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RESUMEN

El deporte ha experimentado una gran evolucidn a lo largo de los anos, hecho que se ha
reflejado de manera directa en un aumento de la poblacidén practicante y en un incremento

de la oferta de las instalaciones deportivas.

En mercados en constante evolucidon y altamente competitivos, la excelencia en la
prestacién de servicios juega un papel decisivo. De este modo, resulta imprescindible que los
centros y clubs deportivos presenten una politica comercial definida, orientada a la prestacién

de un servicio de calidad como elemento diferenciador entre la competencia.

Pese a la importancia de dicha tematica, no se ha encontrado literatura que discuta de
manera especifica la gestion de la politica comercial en el ambito deportivo en nuestro pais.
Asimismo, tampoco se han hallado estudios del sector que hayan utilizado la técnica del
mystery shopper. De este modo, la presente investigacion tiene como objetivo analizar la

gestion de la politica comercial de los centros y clubs deportivos de Catalunya.

Los resultados de la presente investigacion muestran modelos de gestién diferenciados
en funcién de la tipologia de centro o club deportivo, siendo los centros deportivos privados
los que presentan una politica comercial mas definida. Las conclusiones del presente estudio
pueden ser de interés y de ayuda a los gestores de las entidades deportivas para establecer

sus politicas comerciales.

Palabras clave: gestion deportiva; centros y clubs deportivos; politica comercial; atencién

al cliente.



ABSTRACT

Sport has experienced a huge evolution throughout the years, which is directly reflected

on an increase in the population engaged in sport, as well as in the supply of sports facilities.

In constantly evolving and highly competitive markets, excellence in service delivery plays
a decisive role. Therefore, it is essential that sports centres and clubs present a defined trade
policy aimed at providing a quality service as a differentiating element among the

competition.

Despite the importance of this topic, no literature has been found that specifically
discusses the management of sport trade policy in Catalonia. Furthermore, there are no
studies in the sector that make use of the technique of the mystery shopper. Consequently,
this research aims to analyse the management of the commercial policy of sports centres and

clubs in Catalonia.

The results of this research will show differentiated management models depending on
the type of sports centre or club, with private sports centres being the ones with a more
defined trade policy. The conclusions of this study could be useful and helpful for the

managers of sports entities in order to establish their own trade policy.

Keywords: sport management; sports centres and clubs; trade policy; customer service.
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1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

1.1. Aproximacion preliminar a la tematica

El deporte ha experimentado una gran evolucion a lo largo de los afios. Las elecciones
municipales del 3 de abril de 1979 fueron un punto de inflexion. A partir de ese momento, se
inicid un proceso de implementacién de mecanismos democrdticos y participativos que
conllevaron al desarrollo de politicas sociales y a la construccidén de equipamientos deportivos
(Pujadas, 2010, p. 47). Sin embargo, no es hasta finales de los afios 80 que Espafia cuenta con
un sistema de educacion fisica y de deporte plenamente desarrollado.

Esta evolucidén se reflejé de manera directa en un incremento de la poblacidn practicante.
Los datos muestran que en 1975 tan solo un 22% de la poblaciéon practicaba deporte (Centro
de Investigaciones Socioldgicas, 2005). Sin embargo, en el 2015, mas de la mitad de la
poblacidn adulta, el 53,50%, habia practicado deporte (Consejo Superior de Deportes, 2015).
En Catalunya, se puede observar una tendencia similar. Seguin el Observatori Catala de
I'Esport (2017) en 1980 el 25% de la poblacion practicaba deporte; en 2014, la cifra aumentd
hasta el 45,60%.

Este desarrollo ha ido asociado también a la mejora de las condiciones legales vy
estructurales las cuales favorecieron la construccion de equipamientos deportivos para la
practica deportiva de la poblacién. Segun el Consejo Superior de Deportes, en el 2005, Espaiia
contaba con un total de 79.059 instalaciones deportivas, de las cuales 12.478 se situan en
Catalunya.! La irrupcion en 2012 de los gimnasios low cost y en 2017 de los centros 24h tuvo
como consecuencia directa el rapido incremento de la oferta de instalaciones deportivas en
el mercado, llegando a contabilizarse, en Catalunya, un total de 19.514 instalaciones en el
2019 (Consell Catala Esport, 2019).

El aumento del nimero de instalaciones deportivas ha comportado, de manera directa,
un incremento de la oferta de los lugares donde la poblacién puede practicar deporte; o lo
gue es lo mismo, un incremento de la competencia en el sector. Asi pues, en un entorno cada

vez mas competitivo, resulta imprescindible que los gestores/as de las instalaciones y clubs

1 Consejo Superior de Deportes. (2019). Anuario de estadisticas deportivas 2019, a partir del Censo Nacional de

Instalaciones Deportivas 2005, p. 189.
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deportivos sean capaces de llevar a cabo una buena gestion de la politica comercial para

lograr, asi, captar el mayor niumero de clientes potenciales.

1.2. La problematica y los resultados que se esperan obtener

Tal y como ponen de manifiesto Quivy y Carnpenhoudt (2005) la deteccidén y correcta
identificacion del problema es lo que justifica y da sentido a la investigacion. Es decir, el punto
de partida de cualquier investigacion nace de la correcta determinacién del problema que se
pretende estudiar.

La presente investigacion se situa en el marco del binomio de la poblacién practicante y
los centros y clubs deportivos, centrando la atencién en la gestion de la politica comercial de
los mismos. Pese a la importancia de dicha temdtica, los gestores deportivos, probablemente,
no tienen suficientes referencias del sector que les ayuden en sutoma de decisiones. Asi pues,
la presente investigacion trata de abordar dicha problematica con la intencion de conocer
gué politica comercial llevan a cabo los centros y clubs deportivos de Catalunya.

Con el fin de entender mejor el problema de la presente investigacion supongamos que
el director/a de una instalacion deportiva quiere incrementar el nimero de abonados/as de
su centro. La tipologia de centro, las instalaciones, el personal, el tipo de cuotas, las
promociones, la atencion recibida, las condiciones de inscripcién, el estado del centro, la
pagina web, etc. serdn factores determinantes en la captacién de clientes potenciales. Asi
pues, el/la director/a del centro o club deportivo debera gestionar de la mejor manera posible
los diferentes elementos que componen la politica comercial con el fin de poder satisfacer los
deseos y necesidades de estos clientes. El objetivo final seria que acaben convirtiéndose en
abonados/as del centro o club deportivo visitado. Para ello, los gestores/as precisaran de
informacién para conocer cudl es la situacion actual del sector, asi como también de
estrategias que ayuden a mejorar su plan de accidon comercial.

Sin embargo, tal y como se ha comentado, no se han encontrado estudios que analicen
de manera especifica la gestion de la politica comercial de los centros y clubs deportivos,
aunque hay investigaciones que abordan tangencialmente aspectos clave de la presente
investigacion (Dorado, 2006; Fanega, 2016; Elasri, Triadd, y Aparicio, 2015; Rial, Varela, Rial,

y Real, 2010). Sin embargo, estas investigaciones quedan alejadas del objetivo de nuestro
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estudio, pues los juicios de calidad del servicio ofrecido de estas investigaciones se basan en
las expectativas del cliente y sus percepciones. Es decir, los parametros y dimensiones de
estos modelos de calidad giran en torno a la percepcién de la calidad del servicio ofrecido
desde el punto de vista de los ya usuarios/as de los centros deportivos, y no desde la
perspectiva de los clientes potenciales.

Por otro lado, también se pueden encontrar estudios que evaltan la calidad del servicio
mediante la técnica del mystery shopper, pero estas se centran, mayoritariamente, en otros
sectores tales como el financiero, el inmobiliario, las ventas al por menor, el hotelero, la
restauracion, el turistico, etc.

De este modo, el resultado que se espera obtener de la presente investigacion es el de
poder dotar de informacién a los gestores/as de las instalaciones deportivas acerca de la
situacion actual del sector. En consecuencia, dicha informacion les ayudard también a
determinar cudl es su posicidn con respecto a la competencia y a identificar posibles mejoras

en la gestién comercial de sus instalaciones.

1.3. Justificacion y preguntas de la investigacion

Tal y como se ha comentado, no existe literatura que analice de manera especifica la
tematica de la presente investigacion, y las principales referencias son de caracter general del
sector servicios o de otros dmbitos, hecho que nos ha permitido reforzar la necesidad del
analisis comercial en general y, en particular, del sector deportivo. Asi pues, con un enfoque
innovador, la presente investigacion pretende ser un estudio de referencia que aporte
conocimiento en la gestién de las instalaciones deportivas, asi como también iniciar una linea
de investigacidon en este dmbito.

En segundo lugar, la calidad es un valor ampliamente demandado por la sociedad y su
consecucion es una fuente de diferenciacion y ventaja competitiva para cualquier tipo de
empresa. Una mala calidad del servicio es un hecho que la empresa no puede permitirse ya
gue, la insatisfaccidon de un cliente potencial, es la pérdida automatica de dicho cliente.

Este hecho sumado a la gran evolucién y al aumento de la competencia en el sector
deportivo comporta que sus gestores necesiten disponer, mas que nunca, de informacién y

referencias fundamentadas para mejorar el servicio ofrecido en sus centros y clubs
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deportivos. Ello les puede permitir diferenciarse de sus competidores y captar el mayor
numero de clientes posibles.

En tercer lugar, la decisiéon de elegir Catalunya como drea geografica de estudio fue
debido, fundamentalmente, a un tema de proximidad por lugar de residencia y desarrollo
profesional. Otro motivo que condiciond la seleccion fue el peso e importancia que Catalunya
representa para el conjunto del estado. En comparacion al resto de comunidades auténomas,
Catalunya es la tercera comunidad en el ranking con mayor poblacion que practica deporte.
Segun el Observatori Catala de I'Esport (2017) un 45,60% de la poblacion practicaba deporte
en el 2014. Ademas, Catalunya, debido a su tradicién asociativa, lidera con un total de 8.896
asociaciones y clubs activos el tejido deportivo (Institut d’Estadistica de Catalunya, 2018). Por
otro lado, el peso de la produccién del sector del deporte en Catalunya representa, a fecha
del 2017, el 2,30% del PIB catalan (Pérez, 2017). Finalmente, destacar que del total de
empresas deportivas censadas en el Directorio Central de Empresas (43.963), 7.047 se
encuentran en Catalunya, lo que presenta el 16% sobre el total.

Por ultimo, otro motivo que me ha llevado a la eleccién de la presente tematica de
estudio ha sido mi motivacion hacia el mundo de la gestion en generaly a la gestion deportiva
en particular. La conjuncion entre la gestion y el ambito deportivo es lo que me ha ocupado
en los ultimos afios y espero que siga siendo el pilar basico de mi trayectoria profesional. Con
esta investigacion pretendo, pues, realizar mi pequeia contribucién al sector, que todavia
tiene mucho camino por recorrer en el ambito de la investigacion.

