentro del sector deportivo con otros trabajos del &mbito
deportivo Howat y Assaker (2013), complementando el andlisis en su instrumento
con 7 items, los cuales tomaron en cuenta las dimensiones de instalaciones y el
servicio brindado; por otro lado, la dimension de la fidelidad se tomo en cuenta la

escala de comportamiento por Zaithaml et al. (1996) y la adaptacion por Pamies, D.
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S. (2003), destacando la fidelidad dentro de una escala subjetiva donde tomaron en
cuenta 2 items para desarrollar la fidelidad. A su vez, hicieron la consideracion en
realizar 10 items basandose en el analisis de ambos instrumentos de Zaithaml et al.
(1996) y la adaptacion de Pamies, D. (2003), para obtener informacion respecto al
comportamiento de los consumidores valorizandolo como los factores de motivos de

practica deportiva.

Los instrumentos y las modificaciones realizadas en el analisis para lograr la
bateria con la finalidad de obtener la percepcion de la calidad e intenciones futuras

en el comportamiento de los consumidores en centros deportivos.

Dando como resultado la construccion de la bateria “Perfil del consumidor en
instituciones deportivas”; por Fernandez et al. en el 2014, el instrumento consta con
30 preguntas, el cual divide y evaluan diferentes segmentos, como muestra la tabla
4.

Tabla 4
Segmentos de la bateria Perfil del consumidor en instituciones deportivas con

escalas de medicion.

N° Dimension Escala de medicion

1 Habitos deportivos. Escala de razon (Preguntas de alternativas fijas).
2 Segmento de motivos.  Escala tipo Likert

3 Percepcion del usuario.  Escala tipo Likert

4 Segmento de consumo. Escala de razon (Preguntas de alternativas fijas).
5 Segmento de salud. Escala tipo nominal y escala ordinal (Preguntas

de alternativas fijas).
6 Segmento Escala tipo nominal

socioeconémico |.

7 Segmento Escala tipo nominal y escala ordinal (Preguntas
socioeconomico Il. de alternativas fijas).
8 Sociodemograficos. Escala de razén (Preguntas de alternativas fijas).

Nota: Informacién de las escalas tomada de (Rios, R.,2017; Fuentes-Doria et al.,
2020).

TESIS DOCTORAL 73



De los cuales cada uno de los segmentos tiene un objetivo, la obtencion del

perfil como consumidor dentro del aspecto deportivo privado.

Dentro del primer segmento la cual es habitos deportivos, se relaciona la
permanencia dentro de la entidad deportiva, asi como la interaccidén que tiene en el
centro deportivo, otro punto que se toca dentro de los items de esta variable es la
utilizacion de redes sociales, su estancia y constancia dentro del centro deportivo,
este segmento es evaluado con diversas opciones, como lo es tiempo inscrito, red

social mas utilizado, veces de asistencia, tiempo de permanencia, etc.

El segundo segmento lleva por nombre motivos, esta menciona las principales
razones por las cuales los consumidores realizan una practica deportiva en dicha
institucion, el cual se divide en 10 items, los cuales responden en una escala de 1 al
7, donde (1) es poco motivador y (7) muy motivador para los autores Fernandez,
Gaviara y Garcia, A., en el 2014 basandose en esta escala para lograr obtener un

mejor resultado.

El tercer segmento la percepcién del usuario, esta como el nombre de la
variable lo dice responde en los primeros 7 items a la calidad del servicio que se
brinda y los ultimos 2 items como es recibida o valorado por la fidelidad del
consumidor da cada centro deportivo, percepcion del usuario evalla con una escala
del 1 al 7, donde (1) hace referencia a totalmente en desacuerdo y (7) totalmente de

acuerdo.

El cuarto segmento es consumo, nos habla respecto a los gastos mensuales
de pago del club, como gasto de ropa, calzado, alimentacién en relacion al ambito
deportivo, con diversas respuestas relacionado con el costo; donde se evalGa con
diferentes opciones con items valorados de un ingreso menor aproximado a un

ingreso mayor aproximado.

Quinto segmento de salud, habla respecto al consumo y gastos de alcohol,

tabaco, médicos, etc., con respuestas si y no, asi como opcionales.
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Los segmentos 6 y 7, evallan la ocupacion y una remuneracion aproximada
del ingreso mensual; donde el segmento 6 es evaluado por si y no, por otro lado, el

socio econémica se divide en opcion a la pregunta.

Por ultimo, el segmento 8 del cuestionario busca conocer datos demograficos

como son el género, edad.

2.4 Analisis de datos

Se utilizaron andlisis de fiabilidad, descriptivos, pruebas de homogeneidad de
varianza, correlaciones entre elementos, comparaciones multiples, anovas con
pruebas post-hoc, pruebas de muestras independientes, utilizando el programa
estadistico SPSS V.26 (Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales), el cual
gestiona la base de datos para realizar un proceso de modo dinamico el cual nos
arroja tablas, graficos y resultados estadisticos de la muestra obtenida.

2.5 Procedimiento

Para realizar la obtencion de los objetivos mencionados, se llevé a cabo la
primera etapa la cual fue la busqueda de clubes deportivos en el estado de Veracruz,
seguido a esto se ejecutd el descarte de los clubes deportivos publicos, asi como
clubes que sus instalaciones deportivas no estuviesen dentro del mismo centro

deportivo.

La segunda etapa, se concretaron los tres clubes deportivos dentro del sector
privado de los cuales seria factible el acceso a las instalaciones de los clubes.

La tercera etapa se realiz6 la localizacion del personal encargado de cada uno de los
clubes deportivos privados, realizando llamadas telefonicas y correos electronicos,
efectuando las citas para llevar a cabo la explicacion el objetivo de la investigacion y
el tipo de usuario que se necesitaria para esta investigacion, seguido de enviar el

formato donde brindaba la informacion de la investigacidon por parte de la Universidad
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Autonoma de Nuevo Leon, con destinatario a cada uno de los gerentes de estos
clubes, los cuales nos brindaron informacion de consumidores que ingresaban en la
entidad, asi como el servicio ofrecido dentro de los clubes deportivos privados, como
eran las areas comun (cafeteria/bar, salon social), areas de clases (tenis, natacion,

salon de pesas, sauna, ballet, karate, zumba, costura, pilates o golf).

Para realizar la toma de la muestra la cual fue evaluada durante el tiempo de
pandemia en el afio 2021, el alza de las encuestas se ejecutd con los protocolos de
seguridad, para esto el cuestionario se realiz6 con la plataforma de Google Forms,
utilizando tabletas para mayor comodidad tanto del usuario como para el
encuestador.

Con ello, se realiz6 la recolecta de encuestas explicando a cada uno de los
encuestados la opinidn era totalmente de investigacion y que cada una de sus
respuestas no tendria ninguna repercusion sobre su persona, realizando un
cuestionario totalmente anénimo y desinteresado, asi como la explicacion de cada

pregunta que no se comprendiera.

2.6 Variables implicadas conceptualizadas

Para realizar las mediciones del siguiente estudio se tomaran en cuenta
diferentes variables las cuales son:

» Calidad: Conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permite
caracterizar y la valoracién con respecto a las restantes de su especie
(Gadea, 2019).

» Fidelidad: Se basa en las expectativas sobre el cliente respecto a las variables

generadoras de satisfaccion (Carvajal, 2015).

» Motivos: Se caracteriza por la causa o razon a realizar algo con resolucién o

intenciodn libre y voluntaria (RAE, 2021).
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Capitulo Ill. Resultados

3.1 Objetivo 1. Caracteristicas de los consumidores en instituciones deportivas
privadas género, edad, nivel educativo y estado civil

En la figura 5. Se observan datos sociodemograficos de los clubes deportivos
privados encuestados en el estado de Veracruz.

Figura5

Division de género por club deportivo privado del estado de Veracruz.

Género
B Hombre
O Mujer
Club Villa Rica

Club

Club Punta Tiburdn

Club Britania Xalapa

o] 2.0 4-0 E-D EE-D 1D.D
Recuento
Donde dentro del club deportivo Villa Rica de las encuestas realizadas la muestra
obtenida dentro de este club fueron N=114, el club deportivo Punta Tiburén N= 102, y
por ultimo la participacion dentro del club Britania Xalapa, con una respuesta de N=
131.
Como se muestra en la grafica de la figura 5. Los resultados
sociodemograficos muestran una poblacién mayor en el género masculino, siendo el

género predominante en cada uno de los clubes deportivos privados.
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Figura 6
Asistencia de hombres y mujeres entre rangos de edad en los clubes deportivos

privados.

50 Edad

B Entre 18 2 24
B Entre 25 a 31
B Entrs 32 2 38
B Entre 39 a 45
O Entre 46 a 52
B Entre 53 a 59
[JEntre B0 a 66
B Entre 67 a 73
B Entre 74 a 80
B Mas de 81

Recuento

Hombre WMujer

Género
Dentro de la figura 6, demuestra el comportamiento del consumidor, se hace

notar considerablemente la asistencia de edades entre 39 y 45 afios de ambos
géneros, dando un indicio a las actividades que se pueden realizar para poder seguir
obteniendo una asistencia a estos.

Por otro, se nota una muestra menor en los rangos de edad de 74 a 80 afos.
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Figura7
Descripcion del nivel educativo con base al género de usuarios de instituciones

deportivas privadas.
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En la figura 7, Notamos que la mayoria de la poblacién en las instituciones deportivas

privadas cuentan con una preparacion académica basica.

La figura 8, representado por el estado civil dentro de los clubes deportivos privados,

donde se percibe una poblacion mayor en situacion “casado”, de ambos géneros.
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Figura 8

Estatus civil con respecto al género en los clubes deportivos privados en el estado de

Veracruz.
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En la tabla 5, observamos los dos factores que se tomaron en cuenta, los cuales son
la variable calidad y fidelidad; arrojando valores como la curtosis estan dentro de los

estandares segun los autores Gravetter y Wallnau en el 2014.
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Tabla 5
Descripcion de las dimensiones calidad y fidelidad de la bateria, “Perfil del

consumidor de instalaciones deportivas privadas’.

Calidad Fidelidad

Estadistico Error estdndar Estadistico Error estdndar

Media 5.99 6.42

Varianza 1.379 1.456

Desviacion 1.174 1.207

estandar

Asimetria -1.488 0.131 -2.544 0.131
Curtosis 2.208 0.261 6.488 0.261

Anélisis de fiabilidad

Tabla 6

Fiabilidad de las dimensiones motivos, calidad y fidelidad.

Alfa de Cronbach N de elementos
Motivos 0.810 9
Calidad 0.862 6
Fidelidad 0.967 2

Tabla 6. Fiabilidad de las dimensiones contempladas para esta investigacion las
cuales fueron calidad, motivos y fidelidad, mostrando un alfa de Cronbach

significativo.
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3.2 Objetivo 2. Comparacion de la percepcion de la calidad de los programas y
servicios ofrecidos respecto al tiempo inscrito, género y edad en instituciones
deportivas privadas

Tabla 7
Descripcion y comparacion de calidad respecto a la percepcion del consumidor

basado en tiempo inscrito, sexo y edad.

Calidad

M£DT F
Tiempo inscrito
Menos de 3 meses 6.18+1.194 0.550
Entre 3y 6 meses 5.77+1.213
Entre 6y 12 meses 5.86+0.889
Entre 1y 2 aflos 5.80+1.327
Mas de 2 afios 6.03+£1.181
Total 5.99+1.174
Género
Hombre 5.85+1.208 10.987*
Mujer 6.29+1.038
Total 5.99+1.174
Edad
Entre 18 a 24 6.45+0.727 3.248*
Entre 25a 31 6.18+0.895
Entre 32 a 38 5.71+1.456
Entre 39 a 45 5.75+£1.131
Entre 46 a 52 5.53+1.222
Entre 53 a 59 5.91+1.194
Entre 60 a 66 6.19+1.455
Entre 67 a 73 6.36+1.029
Entre 74 a 80 6.26+1.095
Mas de 81 6.59+0.730
Total 5.99+1.174

M +DT: media + desviacion tipica.
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*:< 0.05.

Dentro de la tabla 7, observamos los resultados de la comparacion de la percepcion
de calidad con respecto al tiempo de inscripcion dentro de la institucion privada. Los
valores de las diferencias no fueron significativos.

Por otro lado, podemos observar en la tabla 7, diferencias significativas en cuanto al
género con respecto a la percepcion de calidad, observando que el género femenino
percibe mayor calidad.

A su vez, observamos que la calidad muestra diferencias significativas con respecto
a las edades, siendo el grupo de “Entre 18 a 24” el que percibe més calidad, y el
grupo de “Mas de 81” el que menor calidad percibe.

Observando en la figura 10, las diferencias respecto a la “Calidad “y el “Servicios
brindado”, la percepcién positiva es mayor que la perspectiva negativa.

La figura 11. Destaca la poblacién de los clubes deportivos como positiva respecto a
la calidad del servicio brindado.

Figura 10
Diferencias de la percepcién de la calidad y el servicio brindado en los clubes

deportivos privados.
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Figura 11
Campos categoricos de programas y servicios de los clubes deportivos respecto a la
calidad.
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En la tabla 8. las pruebas post hoc respecto a la variable calidad con respecto a cada
grupo de edades, las diferencias significativas se dieron entre los grupos de “Entre
18 a 24” y “Entre 39 a 45”.
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Tabla 8

Comparaciones multiples de la variable independiente de calidad.

(I) Edad

Entre 18 a 24

Entre 25a 31

Entre 32 a 38

Entre 39 a 45

Entre 46 a 52

Entre 25 a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

Entre 18 a 24
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

Entre 18 a 24
Entre 25 a 31
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Més de 81

Entre 18 a 24
Entre 25 a 31
Entre 32 a 38
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Més de 81

Entre 18 a 24
Entre 25 a 31
Entre 32 a 38

Diferencia de Desv. Error Sig.
medias (I-J)

0.276 0.246 0.982
746" 0.222 0.030
.697" 0.209 0.032
923" 0.226 0.002

0.543 0.264 0.560

0.263 0.275 0.994

0.094 0.309 1.000

0.191 0.316 1.000

-0.140 0.458 1.000

-0.276 0.246 0.982

0.470 0.252 0.691

0.421 0.240 0.763

0.647 0.255 0.253

0.267 0.289 0.996

-0.013 0.299 1.000

-0.182 0.331 1.000

-0.085 0.337 1.000

-0.416 0.473 0.997

- 746" 0.222 0.030

-0.470 0.252 0.691

-0.049 0.215 1.000

0.177 0.232 0.999

-0.202 0.269 0.999

-0.483 0.280 0.780

-0.651 0.314 0.546

-0.555 0.320 0.777

-0.886 0.461 0.653

-.697" 0.209 0.032

-0.421 0.240 0.763

0.049 0.215 1.000

0.226 0.219 0.990

-0.154 0.259 1.000

-0.434 0.269 0.841

-0.603 0.305 0.615

-0.506 0.311 0.835

-0.837 0.454 0.707

-.923" 0.226 0.002

-0.647 0.255 0.253

-0.177 0.232 0.999
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Entre 53 a 59

Entre 60 a 66

Entre 67 a 73

Entre 74 a 80

Mas de 81

Entre 39 a 45
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

Entre 18 a 24
Entre 25 a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

Entre 18 a 24
Entre 25 a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 74 a 80
Mas de 81

Entre 18 a 24
Entre 25 a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Més de 81

Entre 18 a 24

-0.226
-0.379
-0.660
-0.828
-0.732
-1.063
-0.543
-0.267
0.202
0.154
0.379
-0.280
-0.449
-0.352
-0.684
-0.263
0.013
0.483
0.434
0.660
0.280
-0.169
-0.072
-0.403
-0.094
0.182
0.651
0.603
0.828
0.449
0.169
0.097
-0.235
-0.191
0.085
0.555
0.506
0.732
0.352
0.072
-0.097
-0.331
0.140

0.219
0.273
0.283
0.316
0.323
0.462
0.264
0.289
0.269
0.259
0.273
0.314
0.345
0.351
0.482
0.275
0.299
0.280
0.269
0.283
0.314
0.353
0.359
0.488
0.309
0.331
0.314
0.305
0.316
0.345
0.353
0.386
0.508
0.316
0.337
0.320
0.311
0.323
0.351
0.359
0.386
0.513
0.458

0.990
0.929
0.370
0.214
0.415
0.393
0.560
0.996
0.999
1.000
0.929
0.997
0.953
0.992
0.921
0.994
1.000
0.780
0.841
0.370
0.997
1.000
1.000
0.998
1.000
1.000
0.546
0.615
0.214
0.953
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
0.777
0.835
0.415
0.992
1.000
1.000
1.000
1.000
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Entre 25 a 31 0.416 0.473 0.997

Entre 32 a 38 0.886 0.461 0.653
Entre 39 a 45 0.837 0.454 0.707
Entre 46 a 52 1.063 0.462 0.393
Entre 53 a 59 0.684 0.482 0.921
Entre 60 a 66 0.403 0.488 0.998
Entre 67 a 73 0.235 0.508 1.000
Entre 74 a 80 0.331 0.513 1.000

Tabla 9
Anova de calidad y la seleccién de los centros deportivos privados.