Partiendo de la importancia de la tematica del presente estudio, es momento de acotar

la pregunta de investigacién, que es la siguiente:

éCual es la politica comercial de los centros y clubs deportivos en Catalunya?

Se trata, pues, de una pregunta de investigacion de tipo descriptivo, puesto que permite
tener un amplio conocimiento de la tematica comentada (Heinemann, 2003).

Otras cuestiones mas especificas que se derivan de ella son: ¢Cudles son las estrategias
utilizadas por los gestores deportivos para llevar a cabo la politica comercial de los centros y
clubs deportivos?; ¢Qué instrumentos tienen/utilizan para implementar esta politica

comercial? para hacerlo?, ¢Qué diferencias hay entre los diferentes tipos de centros?, etc.
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1.4. Estructura de la investigacion

A continuacién, se expondran cada uno de los apartados que configura la presente
investigacion. Esta comienza agradeciendo a todas las personas y entidades que han hecho
posible la realizacién de la misma y continua con un resumen, las abreviaturas y el indice.

En el primer capitulo, la introduccion y justificacion, podemos encontrar una
aproximacion preliminar a la tematica, la problematica de estudio y los resultados que se

esperan obtener, asi como la justificacion y las preguntas de investigacion.

En el segundo capitulo, se muestra el marco tedrico que dara pie al desarrollo de la
investigacion. Se estructura en base a los tres ejes fundamentales del estudio: la practica
deportiva, el marketing y la politica comercial y, finalmente, la conducta del consumidor. En
el primer apartado se exponen datos relativos a la evolucion de la practica y el sistema
deportivo, asi como también la oferta publica y privada de los centros y clubs deportivos de
Catalunya. En el segundo, se desarrolla el concepto de marketing y las diferentes estrategias
comerciales que se pueden emplear. También se expone el concepto de politica comercial y
su vinculacion con la técnica de estudio: el mystery shopper. Finalmente, en el tercer
apartado, se explica la teoria relacionada con el consumidor y el proceso de decisiéon de

compra.

En el tercer capitulo, el método, se muestran los objetivos e hipdtesis del estudio, asi
como las dimensiones, las variables y los indicadores relativos a la investigacién. También se
explica con detalle el método seleccionado, la poblacidon y muestra del estudio, el trabajo de
campo realizado, las consideraciones éticas de la investigacidon y un esquema de las etapas

metodoldgicas.

En el cuarto apartado, los resultados, se analizan los datos recogidos durante el trabajo
de campo mediante un analisis descriptivoy comparativo de las variables de estudio. También
se expone el analisis de regresién multiple y las valoraciones realizadas por un grupo de

agentes del sector.

En el quinto capitulo, la discusidn, se contrastan los resultados obtenidos en la presente
investigacion con los de otros estudios, se plantean nuevas hipdtesis y se realizan

valoraciones personales respecto a los resultados hallados.
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En el sexto apartado, las conclusiones, se recogen las principales ideas y resoluciones del

estudio.

En el séptimo capitulo, las limitaciones y futuras lineas de investigacion, se explican
cuales son las limitaciones con las que se ha encontrado el presente estudio y se exponen

también las futuras lineas de investigacion.

Finalmente, en los siguientes apartados, se puede encontrar la bibliografia utilizada, el

indice de figuras y tablas y los anexos.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Estado de la cuestidn

2.1.1.Evolucién historica de la practica y el sistema deportivo

Tal y como afirmaba Cagigal (1981, p. 16) a principios de los afios 80, el término deporte
iba a ser, cada vez, un concepto mds complejo de definir. Incluso en la actualidad, su
definicion o el intento de enmarcarlo dentro de un solo dmbito resulta un hecho ampliamente

dificil por ser, en su conjunto, un sistema social abierto de crecimiento ilimitado.

Si analizamos el deporte des de una perspectiva histérica podemos observar que este ha
experimentado una gran evolucidn. Durante la segunda mitad de los aiflos 70 aun se hablaba
de un cierto subdesarrollo deportivo en Espafia como consecuencia del propio retraso urbano
e industrial del pais con respecto al resto de sociedades europeas occidentales. Es entre 1975
y 1982, cuando los ayuntamientos, siguiendo el impulso de transicién democratica del
momento vy el rapido desarrollo del Estado del Bienestar, adquieren un papel protagonista.
Las elecciones municipales del 3 de abril de 1979 fueron un punto de inflexidon puesto que, a
partir de ese momento, se inicié un proceso de implementacion de mecanismos de gobierno
municipal democraticos y participativos que conllevaron al desarrollo de politicas sociales y a
la construccion de equipamientos deportivos (Pujadas, 2010, p. 47). Sin embargo, no es hasta
finales de los aifos 80, cuando Espafia cuenta con un sistema de Educacion Fisica y de Deporte

plenamente desarrollado.

La introduccién de la Educacién Fisica como asignatura curricular en la ensefanza
obligatoria, permitié que la poblacidn pudiera socializarse con dicha materia. A todo ello, hay
gue sumarle el creciente protagonismo que adquirieron las Fundaciones y los Patronatos
Municipales de Deporte entre los afios 80 y 90, ademas del notable crecimiento de
instalaciones deportivas entre 1975 y 1985 (Garcia, Lagardera y Puig, 2002). Prueba de ello

fue también el interés que las instituciones empezaron a mostrar acerca de los habitos
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deportivos de la poblacién espanola realizando, en 1980, la primera de las muchas posteriores

encuestas sobre dicha tematica.?

El afio 1992 fue otra fecha senalada para el mundo del deporte. Los Juegos Olimpicos de
Barcelona fueron, indiscutiblemente, un éxito organizativo y deportivo. Entre otras muchas
cosas los JJ. O0. contribuyeron a una renovacién urbanistica de la ciudad; a la consolidacién
de la industria turistica; a la dinamizacion de la economia; a la implicacién social de la
ciudadania, asi como también a situar al deporte espanol de alta competicidén entre la elite
mundial alcanzando buenos resultados a nivel internacional en los afios posteriores

(Fernandez et al., 2011).

Ya entrados en el s. XXI esta tendencia positiva se irradid en el resto de dambitos
deportivos. Asi pues, por ejemplo, en Catalunya, a partir del 2005, se crearon el 9,50% del
total de los clubs existentes actuales y fue entre 2006 y 2015 cuando se produjo un
incremento del 7% de licencias federativas. Ademas, es durante estos afios cuando se
constituyen el 77,80% de las empresas de servicios deportivos y se llevan a cabo grandes
eventos deportivos tales como la Final Four de la Euroliga (2003), el Tour de Francia (2009),
la Davis Cup Final (2009), los Mundiales de Natacion (2013), los X-Games Barcelona (2013),
los Mundiales de Balonmano (2013), los Mundiales de Baloncesto (2014), etcétera. Pese a
todos estos grandes progresos, es importante destacar que éstos se desarrollaron bajo un

contexto de crisis econdmica que afectd, especialmente, a nivel presupuestario.’

El conjunto de la evolucién histdrica en el dmbito del deporte se reflejé de manera directa
en la percepcion positiva de la practica deportiva y, en consecuencia, en un incremento de la
poblacién practicante. Las iniciativas por parte de los diferentes agentes del sector para
fomentar la actividad fisica como parte fundamental de los habitos de vida saludables y del

tiempo de ocio, asi como la creacién de unas condiciones legales y estructurales para acercar

2 Anteriormente se habian realizado dos: una en 1968 y la otra en 1974. La de 1980 fue la primera de una serie
gue, basada en el mismo cuestionario, se ha ido realizado cada cinco afios hasta 2010 (Puig, Vilanova y Mateu,
2018, p. 2).

3 Observatori Catala de I’Esport. (2014a). Informe de I’Observatori Catala de I’Esport 2010, p. 31.
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el deporte a la ciudadania mediante la inversién en infraestructuras de equipamientos

deportivos contribuyeron a dicha tesitura.

De este modo, tal y como se puede observar en la figura 1, la practica deportiva en Espaiia

ha experimentado un aumento significativo en los ultimos 40 afos.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% "
10%
0%

1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

=—e—Practica uno Practica varios No practica ninguno

Figura 1. Evolucion de la practica deportiva de los espafioles, 1975-2005 (con edades entre

15y 65 afios). Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas, 2005.

Se puede observar que el incremento de la poblacidn que practica deporte se desarrolla,
especialmente, en dos fases diferenciadas: una primera correspondiente entre 1975 y 1985,
periodo en el cual se produce un fuerte incremento, pasando de un 22% a un 34% de
practicantes; y una segunda comprendida entre 1985y 2005, periodo en el cual el crecimiento

es mas estable, pues se pasa del 34% al 40%.

Estas cifras han ido en aumento. Los ultimos datos de la Encuesta de Habitos Deportivos

en Espafia apuntan que en 2015 el 53,50% de la poblacion de 15 afios en adelante practicé
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deporte durante el Ultimo afio. También se observd que la edad, el género y el nivel de

estudios son variables determinantes.*

Por lo que respecta a la primera variable, la franja de edad que presenta mayor
porcentaje de practicantes (87%), es la situada entre los 15 a los 19 afos, seguido de la

poblacidn de entre 20 y 24 afios, la cual representa el 78,20%.°

En funcidn del género se observan notables diferencias que muestran que la practica
deportiva continuda siendo superior en los hombres que en las mujeres tanto si se considera
en términos anuales: 59,8% en los hombres, frente al 47,50% en mujeres; como en términos

semanales: 50,40% frente al 42,10% estimado en las mujeres.

En cuanto al nivel de estudios se observa que, a mayor nivel de formacion, mayor es el
numero de practicantes. Asi, por ejemplo, de la poblacion que tiene una formacion de
educacién secundaria, un 63,10% practica deporte. En cambio, de la poblacidn con educacion

universitaria o similares un 74,30% es practicante.®

Las modalidades deportivas mas practicadas en términos anuales destacan ciclismo
(38,70%), natacion (38,50%) y senderismo/montafiismo (31,90%). Por su importancia, la
encuesta investiga de forma separada la practica de andar o pasear. Los resultados muestran
qgue un 70,60% de la poblacidn suele realizar esta actividad y el 68,20%, al menos, una vez por
semana.’ Segun datos del Centro de Investigaciones Socioldgicas (2010) un 59,50% de la

poblacién ya realizaba dicha actividad en 2010.