Sumade gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 53.742 2 26.871 21.826 0.000
Dentro de 423.518 344 1.231
grupos
Total 477.260 346

Dentro de la tabla 9, podemos observar los resultados la calidad con respecto a la
seleccion del centro deportivo del sector privado, donde el nivel de significancia es

significativo.
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3.3 Objetivo 3. Analisis de la fidelidad de los consumidores relacionado con el
tiempo de inscripcidn, el género y la edad de los consumidores dentro de
instituciones deportivas privadas

Dentro de la tabla 10. Se puede observar que no existen diferencias significativas de
la fidelidad respecto al tiempo inscrito y la edad.

Tabla 10

Descripcion y comparacion de fidelidad respecto a la percepcion del consumidor

basado en tiempo inscrito, sexo y edad.

Fidelidad

M+DT F
Tiempo inscrito
Menos de 3 meses 6.77+0.599 0.610
Entre 3y 6 meses 6.23+0.932
Entre 6y 12 meses 6.48+0.975
Entre 1y 2 afios 6.21+1.490
Mas de 2 afios 6.43+1.223
Total 6.42+1.207
Género
Hombre 6.32+1.295 5.340*
Mujer 6.64+0.952
Total 6.42+1.207
Edad
Entre 18 a 24 6.751£0.701 1.800
Entre 25a 31 6.66+0.864
Entre 32 a 38 6.28+1.433
Entre 39 a 45 6.18+1.301
Entre 46 a 52 6.04+1.429
Entre 53 a 59 6.52+1.032
Entre 60 a 66 6.48+1.661
Entre 67 a 73 6.58+0.959
Entre 74 a 80 6.59+1.019
Mas de 81 7.00+£0.000
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Total 6.42+1.207

M +DT: media * desviacion tipica.
*n:< 0.05

Por otro lado, el analisis de varianza de la tabla 10 indica existencia de diferencia
significativa con respecto al género, siendo las mujeres con una mayor tendencia ser

fiel a las entidades deportivas.
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3.4 Objetivo 4. Determinacion de los motivos de los consumidores hacia la
practica deportiva para satisfacer sus necesidades en instituciones privadas

Dentro del segmento de la bateria “Perfil del consumidor de instalaciones
deportivas”, donde se distribuye en 10 items donde clasifica los principales motivos

por los cuales se practica el deporte.

Observando dentro de la figura 12, destacan los items con “Por diversion” la cual
tiene una frecuencia de 255, “por salud” con una frecuencia de 166 y “gusto por el

deporte” con una frecuencia de 190.

Figura 12
Gréfica de frecuencia general de los motivos.
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Tabla 11

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Para estar en forma”.

Edad N Media Minimo Méximo
Entre 18 a 24 56 6.30 Poco motivador Muy motivador
Entre 25 a 31 35 6.46 Ocasionalmente motivado Muy motivador
Entre 32 a 38 50 6.38 Ocasionalmente motivado Muy motivador
Entre 39 a 45 64 6.22 Motivacién media Muy motivador
Entre 46 a 52 a7 6.00 Poco motivador Muy motivador
Entre 53 a 59 28 5.86 Poco motivador Muy motivador
Entre 60 a 66 25 6.08 Muy motivador Muy motivador
Entre 67 a 73 18 5.78 Poco motivador Muy motivador
Entre 74 a 80 17 571 Poco motivador Muy motivador
Mas de 81 7 5.57 Poco motivador Muy motivador

Dentro de la tabla 11, observamos que los rangos de edad con mayor puntuacién en

la media son entre los que desatacan de 18 a los 38 afos.

Tabla 12

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Por diversion o entretenimiento”.

Edad N Media Minimo Méaximo
Entre 18 a 24 56 6.39 Poco motivador Muy motivador
Entre 25a 31 35 6.51 Poco motivador Muy motivador
Entre 32 a 38 50 6.72 Ocasionalmente motivador Muy motivador
Entre 39 a 45 64 6.67 Motivacién media Muy motivador
Entre 46 a 52 a7 6.38 Poco motivador Muy motivador
Entre 53 a 59 28 6.21 Poco motivador Muy motivador
Entre 60 a 66 25 6.80 Ocasionalmente motivador Muy motivador
Entre 67 a 73 18 6.61 Ocasionalmente motivador Muy motivador
Entre 74 a 80 17 6.71 Altamente motivador Muy motivador
Mas de 81 7 6.57 Altamente motivador Muy motivador

En la tabla 12, demuestra que las edades que destacan dentro de la media en el item

por diversion o entretenimiento son entre 60 a 66 con un 6.8, seguido entre las

edades de 32 a 38 con 6.72 y por ultimo entre las edades de 67 a 73 con un 6.71.
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Tabla 13

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Por motivos de salud”.

Edad
Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

N

Media

Minimo

Méaximo

56
35
50
64
47
28
25
18
17
7

6.21
6.43
6.38
6.38
6.38
6.61
6.48
6.67
6.59
6.57

Poco motivador
Poco motivador

Ocasionalmente motivador

Poco motivador
Poco motivador

Altamente motivador
Ocasionalmente motivador
Altamente motivador
Altamente motivador
Altamente motivador

Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador

La tabla 13, demuestra que los motivos de una practica deportiva por su salud las

edades con mejor valoracion en la media son entre 53 a 59 afios, y de 67 a 80 afos.

Tabla 14

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Para relajarme”’.

Edad
Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

N

Media

Minimo

Maximo

56
35
50
64
47
28
25
18
17

6.14
6.06
6.32
6.05
6.02
5.82
6.20
6.44
6.47
6.43

Poco motivador
Poco motivador

Ni motivado, Ni desmotivado

Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador

Altamente motivador
Ocasionalmente motivador
Altamente motivador

Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador

La tabla 14, dentro de los rangos de edad con una mejor valoracion dentro del item

para relajarme son entre los 67 a mas de 81 afos.
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Tabla 15

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Porque me gusta el deporte’.

Edad
Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

N

Media

Minimo

Maximo

56
35
50
64
47
28
25
18
17
7

6.41
6.40
6.34
6.34
6.15
6.00
6.36
6.67
6.65
6.57

Poco motivador
Poco motivador

Motivacién media
Motivacién media

Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador

Altamente motivador
Ocasionalmente motivador
Altamente motivador

Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador

En la tabla 15, se observan que las medias mas destacadas dentro del item porque

me gusta el deporte, destacan las edades entre los 67 a mas de 81 afos.

Tabla 16

Resumen de medias de los motivos de préactica en los rangos de edad con el item

“Para relacionarme con gente”.

Edad
Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

N

Media

Minimo

Maximo

56
35
50
64
47
28
25
18
17
7

541
511
5.60
5.53
5.57
5.68
5.76
5.83
6.12
6.29

Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador

Ni motivado, Ni desmotivado
Motivacién media

Motivacién baja

Altamente motivador

Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador

En la tabla 16, destacan las edades entre los 67 a mas de 81 afios en motivos de la

practica deportiva por el factor de convivencia.
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Tabla 17

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Por superacion personal”,

Edad
Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

N

Media

Minimo

Maximo

56
35
50
64
47
28
25
18
17
7

6.20
6.29
5.94
5.98
5.79
5.82
6.04
6.11
6.41
6.43

Poco motivador
Motivacién media
Poco motivador
Motivacién media
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Altamente motivador
Altamente motivador

Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador

La tabla 17, nos demuestra que las edades con motivos de practica con mejor

valoracion respecto a | item de superacion personal son las edades entre 74 a mas

81 como las edades de entre 25 a 31 afios.