Finalmente, en referencia al entorno en que la poblacidon suele practicar deporte
destacan, con un 45,90%, los espacios abiertos; con un 24% los espacios cerrados y a un
30,10% de la poblacidn le resulta indiferente donde realizarlo. La tipologia de instalaciones
deportivas utilizadas —en términos no excluyentes- son: los espacios abiertos de uso libre
(69,90%,), los gimnasios privados (23,10%), otros lugares (19,10%), otras instalaciones o club

deportivos publicos (17,90%), los gimnasios publicos (13,20%) y otras instalaciones o clubs

4 Consejo Superior de Deportes. (2015). Encuesta hdbitos deportivos en Espafia, p. 27.
5 Ibidem, p.27.
5 Ibidem, p.27.

7 Consejo Superior de Deportes. (2015), supra nota 4, p. 29.
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privados (12,10%).8 Segun datos del Centro de Investigaciones Sociolégicas (2010), las
instalaciones deportivas mas utilizadas son —por orden de importancia y en términos no
excluyentes-: las instalaciones publicas (51,30%), los espacios abiertos (44,90%), las
instalaciones de un club privado (17,80%), gimnasios privados (12,70%), en la propia casa
(10,80%), en las instalaciones de un centro de ensefianza (4,90%), en las instalaciones del

centro de trabajo (1,40%) vy, finalmente, NS/NC (1,20%).

La misma evolucién se puede observar en el caso de Catalunya. El aumento mas
considerable se produjo entre 1980 y 1995, pasando del 25% al 43%, respectivamente. Una
segunda fase se produjo entre el 2010 y el 2014, pasando de un 43,50% a un 45,60%. Asi pues,
des de 1980 ha habido un aumento de 20,6 unidades porcentuales, lo que representa un

incremento de un 82,40%.°

En comparacion al resto de comunidades auténomas, Catalunya se situa en tercer lugar
detras de las Islas Baleares y Navarra, y con poca diferencia delante de Madrid en cuanto a
practica deportiva se refiere. Respecto a Europa, Catalunya esta por encima de la media de

participacién, que es de un 41%.%°

Las diferencias causadas por las variables sociodemograficas (edad, género, nivel de

estudios, etc.) también se pueden apreciar en el caso de Catalunya.

La poblacién que mas prdctica deportiva realiza (64,30%) es la comprendida entre los 15
y los 24 afios de edad, seguido de los de entre 35y 44 afos (58%) y los de 25 a 34 aios
(56,70%).11

En cuanto al género un 51% de los hombres practica deporte a diferencia de un 40,20%

de las mujeres. Sin embargo, esta diferencia disminuye cuanto mayor es la edad de la

8 Ibidem, p. 88.

° Observatori Catala de I'Esport. (2017). L’esport a Catalunya: 10 anys de I’Observatori Catald de I’Esport, a partir
de Garcia Ferrando, p. 19.

10 1pidem, a partir de la Comisién Europea, p. 22.

11 1pidem, p. 22.
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poblacidn hasta el punto que, a partir de los 65 afios, a menudo sucede que las mujeres

practican mas deporte que los hombres.!?

Por lo que respecta al nivel de estudios, cabe destacar que contra mas elevado es el nivel
de formacidn, mayor es el porcentaje de poblacién que practica deporte. Asi pues, un 67,60%
de la poblacién con licenciatura o niveles de estudio superiores practica deporte, seguido de

la que ha cursado FP (58,90%) y de la que ha obtenido secundaria (44%).13

Las modalidades deportivas mds practicadas en el 2014 en Catalunya son la natacién
recreativa (23,50%), la carrera a pie (19,50%) vy, en tercer lugar, el montaiiismo, el senderismo

y el excursionismo (15,60%).14

En cuanto a la actividad de andar o pasear Catalunya se sitlia por delante de Espana
(65,90%) con un porcentaje de 68,40%.'° Este ultimo dato pone de manifiesto la importancia
de pasear en la sociedad catalana como tradicion, especialmente entre las personas adultas

y mayores.

Mas alld de los habitos de practica deportiva también resulta interesante conocer en qué
lugares la poblacién practica deporte. Un 49,30% de las personas afirma que forma o ha
formado parte de un club o una asociacion. En Catalunya, tradicionalmente, el modelo
asociativo ha sido la manera de practicar deporte. Sin embargo, los datos de este mismo
informe apuntan a la diversificacién y desregularizacién de los modelos de practica en el

S.XXl.16

Asi pues, actualmente, los espacios donde la poblacidn practica deporte son variados.
Entre ellos destacan las instalaciones de caracter publico (48%), seguido de los espacios

abiertos (38,80%), las instalaciones de un club privado (26,40%), los gimnasios privados

2 Ibidem, p. 22.
3 Ibidem, p. 22.
4 Ibidem, p. 21.
15 Ibidem, p. 20.

16 Observatori Catala de I’Esport. (2014a), supra nota 3, p. 17.
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(9,50%), las casas (8,3%), las instalaciones de un centro de ensefianza (5,70%), las

instalaciones de un centro de trabajo (1,40%) y, finalmente, NS/NC (1,70%).Y’

Tabla 1. Lugares de practica segun la dependencia juridica

2005 2010

% %
En lugares abiertos (parques, calles, campos, mar, pantanos, rios y 47,50 38,80

montaina)

Instalaciones publicas 45,80 48
Instalaciones club privado 25,10 26,40
Gimnasio privado 12,90 9,50
En casa 9,70 8,30
Instalaciones de un centro de ensefanza 5 5,70
Instalaciones del centro de trabajo 0,70 1,40
No contesta 0,50 1,70

Fuente: Observatori Catala de I'Esport, 2014b.

Delante de esta situacidn, los directivos de los centros deportivos ya no deberian pensar

solamente en instalaciones deportivas convencionales tales como pabellones, pistas, campos

o salas, sino que también deberian tener presente el resto de espacios potenciales ya que, la

diversificacion de los espacios de practica deportiva junto con el incremento de la oferta de

instalaciones, comporta una mayor competencia en el sector.

2.1.2. El sistema deportivo

Tal y como define Blanco et al., (1999), -y se cita textualmente-: “se entiende por sistema

deportivo el conjunto de aquellos elementos relacionados entre si, segun un orden, y que

17 Observatori Catala de I’'Esport. (2014b). Observatori Catala de I’Esport. L’Esport a Catalunya. Un informe de

tendeéncies (2006-2013), p. 40.
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contribuyen al desarrollo del deporte en todas sus manifestaciones”. Los elementos

constitutivos mas relevantes del sistema deportivo son:

1- El ordenamiento juridico del sistema deportivo: es el marco que aglutina,
establece relaciones, contiene la normativa y establece el orden de cada uno de los
elementos constitutivos del sistema deportivo y de su conjunto.

2- La estructura deportiva: estda compuesta por los diferentes entes del sector
publico y privado.

3- Los equipamientos deportivos: son el conjunto de instalaciones y espacios
necesarios para el desarrollo de las actividades deportivas.

4- Los recursos economicos: lo integran todas aquellas fuentes de ingresos tales
como las subvenciones, los patrocinios, las aportaciones de los usuarios, derechos de
imagen y de retransmision por television.

5- Los recursos humanos: engloba desde los directivos hasta los técnicos,

voluntarios, etc. y los propios practicantes.

Por lo que al primer punto se refiere, resulta fundamental conocer las leyes y la normativa

qgue rodea al mundo del deporte.

El articulo 43.3 de la Constitucion Espaiola de 1978 establece que: “Los poderes publicos
fomentaran la educacion sanitaria, la educacién fisica y el deporte. Facilitardn también la

utilizacion adecuada del tiempo libre”.

De acuerdo con la sentencia 15186/1988 de la sala tercera del Tribunal Supremo de 23

de marzo de 1988 —y se cita textualmente-:

La Constitucién Espaiiola de 1978, en su articulo 43.3, no consagra ciertamente un
«derecho al deporte», sino que Unicamente establece su «fomento publico», pero la
inclusion del fendmeno del deporte en el Texto Constitucional no entrafia Unicamente un
significado simbdlico pues origina unas consecuencias juridicas; el poder constituyente, al
comprender la importancia del «hecho deportivo» en la sociedad moderna y recogerlo asi
en la norma suprema, ha manifestado su criterio de que el deporte, como las demas
instituciones del pais, debe empaparse de los principios sustanciales de la Constitucion, lo

cual ha tenido una importante repercusién dentro del ordenamiento juridico-deportivo.
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Ademads, en el articulo 149 de la Constitucién Espafiola de 1978, se establece la
convivencia entre las normas estatales y autondmicas delegando, asi, las competencias

exclusivas en materia deportiva a las diferentes Comunidades Auténomas.

De conformidad con el esquema competencial de la Constitucidn, las Comunidades
Auténomas (en adelante CC. AA.) han respondido al mandato constitucional de fomento del
deporte. Tal como sefiala la disposicién adicional primera de la Ley 10/1990, de 15 de octubre,
del Deporte: “...tiene eficacia en tanto no exista regulacion especifica de las Comunidades

Auténomas con competencia en materia de promocién del deporte”.

A partir de la Constitucion se inicia la construccidon de un nuevo ordenamiento juridico
deportivo con la Ley 13/1980, de 31 de marzo, General de la Cultura y del Deporte la cual
encomendaba a que los clubs y asociaciones deportivas adquirieran personalidad juridica

propia, entre otros avances.
En el Predmbulo de la Ley del Deporte se menciona que:

El deporte se constituye como un elemento fundamental del sistema educativo y
su practica es importante en el mantenimiento de la salud y, por tanto, es un factor
corrector de desequilibrios sociales que contribuye al desarrollo de la igualdad entre los
ciudadanos, crea habitos favorecedores de la insercidn social y, asimismo, su prdctica
en equipo fomenta la solidaridad. Todo esto conforma el deporte como elemento
determinante de la calidad de vida y la utilizacién activa y participativa del tiempo de

ocio en la sociedad contempordnea.

Durante la transicién democratica, las estructuras del sistema deportivo se vieron
profundamente modificadas, confluyendo en la actual organizacién del sistema deportivo el

cual esta conformado por dos sectores: el publico y el privado.

Como sector publico se entiende todo aquello relacionado con las administraciones o de
sus érganos directos de gestidn; como sector privado se entiende todo el tejido asociativo y
el sector privado mercantil. Asi pues, la estructura del sector deportivo en Espafia se configura

de la siguiente manera:
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SECTOR PUBLICO

CONSEJO SUPERIOR DE DEPORTES (C.S.D.)
DEPARTAMENTOS DEPORTIVOS AUTONOMICOS
ENTIDADES LOCALES (AYUNTAMIENTOS, DIPUTACIONES, ETC.)

UNIVERSIDADES PUBLICAS

SECTOR PRIVADO

1

1.1.
COMITE OLIMPICO Y PARALIMPICO ESPANOL (C.O.E.)
FEDERACIONES DEPORTIVAS ESPANOLAS
CLUBS DEPORTIVOS

LIGAS PROFESIONALES

1.2.
FEDERACIONES DEPORTIVAS AUTONOMICAS

ENTES ASOCIATIVAS DEPORTIVAS

2

EMPRESAS DE SERVICIOS DEPORTIVOS

OTRAS ENTIDADES DEPORTIVAS
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1- Tejido asociativo (sin animo de lucro):
1.1.- De ambito estatal.
1.2.- De ambito autondmico.

2- Tejido empresarial con animo de lucro.

Figura 2. Estructura del sistema deportivo espafiol. Fuente: Elaboracién propia a partir de
Guzmadn, 2006.

Tal y como se ha comentado el conjunto de estos agentes configuran la estructura del
sector deportivo. Estos tienen asignadas la responsabilidad intrinseca del desarrollo del sector

y su relacién es compleja.

Es importante destacar que Catalunya se caracteriza por la importancia de su cultura
asociativa. Asi pues, uno de los elementos vitales que configura el sistema deportivo en
Catalunya son las entidades y los clubs deportivos (Senlle, Guerrero y Suarez, 2004). En el
apartado “Oferta publica y privada de centros y clubs deportivos” se explica con detalle la

evolucion de los mismos, asi como sus caracteristicas.

El tercer elemento relevante a comentar son los equipamientos deportivos. Se entiende

por equipamiento deportivo y -cito textualmente- como el:

“Espacio, el lugar y las estructuras que hacen posible la realizacion de les diferentes
practicas de caracter fisico o deportivo. La naturaleza, las infraestructuras, las calles, los
parquesy las instalaciones deportivas son susceptibles de soportar practicas deportivasy, por
lo tanto, pueden considerarse, bajo determinadas condiciones, como un equipamiento

deportivo” .18

El equipamiento deportivo se diferencia del resto de espacios potenciales de practica
porque se ha realizado algun tipo de modificacidn en él para poder desempefiar una practica
deportiva concreta. Es decir, un equipamiento deportivo se caracteriza por ser un espacio
adaptado para el desarrollo de la practica deportiva. Estas adaptaciones pueden ser
temporales o permanentes, asi como también minimas (como por ejemplo sefializaciones de

sendero) o de gran complejidad.

18 Consell Catala Esport. (2005). Pla director d’instal-lacions i equipaments esportius de Catalunya, p. 78.

27



Las instalaciones deportivas son equipamientos que se han construido especificamente

para el desarrollo de actividades fisico deportivas. Estas construcciones pueden ser espacios

deportivos y/o complementarios que se encuentran situados en un recinto comun que tienen

un funcionamiento dependiente y homogéneo. El conjunto de diversas instalaciones

deportivas en un mismo recinto configura lo que se denomina complejo deportivo.

En el Pla Director d’Instal-lacions i Equipaments Esportius de la Secretaria General de

I'Esport se clasifican tipolégicamente las instalaciones deportivas en funcién del espacio

deportivo y de sus caracteristicas técnicas y ambientales.'® Dicha clasificacion es la siguiente:

¢+ Espacio deportivo: delimitacidn espacial en una instalacion pensada para el desarrollo

de la

practica deportiva o el soporte de la misma. Atendiendo a este criterio y a las

caracteristicas dimensionales los espacios deportivos se clasifican en tres grandes

grupos:

1-

Espacios deportivos convencionales: espacios deportivos construidos para la
practica deportiva de tipologias de caracter mas tradicional. Poseen
caracteristicas y dimensiones regladas, y especificas en funcion de las
caracteristicas del deporte en cuestién. Suelen contar con espacios
complementarios. Actualmente representan la gran mayoria de los espacios
existentes y su construccidén no se encuentra condicionada por la demanda o la
topografia, por lo que su distribuciéon por el territorio es bastantes homogénea.
Ejemplos de espacios convencionales son las pistas, los pabellones, los vasos de

piscina, los frontones, los campos, etc.

Espacios deportivos singulares: espacios construidos para la practica deportiva
que presentan unas dimensiones y caracteristicas adaptadas a cada tipo. Son
espacios especificos y generalmente tienen unos requerimientos espaciales que

hacen que su distribucidn sea desigual sobre el territorio. Ejemplos de espacios

19 Ibidem, p.79.
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deportivos son los campos de golf, las estaciones de esqui, los circuitos de

velocidad, los carriles de bicicleta, los campos de tiro, los rocédromos, etc.

3- Areas de actividad: espacios no estrictamente deportivos en los que se pueden
desarrollar actividades fisico-deportivas debido a que se han adaptado para su
desarrollo. Son espacios con caracteristicas muy especificas y de limites
indefinidos. Ejemplos de areas de actividad son las zonas de surf, las zonas de

paracaidismo, las vias ferradas, etc.

¢+ Espacios complementarios: delimitacion espacial en una instalacién cuya finalidad

es dar apoyo al desarrollo de la practica deportiva. Se clasifican en dos categorias:

1- Espacios deportivos generales: espacios deportivos que se encuentran en todo
tipo de instalaciones independientemente de la tipologia de deporte que se
desarrolle. Ejemplos de espacios deportivos generales son los vestidores,

almacenes, gradas, etc.

2- Espacios deportivos especificos: espacios deportivos especificos de cada
tipologia de deporte. Ejemplos de espacios deportivos especificos son refugios
de montaia, puertos deportivos, aerédromos, etc.

/7

«»+ Servicios auxiliares: espacios y servicios que no estan directamente vinculados

con la prdactica deportiva, pero que la complementan. Ejemplos de servicios

auxiliares son la guarderia, la peluqueria, el bar, etc.

En este punto, es importante comentar que las instalaciones son uno de los elementos
gue contribuyen a la satisfaccion de los usuarios, ya que en ellas, éstos son capaces de
observar y valorar las condiciones fisicas que pueden influir en su satisfaccion (Elasri et al.,
2015; Triadd, Aparicio y Rimbau, 1999; Rial et al., 2010). Asi pues, la planificacion estratégica

de las instalaciones deportivas es un elemento que los gestores deportivos deben abordar
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con especial atencion debido a la influencia que pueden ejercer en la satisfaccién de los

usuarios/as de los centros y clubs deportivos (Greenwell, Fink y Pastore, 2002).

El cuarto elemento que constituye el sistema deportivo son los recursos econémicos.
Debido al incremento de la practica deportiva, la industria del deporte ha experimentado una

gran evolucién y tiene, cada vez, mayor relevancia.

En 2017 la industria crecid a un ritmo muy superior que los afios anteriores debido,

principalmente, a los clubs deportivos y a las cadenas de gimnasios.

En segundo lugar, remarcar que el valor de las exportaciones e importaciones del sector
deportivo también fue otro elemento relevante. Las exportaciones en el 2017 fueron de
1.024,5 millones de euros, y las importaciones de 1.965,7 millones de euros. La Unidn
Europea fue el destino mayoritario de las exportaciones espafiolas, y China y la Unién Europea
los lugares de procedencia de los bienes importados.?°A fecha del 2019, el total del sector ya

representa el 1,20% del PIB espafiol.

Por lo que respecta a Catalunya, los estudios mas recientes indican que el valor de las
exportaciones se situaba en 189.989 millones de euros y el de las importaciones en 612.599
millones.?! Ese mismo afio, el peso de la produccidn del sector del deporte en Catalunya

representaba el 2,3% del PIB cataladn (Pérez, 2017).

Otro hecho que confirma esta tendencia creciente del sector de la industria deportiva es
el nimero de empresas deportivas censadas en el Directorio Central de (DIRCE), la cual era

de 34.203 empresas a principios del 2017 y, en la actualidad, ya son mas de 43.963.22

La evolucién del gasto corriente por habitante en deportes durante los ultimos afios
también ha ido creciendo de manera progresiva, siendo en 2016 de 4.924,9 millones de euros,

cifra que representa el 0,90% del gasto total en bienes y servicios realizado por los hogares.

20 Consejo Superior de Deportes. (2018b). Resumen anuario estadisticas deportivas, p. 6.
21 Observatori Catala de I’Esport. (2014a), supra nota 3, p. 36.
22 Consejo Superior de Deportes. (2018b), a partir de los datos del Directorio Central de Empresas, supra nota

20, p. 2.
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En ese mismo ejercicio, el gasto medio por medio por hogar en bienes y servicio deportivos

fue de 267 euros, y de 107,1 euros el gasto medio por persona.

También resulta importante destacar el gasto publico en el dmbito del deporte. Segun el
Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte y el Consejo Superior de Deportes en el ejercicio
2016, el gasto liquidado en deportes por la Administracion General del Estado fue de 144
millones de euros, de 303 millones por la Administracién Autondmica y de 2.075 millones por
la Administracién Local, que en términos de PIB suponen el 0,01%, el 0,03% vy el 0,19%,

respectivamente.?3

Por ultimo, el quinto elemento del sistema deportivo relevante son los recursos
humanos, entre los cuales destaca la figura del gestor deportivo. El auge del deporte en
Espana, el incremento de instalaciones deportivas y su diversificacidon ha puesto de manifiesto
la necesidad de mejorar la gestidon de estas, hecho que exige de dirigentes preparados. Asi
pues, los gestores de hoy en dia ya no pueden ser aquellos entusiastas que velaban por el
buen funcionamiento de las organizaciones. Estos deben ser profesionales que combinen las

estrategias adecuadas para sacar el maximo rendimiento posible a la organizacion.

De este modo, la figura de gestor deportivo es una profesion que esta cobrando cada vez
mas relevancia. Prueba de ello es la evolucién del nimero de empleos en direcciéon de
organizaciones deportivas. En el afio 1973 el Instituto Nacional de Estadistica (INE) censé un
total de 1.613 puestos, cifra que, tal y como se puede observar la figura 2, ha ido en aumento

a lo largo de los afios, llegando a los 9.748 puestos en 2001.

3 Ibidem, p. 4.
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Figura 3. Evolucion del nimero de empleos de direccién de organizaciones deportivas.
Fuente: Adaptado de Martinez (2000), a partir de datos del INE.

La Diputacion de Barcelona en el estudio El mercat de treball en I'esport muestra la
evolucion del mercado laboral comparando las promociones del 1980-1984 vy las del 2000-
2004. Se puede observar que hay diferencias significativas entre ambas promociones por lo
gue a la dedicacién de los graduados se refiere. Mientras que los de la primera promocién,
solo un 8% se dedican a la gestion deportiva; los de la segunda promocion lo hacen en un 19%

(Vifias y Puig, 2009).

Segln un estudio sobre el mercado del trabajo deportivo en Catalunya en el 2014, la
gestion deportiva es el segundo ambito de insercidn profesional de los licenciados en C.A.F.E.,
representando el 30% del total. De este porcentaje, el 43% trabaja en el sector publico; el
36% en el sector comercial y el 21% el sector asociativo-federativo. Dentro del ambito de la

gestion deportiva, el principal cargo que se desarrolla es la figura del gestor/a deportivo/a
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(40%), seguido del de director/a (29%), el de coordinador/a (16%), otros 10% y 5%

consultor/a.?