Tabla 18

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Porque me gusta competir’.

Edad
Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

N

Media

Minimo

Maximo

56
35
50
64
47
28
25
18
17
7

5.04
4.77
5.54
5.30
5.53
5.71
5.16
4.39
4.94
5.43

Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador

Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador

La tabla 17, nos habla que las medias con mayor promedio respecto al item de gusto

por competir destacan la edad entre 53 a 59afos seguido por las edades entre los 32

a 38 afos y por ultimo las edades de entre 46 a 52.

TESIS DOCTORAL

95



Tabla 19

Resumen de medias de los motivos de practica en los rangos de edad con el item

“Por mi profesion’.

Edad
Entre 18 a 24
Entre 25a 31
Entre 32 a 38
Entre 39 a 45
Entre 46 a 52
Entre 53 a 59
Entre 60 a 66
Entre 67 a 73
Entre 74 a 80
Mas de 81

N

Media

Minimo

Maximo

56
35
50
64
47
28
25
18
17

4.41
4.26
5.20
4.91
4.91
5.39
4.68
4.00
4.18
5.29

Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador
Poco motivador

Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador
Muy motivador

La tabla 19, nos demuestra las medias de la practica deportiva respecto a la

profesion de los consumidores donde se observa que las edades con una mayor

valoracion respecto a este item son entre las edades de 53 a 59 afios.

Tabla 20

Resumen de medias de los motivos de préactica en los rangos de edad con el item

“Otros”.

Edad N Media Minimo Méaximo

Entre 18 a 24 56 4.32 Poco motivador Muy motivador
Entre 25a 31 35 3.89 Poco motivador Muy motivador
Entre 32 a 38 50 5.16 Poco motivador Muy motivador
Entre 39 a 45 64 4.64 Poco motivador Muy motivador
Entre 46 a 52 a7 4.85 Poco motivador Muy motivador
Entre 53 a 59 28 5.07 Poco motivador Muy motivador
Entre 60 a 66 25 4.48 Poco motivador Muy motivador
Entre 67 a 73 18 411 Poco motivador Altamente motivador
Entre 74 a 80 17 3.82 Poco motivador Muy motivador
Mas de 81 7 5.29 Poco motivador Muy motivador

La tabla 20, nos muestra que la edad con una mayor puntuacion en la media

respecto a la valoracion del item de otros motivos de practica destaca entre las

edades de mas de 81 arios.
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Capitulo IV. Discusion
Discusion

Dentro de este apartado se realizara una explicacion de los resultados, realizando el
analisis y sintesis de los datos obtenidos en diversas investigaciones, con la
intencidn de expresar las semejanzas y diferencias encontradas y lograr categorizar
con mayor amplitud el perfil del consumidor en instituciones deportivas dentro del
sector privado, la finalidad es ofrecer respuestas que sirvan para facilitar a todo
gestor deportivo su trabajo en los centros deportivos e identificar las oportunidades
del mercado.

Al considerar los objetivos de esta investigacion han sido relevantes los hallazgos de
la muestra obtenida. Al enfocarse en los perfiles de los consumidores en instituciones
deportivas privadas, se hace la observacion desde la perspectiva de estos en
aspectos como la calidad del servicio, asi como la relacion que tienen cada uno de
ellos para la continua seleccion del centro deportivo, que les brinde todos los
aspectos deportivos de su preferencia.

Donde se precisa el analisis de la percepcion de la calidad, la fidelidad y los motivos
principales por las cual los consumidores tienden a seleccionar instituciones
deportivas privadas analizando variables como son el género, las edades de los
consumidores, estado civil, altimo nivel de estudio y tiempo de permanencia dentro
de la institucion, proporcionando informacion relevante para complementar y apoyar

a la satisfaccion del servicio brindado al consumidor.

Por otro lado, coincidir y obtener aspectos relevantes de diversas investigaciones
para lograr proveer una ventaja dentro de la competencia institucional deportiva del
sector privado, considerando que la calidad y la fidelidad con mayor controversia y

temas complejos de manejar.

Por lo tanto, tomando autores como Martinez-Tur et al.(2005); Morales et al., (2005);
Abalo et al., (2006);Nuviala (2013);Garcia, A. (2014), al igual que nuestra

investigacion los datos obtenidos muestran que la mayoria de la poblacion de las
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organizaciones tomadas en cuenta el género masculino obteniendo en nuestra
muestra un 68%, siendo el género dominante en la asistencia de los tres diferentes
clubes deportivos privados, arrojando datos importantes que en instituciones
deportivas del sector privado en México la asistencia menor del 31.1% en el género

femenino.

Por otro lado, la edad es otro aspecto que se ha tomado en cuenta en diversas
investigaciones, los datos que se obtuvieron nos muestran que los rangos de edad
con una preponderante asistencia en las instituciones deportivas privadas son entre
los 39 y 45 afios, coincidiendo con Crissien et. al, (2010), Gémez C., (2015); Garcia-
Fernandez et al., (2017) y Bernal-Garcia et al., (2018); al contrario de lo encontrado
por Garcia et. al, (2013); el cual menciona dentro de su investigacion que la
poblacién con mayor asistencia oscila en un rango de edad entre los 61 y 70;
entendiendo con esto que en las investigaciones dentro del sector privado existe una
mayor poblacién en edades de 39 a 45 que escoge instituciones deportivas privados
y ejecutando con esta informacion la creacion de servicios para este rango de edad y

con ello, obtener una ventaja sobre la competencia.

Asimismo, se observan dentro de los resultados obtenidos nos dan datos relevantes
respecto a la preparaciéon académica de los usuarios de las instituciones deportivas
privadas, ya que destacan en las tres instituciones analizadas, un porcentaje mayor
de educacion a nivel licenciatura en hombres con mas del 50% de la muestra,
fendmeno que se muestra del mismo modo en el género femenino, seguida por
estudios superiores como son la maestria y por ultimo el nivel de bachillerato, estos
datos son similares a los mostrados en investigaciones como los de Ferrando, M.y
Goig, R. (2011), Nuviala et al. (2012), Nuviala (2013), Garcia A. (2013) y Gémez C.
(2015), aunque estos autores tienden a considerar como el nivel mas alto al nivel de
bachillerato. Observamos que en México la poblacién que asiste a las instituciones

deportivas del sector privado tiene una educacion superior a la basica.

Ademas, se encontraron resultados interesantes con respecto al situacion marital de
los consumidores de las instituciones deportivas privadas, donde se puede observar

que sobresale el estado civil de “casado” en ambos géneros, por consiguiente, si la

TESIS DOCTORAL 99



poblacidn asistente en los centros deportivos es casada, existe una tendencia a
mejorar su fisico o su relacidn social en pareja, coincidiendo con lo mencionado con
Garcia et. al (2013).

Ademas, también observamos también que la mayoria de la muestra tomada en los
clubes deportivos, nos indica que mas del 50% de la poblacién asistente a dichas
instalaciones deportivas privadas, la educacion se demuestra que tiene una gran
importancia, ya que demuestran que la poblacion entre mas educacién, hay una
mayor percepcion respecto a la seleccion; de igual manera a lo mencionado y

encontrado por Jeon et al. (2021).

Por consiguiente, se realizaron comparaciones de los tres centros deportivos los
cuales también se obtuvo informacion relevante respecto al sector privado en
México; empezando con la calidad respecto al tiempo de afios que los consumidores
permanecian pagando una mensualidad o anualidad, los resultados nos arrojan que
el tiempo de permanencia dentro de la institucién no tuvieron un resultado positivo,
con una visién de que la calidad y el tiempo de permanencia en las instituciones
privadas pueden ser irrelevantes y no motivan a realizar modificaciones a los
programas o servicios que se brinden en las entidades deportivas privadas; a lo
contrario de lo encontrado por Fernandez, et al (2014).

Aunque los datos respecto las variables de calidad y el tiempo de permanencia
dentro de las instituciones privadas tiene un efecto similar a las investigaciones como
las de Fernandez et al. (2014) y Elasri (2018), que la mayoria de sus usuarios
quedarse “entre 3 y 6 meses” y “entre 1 y 2 afilos”, demostrando que puede llegar a
mejorar la percepcion respecto a la calidad para lograr una persistencia al

seleccionar un club sobre otros.

Por otro lado, en el andlisis respecto a la calidad y el género de los consumidores
podemos observar que si, existen datos relevantes donde se observa que el género
con una mayor susceptibilidad al tema de la calidad es el femenino, relacionando con
estos datos la eleccion de las entidades deportivas privadas con una mayor
percepcion respecto en los servicios, programas, y calidad que se brinda la

institucion deportiva a la perspectiva del género masculino, concordando con los

TESIS DOCTORAL 100



estudios de Dorado (2007); Garcia et al. (2013); Garcia-Fernandez et al. (2017) y
Bernal-Garcia et al. (2018).

Asi mismo, hay que destacar los resultados obtenidos en cuanto a la calidad
percibida con respecto al género y al notar que destaca por mucho el género
femenino es enfatiza que las mujeres son mas susceptibles al hecho de notar como

es el trato dentro de las entidades deportivas privadas.

Asi como, el hecho que los programas ofrecidos deben plantearse de manera mas
meticulosa respecto a ellas; dado que la manera de conocerlo es subjetiva, es
necesario tener presente la valorizacion del tiempo de las actividades que se les
ofrecen, ademas del trato de los entrenadores hacia ellas y por afiadidura el
ambiente de los grupos en que se realiza la actividad, como lo mencionaban Moreno
et al., 2012; Mendoza y Loor., 2014; Elasri, 2018.

Asimismo, se deben tomar en cuenta estudios como los de Kotler y Lane (2006);
Matic et al. (2017), qgue mencionan que observar la perspectiva de la calidad dentro
del servicio brindan un predictor significativo para mejorar la satisfaccion en los

clientes.

Por otro lado, se advierte en los datos los diversos grupos de edad respecto a la
calidad con pruebas post hoc, en las cuales se observan que los rangos de edad con
diferencias significativas mas relevantes fueron las edades “entre 18 a 14” y “entre 39
a 45” afos; mostrando que estos dos grupos de edad destacaron en la percepcion
del servicio que se le brinda, asi como en el grado de calidad recibido en las

instituciones deportivas privadas.

A su vez, hay que exponer que los rangos de edad obtenidos demuestran que los
consumidores de edad media en las instituciones deportivas privadas presentan una
tendencia a ser mas sagaz al valorar el servicio que se le brinda por el nivel de

conocimiento a sus necesidades basado en la piramide de Abraham Maslow.

Al contrario de los datos encontrados por Garcia A. (2014), quien menciona que los

usuarios entre los rangos de mayor de edad como son los de 61 a 70 son los
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usuarios que notaban mucho mas los servicios y la calidad, aunque destacan en un

estudio basado dentro de entidades deportivas en el sector publico.

Esto nos lleva a plantear que ambos sectores son distintos respecto a la afluencia de
las edades, pero destacando la edad como influencia o parte fundamental para
conseguir que el consumidor siga eligiendo la eficiencia y eficacia de los procesos en
el servicio brindado en las entidades deportivas privadas, influenciada por clientes
que, dentro de estos rangos de edad alcanzar cubrir sus necesidades para conseguir

resultados positivos.

También podemos observar que existen diferencias significativas respecto a la
percepcion del servicio de la calidad en los clubes deportivos privados son positivas,
aunqgue la mayoria de la poblacién tiene una percepcion positiva respecto a los
programas ofrecidos, vemos que no se aleja de la frecuencia de percepcion negativa;
como lo mencionan Fernandez, J., (2012) y Dorado y Gallardo (2005), el desempefio
de los gestores deportivos se debe trabajar y organizar con mayor eficacia y
eficiencia la respuesta a las necesidades y expectativas que continuamente tienen

los clubes deportivos.

Por afladidura, considerar los valores obtenidos que la calidad percibida en entidades
del sector deportivo privado tiene, con una concordancia respecto a la percepcion del
servicio que se le brinda con el género femenino, y considerando que la poblacién
con superioridad de asistencia a las entidades deportivas es el género masculino,
podemos entender con esto que los hombres y su nivel de satisfaccion respecto a lo
gue considera buen servicio o mal servicio, nos evidencia que los hombres son

menos perspicaces al tomar en cuenta las situaciones que presentan la institucion.

A su vez, hay que destacar que los grupos de edad con mas relevancia en cuanto a
la asistencia a los clubes deportivos, y congruente con el nivel mas significativo
respecto a la perspectiva del servicio brindado son los rangos de edad de 18 a 24y
de 39 a 45.

Es por ello, que tomar en cuenta que el servicio que las entidades deportivas dentro

del sector privado estan perdiendo la proyeccion en otros grupos de edad como son
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los grupos de 46 a mas de 81, simultaneamente tomar en cuenta los programas
ofrecidos para un grupo tan grande aportaria a la institucion deportiva, el aumento de

sus consumidores de consumidores satisfechos.

De forma que, los resultados obtenidos lograron demostrar que las calidades en las
entidades deportivas privadas logran manifestar un servicio de calidad alto,
evidenciando que la calidad también en el sector privado es de suma importancia,
sumando a esto factores como son la edad, el género y el estrato econémico-social,
los cuales también demostraron que cada uno de estos valores pueden llegar

aumentar la exigencia en cada uno de los centros deportivos.

Por si fuera poco, la variable de género también demostré considerablemente, la
proyeccion de sus necedades y la amplitud a sus exigencias dentro del género
femenino, resaltando con esto que este género no solo busca el realizar una
actividad fisica, sino también, el hecho que el servicio que le es brindado sea con

personal capacitado, higiene, costos, seguridad, etc.

Y por afadidura, las edades de los consumidores que solo algunos rangos de edad
tienen una exigencia mayor en las instituciones deportivas privadas, por esta razon
poner solo atencion a los grupos de edad de los consumidores pueden lograr que

sean consumidores-fieles potenciales.

Por otra parte, los resultados del tercer objetivo sabemos el factor de las entidades
deportivas del sector privado se deben a los procesos mentales para la eleccion de
los consumidores, y su vez llevando a estos al comportamiento de fidelidad respecto
al club deportivo de su eleccidn; dicha eleccion puede depender de diversas
variables, tomadas tres importantes en esta investigacion como son el tiempo inscrito

en la institucion deportiva privada, el género y la edad de los consumidores.

Como nos mostraba Carvajal (2015); Fernandez et al (2014); Garcia A. (2014):
Garcia-Fernandez (2017); Chen y Queste (2006), los cuales alegan que la
fidelizacion se desglosa por tener en los clubes una buena calidad del servicio

brindado a los consumidores y a su vez trae beneficios econdmicos a las entidades
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privadas, siendo esto un dato importante, dado que entre mas tiempo elija la

institucion reduciria gastos.

Como nos demuestran los datos las instituciones no dieron los resultados del tiempo
inscrito deseado, no responden positivamente dando un nivel de significancia bajo
con F=0.610; en ese mismo contexto observamos que la variable respecto a la edad
tampoco se observa un nivel de significancia positivo obteniendo F=1.800, pero no
deseado.

Por lo contrario, los datos relevantes y significativos respecto a la fidelidad en dentro
de la variable de género, marcando un nivel de significancia de F=5.340.

Aunado a esto, el género femenino destaca los valores en la variable fidelidad en las
entidades deportivas del sector privado percibiendo en demasia respecto a la
fidelidad encontrada por el género masculino, concordando con investigaciones
como las de Garcia, et al. (2013); Fernandez et al. (2014); Garcia, A. (2014), de los
cuales mencionan que las mujeres son las que perciben mucho mejor la calidad del

servicio y, por lo tanto, la reeleccion de la institucion sobre otra.

Por consiguiente, los datos que hemos obtenidos evidencian que, dentro de este
apartado, la variable fidelidad es baja respecto a lo considerado con respecto a las
variables como son la edad y el tiempo de permanencia; por otro lado, los datos
mostrados solo son significativos es el género femenino, exponiendo que las mujeres
toman las decisiones mas intuitivo a sus necesidades y con una agudeza en el

servicio que cubre todas estas.