Por otro lado, este mismo estudio revela que, en comparacion al resto de ambitos
laborales, los cargos de gerencia y coordinacion se encuentran mayoritariamente en el sector
de la gestién deportiva, siendo la representacién del 28% y 25,90% en el sector publico, el
20,10% vy 17,40% en el sector privado, y el 33,50% y 18,40% en el sector asociativo-federativo,
respectivamente. La figura del técnico deportivo-monitor tan solo representa el 10,50% en el
sector publico, el 5,30% en el privado, y el 8,70% en el asociativo-federativo. Estos hechos
ponen de manifiesto la importancia cada vez mayor de la figura del gestor deportivo y la

tendencia del sector hacia la profesionalizacion.?®

Otra prueba de la creciente importancia del ambito de la gestion deportiva es la
existencia de abundantes revistas cientificas sobre dicha tematica, tales como Journal of
Sport Management, European Sport Management Quarterly, International Journal of Sport
Management, Marketing, Sport Management Review, etc. También la gran variedad de
congresos y symposium como por ejemplo el Congreso Nacional de Gestidn Deportiva, Sport
Business Symposium, Global Governance Conference, Congreso Internacional del Deporte en
las Grandes Ciudades, etc; asi como también la gran multitud de instituciones y asociaciones
del sector tales como el Institut Nacional d’Educacio Fisica de Catalunya (INEFC), European
Asociation for Sport Management (EASM), Associacié Catalana de Gestors Esportius
Professionals (ACGEP), European College of Sport Science (ECSS), Col-legi Professional de
I’Activitat Fisica i de I'Esport de Catalunya (COPLEFC), Federacién de Asociaciones de Gestores

del Deporte de Espaiia (FAGDE), etc.

2.1.3. Oferta publica y privada de centros vy clubs deportivos

Taly como hemos podido observar, el deporte ha experimentado una gran evolucién. Las

iniciativas por parte de los diferentes agentes del sector para fomentar la actividad fisica

24 Vifas, P., y Pérez, M. (2014). El mercat de treball en el context de I'esport a Catalunya. Barcelona, Espafia:
INDE, p. 119.
% Ibidem, p. 49.
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como parte fundamental de los habitos de vida saludables y del tiempo de ocio, la creacion
de unas condiciones legales y estructurales para acercar el deporte a la ciudadania, asi como
también los éxitos deportivos y la celebracion de los JJ. OO. del '92 y otros eventos de gran
relevancia contribuyeron a dicha tesitura. Esta evolucion se reflej6 de manera directa en la
percepcién positiva de la practica deportiva y, en consecuencia, en un incremento de la
poblacidn practicante, asi como también en un aumento y evoluciéon de la oferta de

instalaciones deportivas.

Desde la década de los noventa las instalaciones dedicadas al fitness han experimentado
grandes cambios. Desde entonces, y debido al elevado incremento de instalaciones, empezé
a surgir competitividad entre los diferentes centros deportivos, hecho que los obligd a
someterse a continuas actualizaciones y modificaciones. A partir de ese momento, surgio la
dicotomia entre los gimnasios tradicionales y los centros de fitness o fitness center.?® Los
primeros, orientados al desarrollo, fortalecimiento y flexibilidad del cuerpo mediante la
practica de determinados ejercicios como el aerdbic se vieron abocados al fracaso por no
poder competir con los productos y servicios que ofrecian los nuevos competidores de
mercado. Por otro lado, los segundos, enfocados a dar respuesta a la preocupacién general
de la poblacidn por el cuerpo, y siguiendo el modelo anglosajon, transforman por completo
el panorama del fitness, ofreciendo actividades fisicas como el step o el body pump e

incluyendo servicios mucho mdas amplios que los gimnasios tradicionales.

El concepto del fitness continud evolucionando a finales del siglo XX y principios del XXI
con la entrada de la industria del fitness&wellness. Este tipo de centros se caracterizd por
ofrecer una amplia seleccidn de servicios y espacios dedicados a la actividad fisica y la salud
(Iborra, 2004). Los centros fitness&wellness se asemejan a los fitness center, pero con la
diferencia de que estos cuentan con mas productos y servicios a disposicion de los usuarios/as

tales como restaurante, tienda, etc.

26 | a principal diferencia entre los centros de fitness y los fitness center son las instalaciones y servicios. A parte
de todo lo que ofrecen los primeros, los segundos, también disponen de zona de spa y piscinas, servicio de

estética y horarios de apertura y cierre mas amplios (Reverter y Barbany, 2007, p. 62).
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En el 2012 irrumpieron en el sector un nuevo modelo de centro deportivo: los gimnasios
low cost. Este modelo de negocio se origind en EE. UU. en el afio 1992 con Planet Fitness y
llegé a Europa (Alemania) en 1997 con la cadena de gimnasios McFit (Lemos y Gonzalez-
Sastre, 2016). En Espafia este modelo se expandid rapidamente gracias a la elevada
disponibilidad de locales que quedaron vacios tras la crisis econémica, asi como también por
la creacion de una nueva segmentacién de precio: una cuota mensual inferior a 30€ (Europe

Active, 2015).

Si bien es cierto que en la primera fase del fendmeno low cost el precio fue el Unico
estandarte de la oferta, asociada a lo barato y a la menor calidad, esta tendencia cambid a la
priorizacién del ahorro de costes, pero asociando siempre la marca a valores de calidad, de
disefio y de experiencia (Valls, 2010, p. 3). De este modo, la estrategia low cost acabd
convirtiendo en una estrategia hibrida entre el liderazgo en costes y la diferenciacién a través
de distintos atributos del servicio ofrecido, tratando de lograr que el cliente distinga entre lo

esencial de lo accesorio (Vila, 2010, p. 12).

Asi pues, como es de intuir, la apariciéon de este nuevo modelo de centro deportivo no
fue de agrado para la competencia. Los centros low cost llegaron a ofrecer servicio al 22% del
total de abonados de Espafia, lo que supuso la pérdida de un gran nimero de usuarios/as
para el resto de centros deportivos. Buena parte de las 800 instalaciones municipales
gestionadas por entidades privadas, se vieron abocadas a su cierre por la falta de rentabilidad.
La irrupcion de este nuevo modelo de centro deportivo llegd a afectar, incluso, a los centros

premium.

El 2017 fue otro ano del incremento de la competencia debido a la aparicién de los
gimnasios 24h y los centros boutique. Estos ultimos se definen como centros deportivos cuya
fortaleza radica en ofrecer un trato mas personalizado al cliente en comparacién con los
gimnasios convencionales y estan especializados en practicas deportivas concretas tales

como el yoga, entrenamientos funcionales y de fuerza, HIIT, cross training, etc.

El incremento vy la diversificacion de las ultimas décadas ha comportado la convivencia
de gran variedad de tipologias de centros deportivos. Lemos y Gonzalez-Sastre (2016)

exponen que existen siete categorias: los gimnasio low cost, estudio de entrenamiento
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personal, gimnasio privado premium, centro deportivo, gimnasio municipal de gestién

privada, gimnasio municipal de gestién publica y gimnasio privado mid-market o medium.

La realidad acerca de las clasificaciones de los centros deportivos es que no existe un
consenso acerca del criterio de clasificacidon y la mayoria de las terminologias utilizadas estan
extraidas de Estados Unidos como estrategia de marketing para generar factores
competitivos y diferenciadores. La presente investigacidon entiende el concepto de centro
deportivo como sinénimo de centro de fitness, fitness center y centro de fitness&wellness, y

los clasifica bajo tres criterios diferenciados: la propiedad, la gestion y la tipologia.

El concepto de propiedad hace referencia al derecho o a la facultad de poseer algo. Asi
pues, se entiende por propiedad publica aquellos bienes que son de uso comunitario y son
propiedad de entidades de caracter publico. Por otro lado, se entiende como propiedad
privada el derecho de un particular, una comunidad o una entidad empresarial a poseer un
bien. Aplicandolo en el contexto que nos ocupa, y siguiendo el criterio acabado de definir, la

presente investigacion distingue entre instalaciones de caracter publico y privado.

Se entiende por centro deportivo publico aquella instalacién deportiva de propiedad
publica gestionada de manera directa y/o indirecta que tiene como principal funcion
garantizar el servicio deportivo al conjunto de la poblacién. También son llamados

instalaciones publicas o centros deportivos municipales.

Se entiende por centro deportivo privado aquella instalaciéon deportiva de propiedad
privada gestionada por una entidad privada, ya sea una empresa o una asociacion. Esta
tipologia de centro acostumbra a ofrecer servicios reward y/o de caracter mas exclusivo en
mayores ocasiones que los centros deportivos publicos. También son conocidos como

gimnasios o centros de fitness.

El concepto de gestion hace referencia al conjunto de operaciones que se realizan para
dirigir y administrar un negocio o una empresa. En el caso de la presente investigacion, un
centro deportivo. Burriel (2015) expone que, a partir de 1985, las formas de gestidn de gestion

municipal son las siguientes:
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1- Gestidn directa: hace referencia a cuando la gestidn es realizada (a) por el propio ente

local, (b) mediante un organismo auténomo local o bien (c) por una sociedad mercantil

con capital social integramente publico.

a) La gestidon es asumida por el propio ente local, centralizando y ejerciendo de
manera exclusiva las potestades de direccién y control. Los gastos generados de

los recursos humanos y materiales se integran en el presupuesto del ente local.

b) La gestidon es asumida por un organismo auténomo con personalidad juridica
publica, al cual se le imputaban derechos y obligaciones propias y requeria que
tuviera un patrimonio independiente, con érganos de gobierno especificos. La
normativa establecié que dichos organismos podian ser de tipo administrativo,
industrial, financiero o analogos y que se les adjudicaba la organizacion y
administracion de servicio publico que tuvieran asignado, sin perjuicio de las

facultades de tutela del propio ayuntamiento.

c) La gestion es asumida por una sociedad mercantil publica, donde el régimen de
empresa era privado y el capital social debia de pertenecer de manera integra al
ente local. Esta tipologia de sociedad también se podia crear a partir de la
transformacion de una sociedad andénima o de responsabilidad limitada,

inicialmente privada, en sociedades de capital integramente publicos.

2- Gestidn indirecta: hace referencia a cuando la gestion es realizada mediante un

tercero (Diputacié de Barcelona, 2006). Tal y como expone Monserrat (2006) es
habitual que los Ayuntamientos establezcan un canon a la entidad gestora como
forma de participacidon de los beneficios de explotacion o bien como forma de
recuperar la inversidn realizada, teniendo estas menor margen de beneficio. Las
formas de gestion indirecta son (a) la concesion, (b) la gestidn interesada, (c) el
concierto, (d) el arrendamiento y (e) las sociedades mercantiles y cooperativas

constituidas con capital social, tan solo de manera parcial, del ente local.
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a)

b)

d)

La concesion era una forma de gestion en la cual el concesionario asumia la gestion
y explotacién de un servicio publico concreto por la cuenta y riesgo de este ultimo.
También podia incluir las obras necesarias para cobertura del servicio. Es
importante destacar que la concesion es una de las férmulas mas comunes de

gestioén indirecta.

La gestion interesada consistia en la prestacion de un servicio publico a través de
una empresa gestora, a cambio de una participacién en el resultado de la
explotacién. Mientras en la concesién el riesgo econdmico de explotacion del
servicio era a cuenta del concesionario; en este caso, era compartido entre la

administracion y la empresa gestora del servicio.

El concierto es el acuerdo entre el ayuntamiento y otras entidades publicas,
privadas o particulares para prestar un servicio de competencia municipal
haciendo uso de las propiedades y servicios de otras entidades, sin generar una

nueva persona juridica.

El arrendamiento consistia en la prestacion de un servicio cediendo la explotacion
de las instalaciones a un tercero a cambio de un alquiler a la administracion
(técnica de arrendamiento). Los servicios de asistencia social y los que
comportaban el ejercicio de potestad administrativa quedaban excluidos de esta

formula de gestion.

Mediante la creacién sociedades mercantiles de economia mixta, sociedades
andénimas o de responsabilidad limitada, asi como la participacidon directa en
entidades ya constituidas, los entes locales podian gestionar los servicios de
naturaleza que se prestaban. La participacion podia ser directa del ente local o
mediante un organismo auténomo o una sociedad de capital publico. Por otro
lado, el ente publico podia ser mayoritario o minoritario en la sociedad y que su

representacidn correspondia a su cuota participativa.
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3- El consorcio: tipo de gestion utilizado por las entidades locales con otras
administraciones publicas para la consecucidon de objetivos comunes. Se establecia
también la posibilidad de crear consorcios con entidades privadas sin animo de lucro
qgue promovieran fines de interés publico confluentes con el de las administraciones
locales. Es decir, el consorcio era una entidad publica de caracter asociativo, con
personalidad juridica propia destinada a la creaciény gestion de servicios y actividades
de interés local o comun. Su constitucién se creaba en base a los acuerdos
establecidos por las diferentes entidades que lo integraran y, estos, podian adoptar
cualquiera de las formas de gestidn de los servicios establecidos por la legislacién del

régimen local.

Finalmente, el concepto de tipologia hace referencia al tipo de empresa que gestiona el

centro deportivo. Se distinguen tres categorias de centros:

-Un solo centro: aquellos centros gestionados de manera directa o indirecta por una
asociacion o empresa la cual su dedicacidn es, exclusivamente, la gestion de esa instalacion.

Ejemplos de esta tipologia de centro deportivo son la Piscina Municipal el Gornal y el Ekke.

-Cadena: aquellos centros gestionados por una empresa la cual es responsable de la
gestion de mas de una instalacién deportiva bajo una misma marca comercial. Ejemplos de

cadenas de gimnasios son CET 10, DIR, Holmes Place.

-Franquicia: aquellos centros gestionados por empresas (franquiciadas) las cuales tienen
la cesién de una empresa (la franquiciadora) para la explotacidon y comercializacién de unos
determinados productos o servicios en un ambito geografico concreto bajo ciertas
condiciones estipuladas. En el caso de la franquicia-servicio, la franquiciadora cede el
prestigio del franquiciador, el reconocimiento de la marca y su know-how y experiencia.

Ejemplos de franquicias de centros deportivos son los gimnasios McFit y los Anytime Fitness.

Tal y como se ha podido observar en el primer capitulo del marco tedrico, los centros
deportivos tanto de titularidad publica como privada, asi como los clubs deportivos se
encuentran entre los lugares predilectos de la poblacidn para practicar deporte. Este hecho
es una realidad que los gestores deportivos deben aprovechar para poder captar y fidelizar a

sus clientes. Sin embargo, los gestores deportivos también deben tener presente que el
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numero de instalaciones deportivas ha ido en aumento en los ultimos afios, hecho que

supone una mayor competencia en el sector.

Segun el Il Censo de Instalaciones Deportivas en Catalunya se contabilizaron 10.958
instalaciones en el afio 1997, y, en 2005, ya constaban un total de 12.478 instalaciones. Del
total, un 59,46% de las instalaciones deportivas eran de propiedad publica y el resto, un

40,54%, de propiedad privada (Consejo Superior de Deportes, 2007).

Segun el Cens d’Equipaments Esportius de Catalunya, en 2017, el nimero total de
instalaciones fue de 15.661 (Consell Catala Esport, 2017). En 2019 la cifra ha ascendido hasta

las 19.514 instalaciones (Consell Catala Esport, 2019). ?’

En este punto es importante comentar que, en Catalunya, el tipo de gestién
predominante es el de gestidn publica. Mas concretamente, el de gestion publica indirecta.
Este hecho sucede de manera mas clara cuando comparamos la ciudad de Barcelona vy

Madrid.

El caso de Barcelona no es fruto de una decisidn reciente, sino de una larga tradicién de
la ciudad. Con el fin de responsabilizarse de la gestion del gran numero de instalaciones
deportivas construidas en Barcelona a raiz de la nominacion para los JJ. O0. ‘92, en 1985
comienza un proceso de descentralizacion de competencias hacia los diez distritos de la
ciudad para la gestion de las instalaciones deportivas municipales. Esta transformacién en la
gestion municipal ha comportado que el modelo predominante en la ciudad de Barcelona sea
el de gestion indirecta, confiando a una amplia red de asociaciones y entidades privadas con

o sin dnimo de lucro la gestién de las instalaciones.

Sin embargo, en Madrid, el modelo tradicional es el régimen de gestién directa. La ciudad
de Madrid gestiona las instalaciones deportivas municipales a través de su propia plantilla
constituida por unos 2.000 funcionarios (Diputacié de Barcelona, 1998). Este ejemplo muestra
las diferencias en los modelos de gestion de cada ciudad y la manera de entender la politica

deportiva municipal de cada una de ellas.

27 Del total de espacios deportivos contabilizados (49.443), el 52% son propiedad publica y el 48% propiedad

privada; el 45% su gestidn es publica y el 55% privada.
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Mas alld del modelo de gestién de las instalaciones deportivas, también resulta
interesante conocer su distribucion territorial. Del total de instalaciones deportivas censadas
en 2005 en Catalunya (12.478) el 54,45% se sitUan en la provincia de Barcelona, el 20,08% en

Girona, el 11,01% en Lleida y, finalmente, el 14,46% en Tarragona.?®

En relacion con el nimero de habitantes de cada una de las provincias se puede observar
un ligero desequilibrio con el total de instalaciones deportivas censadas puesto que en la
provincia de Barcelona se situa el 74,71%, en Girona el 9,50%, en Lleida el 5,71% y en

Tarragona el 10,08% de la poblacién de Catalunya.?®

Desde el afio 1996 hasta el 2005, se han construido 1.738 nuevas instalaciones deportivas
en Catalunya, lo que supone un 13,93% sobre el total de instalaciones deportivas censadas.
Del total el 56,32% (979 instalaciones) estan ubicadas en la provincia de Barcelona, el 17,32%
(301 instalaciones) en la provincia de Girona, el 11,97% (208 instalaciones) en la provincia de
Lleida y 14,39% (250 instalaciones) en la provincia de Tarragona. En relacién con los
municipios, el 39,69% del total de las nuevas instalaciones se construyeron en municipios
menores de 5.000 habitantes, el 23,10% en municipios de entre 5.000 y 20.000 habitantes y
el 38,21% de las instalaciones en municipios mayores de 20.000 habitantes. Como dato
significativo, remarcar que la media de instalaciones deportivas de los municipios de

Catalunya es de 13,29 instalaciones/municipio.3°

Pese a laimportante dotacion y crecimiento de infraestructuras deportivas en los ultimos
afios, es importante remarcar el déficit que se observa en algunos municipios como Barcelona
ciudad. Asi pues, pese a que en la ciudad de Barcelona se llegaron a construir un total de 117
instalaciones deportivas (22,77%), aunque como resulta légico pensar dicho incremento sigue

siendo insuficiente para un municipio con tanta densidad de poblacién.3!

En cuanto a los espacios deportivos se refiere, en 2005 habia censadas un total de 31.820

espacios deportivos en Catalunya: 28.324 corresponden a espacios deportivos

28 Consejo Superior de Deportes. (2007). Censo Nacional de Instalaciones Deportivas 2005, p. 42.
2 Ibidem, p. 63.
30 1bidem, p. 42.
31 Ibidem, p. 44.
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convencionales, 1.657 a espacios deportivos singulares y 1.579 a dreas de actividad.3? Segln

el Consell Catala de I'Esport (2019) en la actualidad son 49.443 espacios censados en total.

En este punto, resulta importante comentar que tanto los datos relativos a los espacios
deportivos, asi como el censo de instalaciones son excelentes herramientas para conocer la
oferta de instalaciones deportivas, hecho que permite elaborar estrategias de crecimiento
gue mejoren la planificacion que dé respuesta a una demanda cada vez mayor y mas

diversificada en cuanto a actividades fisicas y deportivas se refiere.

Por ultimo, tal y como se ha observado anteriormente, los clubs deportivos son uno de
los lugares predilectos de la poblacion para realizar deporte. De conformidad con el articulo
8 del Decreto 58/2010, de 4 de mayo, de las entidades deportivas de Catalunya, se entiende
por club aquella “asociacioén privada con personalidad juridica y capacidad de actuar sin animo
de lucro, formada por personas fisicas, los objetivos basicos de la cual son el fomento, el

desarrollo y la practica continuada de la actividad fisica y deportiva”.

En Catalunya, existen dos tipologias de clubs: los de régimen general y los clubs de

régimen simplificado:

1- Clubs de régimen general: aquellos clubs con mas de cien socios.
2- Clubs de régimen simplificado: aquellos clubs con un numero igual o inferior a cien

socios, los cuales se pueden organizar mediante una estructura interna simplificada.

Taly como se ha comentado anteriormente, en Catalunya, la cultura asociativa ejerce un
papel fundamental dentro del sector deportivo. Asi pues, las asociaciones y clubs deportivos
son una pieza clave en el desarrollo del sector. Muestra de ello es la relacidon que los clubs
tienen con las diferentes organizaciones y entidades. Un 95,50% de ellos se relaciona con el
Ayuntamiento; un 62,30% con el Consell Catala de I'Esport; un 42,80% con el Consell
Comarcal, y un 31,80% con la Diputacién provincial. Ademas, el 95,50% de los clubs

deportivos forma parte de alguna federacion.3

32 1bidem, p. 72.
33 Observatori Catala de I’'Esport. (2016). Evolucié dels clubs esportius a Catalunya de 2009 a 2015. Barcelona,
Espana: INDE, p. 13.
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Otro hecho que demuestra su importancia es el gran nimero de clubs y asociaciones
deportivos que actualmente estan activos. A fecha de 2018, el total asciende a 8.896

asociaciones y clubs deportivos activos (Institut d’Estadistica de Catalunya, 2018).

Ademads, tal y como hemos comentado, las instalaciones de los clubs deportivos son uno
de lugares predilectos para la practica deportiva. En Espafia, un 17,80% de la poblacidn opta
por practicar deporte en las instalaciones de los clubs deportivos. En Catalunya, esta cifra
asciende y, un 26,40% de la poblacién, escoge dicha opcién. Este hecho parece légico puesto
gue los clubs mas alld de espacios deportivos son espacios de convivencia en los que jévenes
y adultos encuentran un punto de conexion. Ademas, los clubs, son un excelente medio para

la promocién de la ciudad o barrio en el que se ubican (Martinez, 2000).