Contrario a las variables del tiempo inscrito en la entidad deportiva y las edades,
haciendo visible son factores que no contribuyen significativamente dentro de esta
investigacion, probando como factores intrascendentes para una continua la eleccién

de la institucion.

asimismo, la fidelidad con los grupos de edad, muestran una preocupacion existente
en los datos hallados, dado que el porcentaje de eleccion y reeleccion de la
institucion es deficiente, planteando una hipétesis en un encarecimiento de

programas o actividades considerados para los diversos grupos de edad.
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Sugiriendo con esto a las entidades deportivas privadas la consideracion para una
mejora con la fidelidad, respecto a los datos obtenidos en el estudio, el interés por
comprender y mejorar de manera constante de las necesidades exigidas de los
diversos rangos de edad, de los cuales se podria llegar alcanzaria un aumento
considerable de los consumidores y asi con ello, el tiempo de permanencia en los

centros deportivos privados sea mejor.

Aunado a esto, en nuestro cuarto objetivo observamos los motivos principales hacia
la practica deportiva en un centro deportivo privado, teniendo en cuenta que la
mayoria de los consumidores no son atletas de elite, debido a que la mayoria de las

actividades son consideradas como ocio.

De este modo, los datos obtenidos en la muestra general de los cuales se mencionan
los motivos con mayores frecuencias de eleccién en los consumidores, los cuales
nos demuestran que los tres principales motivos de la practica deportiva en
entidades deportivas del sector privado las cuales son la primera “por diversion” con
una frecuencia de 255 consumidores, el segundo motivo de realizacion deportiva es

por “salud” obteniendo un resultado de 166 y por ultimo “gusto por el deporte”.

Obteniendo datos similares dentro del sector privado con autores como Blazquez y
Feu (2012) y Quesada y Gémez-Lopez (2017), los cuales mencionan una mayor
valoracion en la motivacion a la practica como los son, la diversién/entretenimiento,

las relaciones sociales dentro del club y por obtener una buena salud.

Por otro lado, al realizar un andlisis en cada grupo de edad nos muestra de manera
eficiente, las modificaciones que se pueden realizar en los servicios brindados;

localizando los principales motivos entre cada rango de edad.

Agregando a lo anterior, la eleccion de los once motivos de la practica deportiva
respecto a los diez grupos de edad, nos indica los motivos predominantes respecto a
cada grupo de edad y con ello distinguir los requisitos de cada uno de estos para

tomarlo en cuenta y mejorar los servicios que se ofrecen.

En primer lugar, los datos obtenidos respecto al item uno el cual menciona el motivo

de practica respecto para estar en forma, tomando en cuenta también la escala de
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valor dado como poco motivador hasta muy motivador; los datos arrojados
mencionan que los que los mejores valorados son entre las edades de 18 a 38 afios.
Los cuales los rangos con un amplio valor en las edades es el de la clase de 18 a 24
afos, dando una valoracion desde “Poco motivador”; diverso en el rango de edad
entre los 25 y 38 con un distinto rango de valorizacién respecto a la escala nivel
siendo el valor menor en “Ocasionalmente motivador”, indicando que estas edades

tienen un rango en la escala de motivo.

En segundo lugar, observamos el motivo de practica deportiva basado por diversion
0 por entretenimiento, los datos arrojados observamos que la diversidad las edades
con una mayor motivacion respecto a ingresar a las instituciones son las edades
entre 60 a 66 afos, de los cuales indican una mayor participaciéon en situaciones

fuera de lo competitivo.

En tercer lugar, observamos que dentro del item de por motivos de salud, la cual
resalta de manera global de los resultados, se observa que las edades con una
mayor tendencia a la actividad fisica son entre los 67 a los 73 afios, los cuales son
relevantes como lo mencionado por Cashdan (1998); Garcia et al. (2013); Feu (2012)
y Quesada y Goméz-Lopez (2017), de los cuales resaltan que la preocupacion dentro
del consumidor por obtener un beneficio basado en su estilo de vida saludable, y

mejoramiento en su calidad de vida como adulto mayor.

Por otro lado, se percibe que otro motivo de practica con una mayor tendencia fue
para relajarme, en donde las edades de entre los 67 a mas de 81 afos, de los cuales
obtuvieron un resultado mayor respecto a los otros grupos de edad, llegando a
deducir lo anteriormente mencionado, entre mayor sea la edad del consumidor, el
factor “cambio de estilo de vida estresante” a un motivo que se debe tomar en cuenta

en las instituciones deportivas privadas.

A su vez, el item relacionado con un gusto por el deporte, los resultados arrojados
muestras que las edades de 67 a 73 afos, son los que son altamente motivados por

un gusto deportivo.
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Mientras tanto, el grupo de edad con una mayor motivacion respecto a un motivo de
practica deportiva son los adultos mayores de 81 afos, los cuales la situacion de

“relacionarme con gente” altamente motivador para ellos.

Por otro lado, el item de superacion personal se observa que los que estan altamente
motivados por algun factor interno, y simultdneamente dentro de la escala con
altamente motivador, donde los rangos de edad de sobresalientes son mas de 81
afos y entre 74 a 80 afos, por ultimo, pero notable en el rango de edad de 25 a 31,
los cuales la escala seleccionada la motivacién constante fue es media-superior

respecto a una superacion personal.

Dentro del item “Porque me gusta competir”, se puede observar una tendencia entre
las edades medias, como son las de 32 a 38 afios, 46 a 52 y 53 a 59, observando
con esto que las edades donde aun los motivos de practica con mas importancia
dentro de estos rangos de edad son actividades o deportes, donde el usuario puede
llegar a destacar sobre otros o bien una constante superacion personal implicita en la

competencia.

A su vez, el item “Por mi profesion” se observan rangos de edad variados los cuales
destacan los rangos de edad entre los 53 a 59, seguido por los rangos de edad de
mas de 81 y por ultimo entre los 32 a 38, acentuando que los motivos de practica

entre estos rangos de edad basados en relaciones basados en negocios.

Por ultimo, el item de otros motivos por los cual se realiza una practica deportiva, se

observa que también sobresalen las edades con mas de 81 afios.

Por consiguiente, se observa un patron constante de las edades mayores a los 60
con una motivacion respecto a la actividad fisica por motivos de salud, tomando en
cuenta estos puntos las entidades deportivas deberian poner énfasis, en analizar de
una manera mas astuto respecto a los datos obtenidos, dado que se podrian a
obtener mejor resultados hacia lo deseado que es la permanencia de diversos

grupos de edad y de consumidores.

Pero también, también no perder a los consumidores nuevos, con actividades que

puedan llegar a interesase en una constancia en el club deportivo, que puedan

TESIS DOCTORAL 107



sobresalir, dado que los resultados que se obtuvieron solo el Gnico item con una
valoracion optima respecto a los motivos de practica en los rangos de edad de 18 a
24 solo seleccionaron para estar en forma; llevando a las instituciones a tomar la
situacién de modo intuitivo, para generar mas consumidores dentro de estos rango y

también obteniendo una vision de consumidores de largo plazo.

Por consiguiente, se ha logro determinar diversos motivos de préctica en las
entidades deportivas privadas, conociendo con un mejor panorama respecto a la
satisfaccion del cliente, por afiadidura al diversificar cada rango de edad nos ha
hecho comprender con una manera extensa para lograr mejorar el motivo de

continuar eligiendo esa institucion.

Aunque en general todos los datos de los consumidores nos han permitido saber que
su principal motivo es lograr una vida mas saludable, se puede lograr extraer que es
lo que pueden realizar cada uno de las instituciones para que ciertas edades sigan
motivandose a continuar su vida deportiva en ese centro, y a su vez generar mas
motivos hacia la practica deportiva logrando mejorar la continua eleccion en los

centros deportivos.

También se puede recuperar que las edades pueden determinar informacién precisa
respecto a sus deseos o necesidades basados en sus expectativas, apoyado en la
practica deportiva, es por ello que al observar las edades con un rango menor de
edad pueden seleccionar con una mayor eleccion respecto a como se percibe
internamente por una autoestima menor o un crecimiento interno, para seguir

avanzando y no por una moda.