Como caracteristica comun de la mayoria de las asociaciones y clubs deportivos destaca
la antigliedad de estos. Asi pues, muchos de ellos ya cuentan con mas de 30 afios de existencia

afianzdndose, asi, como un elemento esencial del sistema deportivo local.

En cuanto a la tipologia, la mayoria (68,60%) son clubs son clubs muy pequefios -hasta
100 miembros- y pequefios (19%) -de 101 a 300 miembros-, sumando un total de 87,60%. Un
7,20% son clubs medianos —de 301 a 1.000 miembros-y, tan solo un 5,20% son grandes —mas

de 1.000 miembros-.3*

En referencia al volumen de clubs de acuerdo con el tamafo del municipio al cual
pertenecen cabe destacar que mas de la mitad (72,30%) se encuentran en municipios a partir
de 20.000 habitantes. Un 19,8% de los clubs se encuentran en municipios de 5.001 a 20.000
habitantes y, un 7,80% en municipios de hasta 5.000 habitantes. Asi pues, se puede observar
que la gran mayoria de clubs tienden a concentrarse en las poblaciones con mas volumen

demografico.?®

34 Observatori Catala de I'Esport. (2016), supra nota 33, p. 11.
35 Ibidem, p. 11.
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En cuanto a la distribucion territorial de los mismos, un 58,10% se hallan en el ambito
metropolitano, seguido de las comarcas gerundenses (10,60%) y de las comarcas centrales

(10,40%).36

A modo resumen, tal y como hemos podido observar, Espaia experimentd una gran
evolucidn en el ambito deportivo, hecho se reflejé de manera directa en el incremento de la
poblacidn practicante. Entre los lugares predilectos de la poblacidon para hacer deporte
destacan los clubs y centros deportivos, los cuales han experimentaron un gran crecimiento
en los ultimos afios. Este hecho supone mayor competencia para el sectory, en consecuencia,
captar y fidelizar clientes es una tarea cada vez mas dificil. Para ello, tal y como veremos en
detalle en los préximos capitulos, resulta imprescindible que los gestores deportivos tengan
claras las estrategias de comercializacién a seguir y conozcan la situacion de sus
competidores, asi como también el comportamiento de los consumidores. Solo asi podran

satisfacer los deseos y necesidades de los mismos y logrardn captar a nuevos clientes.

2.2. El marketing y la politica comercial

2.2.1.Concepto de marketing y su evolucién

Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores que tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los

clientes. Son varios los autores que definen el concepto:

Segun Jerome McCarthy y Perreault (2001):
El marketing es la realizacidon de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir
las metas de una organizacidn, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que

el productor presta al consumidor o cliente.

36 Ibidem, p. 11.
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Para John A. Howard (1993):

El marketing es el proceso de: 1) identificar las necesidades del consumidor, 2)
conceptualizar tales necesidades en funcién de la capacidad de la empresa para
producir, 3) comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de toma
de decisiones en la empresa, 4) conceptualizar la produccién obtenida en funcidn de las
necesidades previamente identificadas del consumidor, y 5) comunicar dicha

conceptualizacion al consumidor.

Segun Philip Kotler (2001): "El marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes".

El concepto de marketing tradicional o marketing mix fue creado por Neil Borden en
1950, quién listo un total de doce componentes referentes a tareas y preocupaciones de los
responsables de marketing. En 1960 esta lista original fue simplificada por McCarthy, quién
seleccion6 de manera preferente cuatro de esas variables, las actualmente conocidas como
las 4P: Producto, Precio, Promocién y Punto de venta. La American Marketing Association
(1960) consagro dicho concepto, definiéndolo como: “una funcién de la organizacion y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las

relaciones con estos uUltimos, de manera que beneficien a toda la organizacion".

Kotler (2010) expone que el marketing ha experimentado una gran evolucién a lo largo

de los afios y diferencia tres etapas: el marketing 1.0, el 2.0y el 3.0.

El marketing 1.0 se sitUa en la década de los afios 1950 y 1960 y su foco de atencidn
giraba en torno a el producto. El objetivo principal era vender productos a todos aquellos que
los desearan, estandarizandolos y procurando que el coste de produccion fuese el minimo
con el fin de hacerlos asequibles al mayor nimero de poblacién posible. Fue la era del

producto.

Durante la segunda etapa, entre los afios 70 y 80, los consumidores se convirtieron en
compradores mas inteligentes debido, en parte, a que estaban mejor informados y podian
comparar con facilidad de gran variedad de productos ofertados. De este modo, el vendedor

debia segmentar el mercado debidamente y producir un producto especifico para dicho
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mercado objetivo. El consumidor se convirtid, pues, en el foco de atencion hasta el punto que
durante la etapa del marketing 2.0. Kotler (2010) expone que hay una regla de oro que dice

funcionar en la mayoria de las empresas: el consumidor es el rey.

En el periodo del marketing 3.0, durante los afios 1990 y 2.000, fue la era de la
globalizacion en la cual los vendedores no solo buscaban la realizacién funcional y emocional
de los productos, sino que también la realizacién del espiritu humano en los productos y
servicios que ellos escogian. Es decir, los vendedores ya no se dirigian a la poblacién como
meros consumidores, sino que entendian al consumidor como un ser humano con mente,
corazén y espiritu. La era del marketing 3.0 se caracterizd, pues, por un marketing basado en

las aspiraciones humanas, el espiritu y los valores de los consumidores.

Con la apariciéon de las tecnologias Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016) ponen de
manifiesto la aparicion de una nueva era: el marketing 4.0. Este se basa en la economia digital,

donde la conectividad lo es todo.

La aparicion de Internet y los continuos avances tecnoldgicos han revolucionado el
mundo en las ultimas décadas, cambiando, entre otras muchas cosas la manera como
compran las personas. Tanto es asi, que hoy en dia no podemos entender la venta de
productos o servicios sin la venta on-line de los mismos. Es decir, el comercio electrénico (o
e-commerce en inglés) se ha convertido en un elemento indispensable en la era del marketing
digital. Tal y como apuntan Salomon, Russell-Bennett y Previte (2012) en su libro, un 62% de

la poblacién adulta que usa Internet compra on-line.

En el mundo del deporte, aunque no existen datos especificos relativos a la
comercializacion on-line los servicios de los centros y clubs deportivos, los datos de la
Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) ponen de manifiesto la gran
evolucién que han experimentado las ventas deportivas via e-commerce, pasando de
265.998€ en 2014 a 488.957€ en 2019. Ademas, situan los espectaculos artisticos, deportivos
y recreativos como el segundo sector con mayor porcentaje de volumen de negocio de
comercio electrénico en Espafia con un 7,40% de representatividad (Comisidn Nacional de los

Mercados y la Competencia, 2019).

Estos datos ponen de manifiesto el auge del comercio electrénico en la actualidad, y es

que no es para menos ya que esta posee grandes ventajas respecto a la manera tradicional
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(compra off line). En primer lugar, es importante destacar que la compra on-line no entiende
de restricciones de horarios, asi como tampoco de la necesidad de desplazarse
(Vrechopoulos, Siomkos y Doukidis, 2001; Salomon etal., 2012; Kim, 2002; Rohm vy
Swaminathan, 2004). Este ultimo hecho facilita el proceso de compra, asi como también la
disminucién de los costes de tiempo y de desplazamiento (Vrechopoulos et al., 2001; Rohmy
Swaminathan, 2004). En tercer lugar, la compra on-line también ofrece la posibilidad de poder
elegir entre gran variedad y amplitud de productos y obtener la informacién de los mismos
de manera mas rdpida (Rohm y Swaminathan, 2004; Salomon et al., 2012). Otra ventaja es la
posibilidad de acceder a precios mas reducidos y facilidad en la comparacién de precios
(Vrechopoulos et al., 2001; Salomon et al., 2012). Por ultimo, destacar que en las compras on-
line el proceso de obtencién de la informacidn es interactivo, propicidndose comunidades on-

line de consulta (Kim, 2002; Salomon et al., 2012).

Sin embargo, la compra on-line también posee algunas desventajas. En primer lugar,
existe un riesgo financiero relacionado con la desconfianza del hecho de proporcionar los
datos de la tarjeta, asi como también del pago realizado (Lee y Turban, 2001; Salomon et al.,
2012) y un riego del producto cuando el este no alcanza las expectativas creadas por el
consumidor y ello comporta desconfianza hacia el sitio de venta on-line (Lee y Turban, 2001).
Otra desventaja es la imposibilidad de poder tocar el producto que se va a adquirir, sin llegar
a conocer exactamente el color, las texturas, el olor del mismo (Lee y Turban, 2001; Salomon
et al., 2012). Finalmente, destacar que en muchas ocasiones los plazos de entrega se retrasan
y el consumidor debe esperar mds de lo habitual para tener en sus manos el producto
comprado (Forsythe y Shi, 2003). Ademas, también es habitual el consumidor se haga cargo
de los costes en envio y de devolucidn, en caso que estos ultimos fuesen necesarios (Salomon

et al., 2012).

A parte del comercio electrénico, otro fenémeno revolucionario que surgié a raiz de la
aparicion de Internet fueron las redes sociales. Gracias a su existencia, empresas de todos los
tamanios y tipologias pueden conectar con el conjunto de la poblacidn y mostrarles su marca,
asi como sus productos, servicios y contenidos. A diferencia del marketing tradicional, en el
cual los vendedores debian promocionar sus productos o servicios de manera reiterada para
gue estos fueran vistos, las redes sociales han proporcionado la capacidad de dotar de mayor

alcance y frecuencia de visibilidad a las empresas (Newman, Peck, Wilhide y Harris, 2017).
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Otra consecuencia positiva de la aparicion de las redes sociales fue la posibilidad de
interaccion directa entre las empresas y sus clientes (Saffer, Sommerfeldt y Taylor, 2013;
Waters, Burnett, Lamm y Lucas, 2009). Del mismo modo que el resto de sectores, en el ambito
del deporte las organizaciones, equipos, marcas, empresas y clubs deportivos hacen uso de
las redes sociales para establecer relaciones con sus respectivos seguidores (Blaszka, Burch,
Frederick, Clavio y Walsh, 2012). De hecho, en el ambito deportivo esta relacidon es mas facil
de establecer por la conexién emocional inherente del sector. Los aficionados del deporte
necesitan identificarse, formar parte de la comunidad y relacionarse con ella. Las redes
sociales son un excelente medio para establecer esta conexion emocional (Underwood, Bond
y Baer, 2001). Ademas, las redes sociales son también una éptima plataforma para que los
aficionados del deporte pueden mostrar publicamente su afiliacién a la marca con la que se

identifican (Wann, 2006).