Por otro lado, se puede observar que los motivos de practica o la realizacion de la
actividad fisica en los rangos mayores a la edad media, se puede liberar que el nivel
de madurez y prioridades de estos consumidores es mas especifico, manifestando
con esto que la sociedad en entidades deportivas privadas con un nivel socio-
econdémico mayor, asi como la educacion pueden ser parte importante basado en

sus expectativas como también lo mencionaba Narvaez en el 2014.
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CAPITULO V

Conclusion
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Capitulo V. Conclusion
Conclusién

Se tiene el conocimiento que la intencion de cada una de las investigaciones que se
realizan tiene un fin en la contribucion de creacion y solucion de diversas carencias

dentro de la literatura.

Al enfocarnos a estudios relacionados con el sector deportivo privado, se observa
una de las carencias principales la cual es la personalizacion en cada uno de los
consumidores dentro de las instituciones privadas; es por ello que, complementar
este faltante dentro de la literatura aportar y complementar informacion relevante

para la mejora en el servicio que se brinda en cada una de estas instituciones.

Por lo tanto, la informacion recabada en esta investigacion nos permitio ampliar el

panorama, por lo tanto, algunos aspectos a resaltar son:

» Las instituciones deportivas privadas deben plantearse nuevos retos para
realizar cambios que les permitan ser competitivos y permanecer dentro de la
competencia en el sector privado.

» Las instituciones deportivas del sector privado deben implementar
procedimientos y criterios internos que llenen los vacios en el servicio de
calidad para conseguir el aumento del prestigio que se desea entre los
consumidores.

> Persiste el enfoque dentro del sector privado en “ganancias instantaneas” y
no “ganancia a largo plazo”, demostrandose en el tiempo de permanencia en
las entidades deportivas, el cual, internamente se perjudica perdiendo
consumidores de largo plazo.

» Dentro de las instituciones deportivas del sector privado existe un numero
mayor de consumidores con una educaciéon media-superior, por lo tanto,
comprender las exigencias y necesidades de consumidores rigurosos

mejoraria la perspectiva de la calidad y creando consumidores fieles.
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» Los consumidores en instituciones deportivas privadas tienen a estimar con
mayor claridad la busqueda de costo-beneficio.

» La creacion de nuevos procedimientos y criterios con una orientacion mayor
al género femenino aportaria la valoracion en la calidad dentro de las
instituciones deportivas.

» Determinar la posibilidad de generar mas ganancias basandose en valores
como es la edad, para la creacion de programas y servicios de interés para
cada uno de los rangos, y con ello el logro de consumidores potencialmente
fieles a la institucion.

» Entender las necesidades y motivos de la practica deportiva, muestran
relevancia para el correcto proceso de eleccion de actividades o programas
gue se desean ofrecer.

» EIl consumidor debe considerarse el factor mas importante, ya que este ejerce
su capacidad de decisién al momento de elegir y permanecer en una
institucién deportiva del sector privado.

> Los gestores deportivos deben tener claro que la relacion calidad-fidelidad
esta plasmada al coaccionar con los consumidores para la obtencién de un
beneficio reciproco.

» La entidad en el sector deportivo debe empezar a desarrollar acciones que
hagan participes a sus consumidores para lograr el éxito deseado de la
institucion sobre otra.

» Los gestores deportivos deben ser mas rigurosos en el aspecto de
determinacién en la personalizacion de cada uno de los consumidores para

obtener costo-beneficios en las instituciones deportivas del sector privado.

Se determind que, el perfil del consumidor dentro de instituciones deportivas
privadas, lograria guiar al gestor deportivo a realizar mejoras en el servicio brindado
y con ello, la retencion de estos a través de la delimitacién de variables como la
edad, el género, nivel escolar, estado civil; asi como las necesidades del consumidor

como lo son los motivos de practica deportiva obteniendo beneficios.
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Como conclusion, el perfil del consumidor en instituciones deportivas del sector
privado esta compuesto principalmente por el género masculino, con un rango de
edad de 39 a 45 afios, el nivel educativo mayor frecuencia fue el nivel licenciatura y
con un estado civil de casado, a su vez las necesidades respecto a la calidad como
costo-beneficio, la eficacia y eficiencia, asi como, los programas ofrecidos, asi mismo
los motivos que fueron destacadas son la asistencia a la institucion deportiva por

diversion, por mantener una buena salud y el gusto por el deporte.
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5.1 Futuras lineas de investigacion

Como sabemos esta investigacion como diversas investigaciones, presentan
diferentes limitaciones o escasez en los estudios relacionados en el ambito deportivo

privado.

Es por ello, que conocer de manera mas especifica al sector deportivo en México
respecto y las carencias de investigacién correspondientes a la administracion
deportiva privada; asociando las academias, asi como las instituciones deportivas del
sector privado, aportarian con mayor eficiencia y eficacia a este sector deportivo, y

contrarrestar perdidas de la poblacion que busca un servicio de calidad.

Con la investigacion realizada se encontraron aspectos que podrian ser
potencialmente de interés o complementarios para trabajos futuros y logrando

planificar objetivos de investigaciones posteriores, como lo son:

» Analizar el costo-beneficio realizado por los consumidores de entidades
deportivas privadas.

» Realizar un estudio longitudinal respecto a la valoracion del servicio brindado
al consumidor en entidades deportivas del sector privado.

» Comparacién de las perspectivas que tiene el personal y el consumidor,
respecto a las necesidades de ambos dentro de las instituciones deportivas

privadas.
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Anexos

Gafete utilizado en las entidades deportivas.
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE KUEVO LEON FACULTAD DE O

CION DEPORTIVA

San Nicolas de los Garza NL., a 13 de marzo 2021

LAET. Arturo Alfredo Soto Gonzales
Gerente General

Deportivo Club Britania Xalapa

Por medio de la presente me permito enviarle un cordial saludo, con el fin de
darle a conocer el proyecto de investigacion que queremos desarrollar, EI perfil del
consumidor en instalaciones deportivas privadas en el contexto mexicano. Es conocido
que contemplar al usuario-a como elemento de la gestibn es muy importante,
actualmente una de las tendencias que ha recibido mucha atencion cientifica, por ello,
el estudio del perfil del usuario, como sus habitos deportivos, la valoracion del servicio
que se le brinda, el gasto personal que hace mensualmente en el ambiente deportivo,
el género, la edad y su nivel educativo, deben ser elementos integrales para una gestion
eficaz y eficiente, asi como uno de los principales objetivos de interés para las
instituciones deportivas.

Ante este cambio, la gestion deportiva esta realizando una bdsqueda para proporcionar
mejoras de los servicios que brindan las instituciones deportivas, por lo tanto, toda
informacion que brinde el usuario es de suma importancia. Esto requiere el
conocimiento y desarrollo de medidas validas que permitan una gestién mas eficiente
y con un abordaje desde una perspectiva cientifica, rigurosa y con ello intentar, un
acercamiento hacia la mejora de la fidelidad del usuario-a. Para ello, hemos querido
evaluar mediante un instrumento la percepcion que tiene el usuario respecto al servicio
que se le brinda, asi como los motivos principales que los llevan a realizar sus
practicas deportivas.

Para dicha investigacion le solicitamos su apoyo, para que nos proporcioné las
facilidades de contactar a sus usuarios y aplicar el instrumento perfil del consumidor
de instalaciones deportivas en su entidad deportiva.

Con el fin de hacer de su conocimiento los datos de la colaboradora del proyecto de
investigacion (El perfil del consumidor en instalaciones deportivas privadas en el
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contexto mexicano): Patricia Anthaira Berruecos Licona., quien se encuentra
cursando su tercer semestre del Doctorado en Ciencias de la Cultura Fisica, dentro de
la Facultad de Organizacion Deportiva.

Esperando pueda visitar sus instalaciones a la fecha y hora establecidos en conjunto de
su Departamento de Gestion Deportiva y poder hacer la aplicacion del instrumento. Por
otro lado, dado a la contingencia “COVID-19” del afio en curso, conocemos la
situacion por la que se estd pasando y si lo permite, como segunda opcion, tener
contacto con los usuarios via correo electronico, para poder proporcionar el
cuestionario perfil del consumidor de instalaciones deportivas.

Este proyecto estd dirigido por la Dra. Raquel Morquecho Sanchez, profesora e
investigadora en Facultad de Organizacion Deportiva de la Universidad Auténoma de
Nuevo Leon (UANL) y por el Dr. Jeronimo Garcia Fernandez, profesor de Universidad
de Sevilla.

Cabe recalcar que los datos recogidos, seran utilizados Unicamente para dicha
investigacion siendo nosotros los primeros en tomar las medidas de seguridad
pertinentes para proteger el anonimato, la imagen y la intimidad de todas-os las-os
participantes. En caso requerir mas informacién sobre esta investigacién por favor no
dude en contactar con la Dra. Raquel Morquecho Sanchez al 81-21-74-26-27 correo:
rmorquecho7@hotmail.com o con la MC. Patricia Anthaira Berruecos Licona al 81-
25-08-58-48, correo: pabel_fefuv@hotmail.com

Agradeciendo de antemano la atencidn prestada y su colaboracion, quedamos a sus
Ordenes.

Dra. Raquel Morquecho Sanchez MC. Patricia A. Berruecos Licona

Directora de Tesis Doctoral Doctoranda
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San Nicolds de los Garza NL., a 10 de septiecmbre 2021

Lic. Alberto Bertran S.
Gerente General

Club Punta Tiburdn

Por medio de la presente me permito enviarle un cordial saludo, con el fin
de darle a conocer el proyecto de investigacion que queremos desarrollar, £7 perfil
del consumidor en instalaciones deportivas privadas en el contexto mexicano. Es
conocido que contemplar al usuario-a como elemento de la gestion es muy
importante, actualmente una de las tendencias que ha recibido mucha atcnci«’x;l
cientifica, por ello, el estudio del perfil del usuario, como sus habitos deportivos, la
valoracion del servicio que se le brinda, el gasto personal que hace mensuaimente
en el ambiente deportivo, el género, la edad y su mivel educativo, deben ser
elementos integrales para una gestion eficaz y eficiente, asi como uno de los
principales objetivos de interés para las instituciones deportivas.

Ante este cambio, la gestion deportiva estd realizando una bisqueda para
proporcionar mejoras de los servicios que brindan las instituciones deportivas. por
lo tanto, toda informacion que brinde el usuario es de suma importancia. Esto
requierc ¢l conocimiento y desarrollo de medidas validas que permitan una gestion
mds eficiente v con un abordaje desde una perspectiva cientifica, rigurosa y con ello
intentar, un acercamiento hacia la mejora de la fidelidad del usuario-a. Para ello,
hemos querido evaluar mediante un instrumento la percepeion que tiene el usuario
respecto al servicio que se le brinda, asi como los motivos principales que los Hevan

a realizar sus practicas deportivas.

Para dicha investigacion le solicitamos su apoyo, para que nos proporcioné las
(acilidades de contactar a sus usuarios y aplicar el instrumento perfil del consumidor
de instalaciones deportivas en su entidad deportiva,

Con ¢l fin de hacer de su conocimiento los datos de la colaboradora del proyecto de
investigacion (El perfil del consumidor en instalaciones deportivas privadas en el
contexto mevicano): Patricia Anthaira Berruecos Licona., quien se encuentra
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cursando su tercer semestre del Doctorado en Ciencias de la Cultura Fisica, dentro
de la Facultad de Organizacion Deportiva.

Esperando pueda visitar sus instalaciones a la fecha y hora establecidos en conjunto
de su Departamento de Gestion Deportiva y poder hacer la aplicacion del
instrumento. Por otro lado, dado a la contingencia “COVID-19" del afio en curso,
conocemos la situacion por la que se esta pasando y s1 lo permite, como segunda
opeion, tener contacto con los usuarios via correo electronico, para poder
proporcionar el cuestionario perfil del consumidor de instalaciones deportivas.

Este proyecto esta dingido por la Dra. Raquel Morquecho Sanchez, profesora e
investigadora en Facultad de Organizacion Deportiva de la Universidad Autonoma
de Nuevo Ledn (UANL) y por el Dr. Jeronimo Garcia Ferndndez, profesor de
Universidad de Sevilla.

Cabe recalcar que los datos recogidos, seran utilizados Gmicamente para dicha
mvestigacion siendo nosotros los primeros en tomar las medidas de seguridad
pertinentes para proteger el anomimato, la imagen y la mtimidad de todas-os las-os
participantes. En caso requerir mas informacion sobre esta investigacion por favor
no dude en contactar con la Dra. Raquel Morquecho Sanchez al 81-21-74-26-27
correo: rmorquecho7(@hotmail.com o con la MC. Patricia Anthaira Berruecos
Licona al 8§1-25-08-58-48, correo: pabel fefuv@hotmail.com

Agradeciendo de antemano la atencion prestada y su colaboracion, quedamos a sus

ordenes.
o2 % o
Dra. Raquel Morquecho Sénchez MC. Patricia A. Berruecos Licona
Directora de Tesis Doctoral Doctoranda
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San Nicolas de los Garza NL., a 20 de septiembre 2021

Gerente General
Club de Golf Villa Rica

Por medio de la presente me permito enviarle un cordial saludo, con el fin
de darle a conocer el proyecto de investigaciéon que queremos desarrollar, £l perfil
del consumidor en instalaciones deportivas privadas en el contexto mexicano. Es
conocido que contemplar al usuario-a como eclemento de la gestion es muy
importante, actualmente una de las tendencias que ha recibido mucha atencion
cientifica, por ello, el estudio del perfil del usuario, como sus habitos deportivos, la
valoracion del servicio que se le brinda, el gasto personal que hace mensualmente
en el ambiente deportivo, el género, la edad y su nivel educativo, deben ser
elementos integrales para una gestion eficaz y eficiente, asi como uno de los
principales objetivos de interés para las instituciones deportivas.

Ante este cambio, la gestion deportiva estd realizando una busqueda para
proporcionar mejoras de los servicios que brindan las instituciones deportivas, por
lo tanto, toda informacién que brinde el usuario es de suma importancia. Esto
requiere el conocimiento y desarrollo de medidas validas que permitan una gestion
més eficiente v con un abordaje desde una perspectiva cientifica, rigurosa y con ello
intentar, un acercamiento hacia la mejora de la fidelidad del usuario-a. Para ello,
hemos querido evaluar mediante un instrumento la percepcion que tiene el usuario
respecto al servicio que se le brinda, asi como los motivos principales que los llevan
a realizar sus prdcticas deportivas.

Para dicha investigacién le solicitamos su apoyo, para que nos proporcioné las
facilidades de contactar a sus usuarios y aplicar el instrumento perfil del consumidor
de instalaciones deportivas en su entidad deportiva.

Con el fin de hacer de su conocimiento los datos de la colaboradora del proyecto de
investigacion (El perfil del consumidor en instalaciones deportivas privadas en el
contexto mexicano): Patricia Anthaira Berruecos Licona., quien se encuentra
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cursando su tercer semestre del Doctorado en Ciencias de la Cultura Fisica, dentro
de la Facultad de Organizacién Deportiva.

Esperando pueda visitar sus instalaciones a la fecha y hora establecidos en conjunto
de su Departamento de Gestion Deportiva y poder hacer la aplicacion del
instrumento. Por otro lado, dado a la contingencia “COVID-19" del afio en curso,
conocemos la situacion por la que se estd pasando y si lo permite, como segunda
opcion, tener contacto con los usuarios via correo electrénico, para poder
proporcionar el cuestionario perfil del consumidor de instalaciones deportivas.

Este proyecto esta dirigido por la Dra, Raquel Morquecho Sanchez, profesora ¢
investigadora en Facultad de Organizacion Deportiva de la Universidad Auténoma
de Nuevo Leon (UANL) y por el Dr. Jerénimo Garcia Fernandez, profesor de
Universidad de Sevilla.

Cabe recalcar que los datos recogidos, seran utilizados tnicamente para dicha
investigacion siendo nosotros los primeros en tomar las medidas de seguridad
pertinentes para proteger el anonimato, la imagen y la intimidad de todas-os las-os
participantes. En caso requerir mas informacion sobre esta investigacion por favor
no dude en contactar con la Dra. Raquel Morquecho Sanchez al 81-21-74-26-27
correo: rmorquecho7@hotmail.com o con la MC, Patricia Anthaira Berruecos
Licona al 81-25-08-58-48, correo: pabel_fefuv@hotmail.com

Agradeciendo de antemano la atencion prestada y su colaboracién, quedamos a sus
oOrdenes.

e

Dra, Raquel Morquecho Sanchez MC. Patricia A. Berruecos Licona
Directora de Tesis Doctoral Doctoranda
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