Las redes sociales son también un instrumento que las empresas pueden utilizar para
ayudar al incremento de sus ventas. Asi, por ejemplo, la entidad deportiva puede hacer una
publicacion en Facebook una venta especial, un descuento exclusivo o una promocién con un
enlace para acceder a su compra (Newman et al.,, 2017). En este punto, es importante
destacar que las redes sociales no son solo un canal de venta, sino que resulta fundamental
desarrollar un plan de contenidos que equilibre las campafias de venta. En otras palabras,
atosigar a los seguidores con promociones, ofertas y publicidades puede ser
contraproducente, consiguiendo, incluso, que abandonen los perfiles de la empresa. Lo ideal
es que estas promociones se combinen con contenidos de valor y otras publicaciones de

interés para los seguidores tales como concursos, sorteos, etc.

Finalmente, las redes sociales también han hecho posible que consumidores con un
interés comun estén socialmente conectados entre si en lo que denominan redes horizontales
de comunidades, pudiendo manifestar su opinién acerca del producto o servicio adquirido y,
al mismo tiempo, pudiendo consultar e intercambiar opiniones con el resto de consumidores.
Segun Salomon et al. (2012) las opiniones publicadas on-line por otros consumidores (70%)
es, seguido de las recomendaciones de la gente conocida (91%), la segunda fuente de
confianza para la adquisicién de un producto o servicio. Este hecho demuestra que los
consumidores creen mas en la opinidon de sus iguales que en el marketing de las propias

empresas. Esto no significa que los consumidores tomen decisiones en base a las opiniones
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de desconocidos, sino que los compradores toman decisiones en base a la opinion de otras

personas con las que se sienten identificados (Lecinski, 2011).

Las redes sociales son, pues, una plataforma ideal para informarse acerca de los
productos o servicios antes de adquirirlos al mismo tiempo que son una herramienta idonea
para desarrollar la visibilidad, incrementar las ventas y mejorar la reputacién y la marca de
las empresas. Ademads, tal y como veremos en el capitulo del consumidor, las redes sociales
son también una excelente herramienta para interactuar con los consumidores y ganar, asi,

el conocido momento cero o momento de la verdad.

2.2.2.Estrategias de marketing y el marketing mix

El plan estratégico del marketing define la mision y los objetivos de la empresa. En la
figura 4 se puede observar el papel del marketing y del marketing mix, asi como sus

principales actividades para lograr dichos objetivos.

El principal objetivo de la empresa es satisfacer los deseos y necesidades de sus clientes.
Ellos son la razon de ser de la entidad y toda la estrategia de marketing se construye en base

a sus deseos. Por ello, los consumidores se sitian en el centro del esquema.

A continuacion, viene la estrategia de marketing, método a través del cual la empresa
espera lograr el objetivo comentado. Mediante la segmentacién de mercado, el targeting, y
el posicionamiento, la empresa decide cudles van a ser sus clientes y cémo los va a atender.
Es decir, identifica la totalidad del mercado, luego lo divide en segmentos mds pequeiios y,

finalmente, se focaliza en satisfacer las necesidades de esos segmentos seleccionados.

Guiada por la estrategia de marketing la empresa disefa el mix de marketing. Para
encontrar la mejor estrategia y el mejor mix de marketing, la empresa combina el analisis de
marketing, la planificacién, la implementacién y el control. Por medio de estos procesos, la

empresa analiza la situacion y se adapta a los agentes y fuerzas del entorno.
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Figura 4. Estrategia de marketing y marketing mix. Fuente: Adaptado de Armstrong et al.,

2011.

Para que una empresa tenga éxito su estrategia de marketing debe estar centrada en el
consumidor. Con tal fin, la empresa debe realizar un exhaustivo analisis para conocer las

caracteristicas del consumidor, asi como sus deseos y necesidades.

Puesto que hay muchas clases de consumidores con muchas necesidades diferentes y las
empresas no pueden satisfacerlos a todos, resulta esencial que las estas dividan el mercado,
escojan uno o varios segmentos y disefen estrategias para los segmentos elegidos. Este
proceso consta de tres etapas: segmentacion del mercado, seleccidon del mercado objetivo y

posicionamiento del mercado.

Se entiende por segmentacién del mercado el proceso que realizan las empresas para

agrupar a los consumidores en diferentes grupos de compradores en base a factores
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demogréficos, geograficos, psicograficos y comportamentales debido a sus distintas

necesidades.

Un segmento de mercado es aquel grupo de consumidores que responde de forma
similar a unos determinados esfuerzos de marketing por parte de la empresa. Asi, por
ejemplo, aquellos consumidores que buscan instalaciones deportivas totalmente equipadas
sin importarles el precio constituyen un segmento de mercado. En cambio, aquellos que se

rigen por el precio, conforman otro.

Después de haber definido los segmentos del mercado, la empresa debe decidir en qué
segmento/s quiere entrar. Esta eleccidon implica evaluar el atractivo de cada segmento de
mercado y hacer la eleccidn correspondiente. Las empresas acostumbran a elegir mercados
en los que esta pueda generar el mayor valor posible para el cliente y pueda mantenerlo de

forma rentable.

Una empresa con recursos limitados acostumbra a atender a uno o pocos segmentos de
mercado. Por el contrario, una gran empresa suele buscar la maxima extension del mercado
puesto que tienen diferentes productos disefiados para atender las necesidades de cada
segmento. Muchas empresas entran al mercado atendido a un solo segmento, un solo nicho
especializado; si tienen éxito, afiaden nuevos segmentos. En el caso de la presente
investigacion, el segmento de mercado elegido por los centros y clubs deportivos son toda

aquella poblacién con interés por la practica deportiva.

Después de haber decidido en qué segmentos de mercado entrar, la empresa debe
decidir qué posicionamiento quiere ocupar en esos segmentos. El objetivo de los gestores del
marketing es desarrollar un posicionamiento de mercado Unico para sus productos. El
posicionamiento de un producto es el lugar que este ocupa en la mente del consumidor con
respecto a los competidores. El posicionamiento se basa en cdmo un producto o servicio se
diferencia del resto en la mente de tus clientes potenciales. La clave esta en cdmo expresar y

comunicar esa diferencia.

Una vez decidida la estrategia de marketing global de la empresa, esta esta preparada
para empezar a planificar su mix de marketing. Tal y como expone Armstrong et al. (2011) el
marketing mix es el conjunto de herramientas controlables y tacticas que la empresa utiliza

el desarrollo e implementacién de las estrategias de marketing. Entre ellas destacan las
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conocidas 4P: Product (Producto), Price (Precio), Place (Lugar) y Promotion (Promocion). Estas

se definen como:

» Producto: hace referencia a todos aquellos objetos, servicios, personas, lugares, etc. que

la empresa oferta al mercado para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Un producto no es solo un compuesto de caracteristicas tangibles, sino un conjunto de
complejos de beneficios que tienen como objetivo satisfacer las necesidades de los
consumidores. Para que esto suceda, resulta esencial que la empresa identifique dichas
necesidades antes de desarrollar el producto en cuestidon. Una vez identificadas las
necesidades se puede proceder a la elaboracion del producto real y, posteriormente, a
encontrar maneras de mejorarlo a fin de crear un conjunto mayor de beneficios, creando,

asi, mayor nivel de satisfaccion a los consumidores.

Todo producto cuenta con un ciclo de vida el cual consta de cinco etapas definidas:

Desarrollo del Producto, Introduccién, Crecimiento, Madurez y Decadencia.

» Precio: es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. Es un elemento

flexible y la fijacion del mismo es una de las cuestiones mas complejas.

» Lugar: engloba todas aquellas actividades que realiza la empresa para distribuir y poner
a disposicion del cliente el producto o servicio ofertado. La distribucion engloba todos los
lugares de venta, canales, almacenes, transporte, inventarios, stocks... Cada tipo de
negocio se adecua mas a una forma de distribucién u otra. En el caso que nos ocupa, hace

referencia al lugar (instalacion deportiva).

» Promocién: comprende todas aquellas actividades relativas a la comunicacién vy

promocién del producto o servicio ofertado.

A continuacién, se presenta un esquema donde se pueden encontrar las 4P que

componen el marketing mix:

52



PRODUCTO
Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Marca

Envase

Servicios

\

LUGAR
Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventarios

Transporte

Logistica

.

/
|

)

Clientes
objetivos

Posicionamiento
deseado

[

\.
|

PRECIO
Precio base
Descuentos
Condiciones especiales
Periodo de pago

Condiciones de crédito

~

)

N
(

\

PROMOCION
Publicidad
Fuerza de ventas
Promocion de ventas

Relaciones publicas

~

)

Figura 5. Las 4P del marketing mix. Fuente: Adaptado de Armstrong y Kotler, 2013.
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La mercadotecnia actual exige que las empresas y entidades se comuniquen con los
clientes potenciales, evitando dejar al azar lo que desean comunicar. Un buen marketing
combina todos los elementos del mix de marketing mencionados de una manera coordinada
con el fin de lograr los objetivos marcados por la empresa. Pero, ademas de un buen
marketing, las empresas necesitan estar atentas a su gestion. Es importante que la empresa
al margen de disefar un buen plan de marketing, también preste atencién a las cuatro
funciones que comprenden la gestién de este: analisis, planificacidon, implementacién y

control.

En primer lugar, los gestores del marketing realizan un analisis DAFO con el que evaltdan
las debilidades (D), amenazas (A), fortalezas (F) y oportunidades (O). Por debilidades se
entiende las limitaciones internas que pueden interferir en la consecucién de los objetivos de
la empresa; por amenazas los factores externos que representan retos para el rendimiento
de la empresa; por fortalezas las capacidades internas que pueden ayudar a la empresa a
conseguir sus objetivos y, finalmente, por oportunidades los factores externos que la empresa

puede aprovechar y obtener ventajas.

Es vital que la empresa analice su mercado y su entorno con el fin de coordinar las
oportunidades del entorno con las fortalezas de la empresa, al mismo tiempo que se eliminan
o corrigen las debilidades y se minimizan las amenazas. El analisis del marketing nos brinda

informacién para el resto de las funciones del marketing y nos muestra el camino a seguir.

En segundo lugar, mediante la planificacion estratégica la empresa decide qué quiere
hacer con cada unidad de negocio y cdmo cada estrategia responde a los aspectos criticos

sefalados previamente en el plan.

En tercer lugar, la implementacién del marketing consiste en convertir los planes del
marketing en accidn con el fin de lograr los objetivos de la empresa. La planificacion del
marketing establece el qué y el porqué; la implementacién establece el quién, donde, cuando
y cdmo. La implementacidn es uno de los procesos mas dificiles puesto que a menudo resulta
mas facil pensar en buenas estrategias de marketing que llevarlas a cabo. Ademas, la
implementacién necesita de la buena coordinacién y combinaciéon de la estructura, las

personas, los sistemas de decisidn y la cultura de la empresa.
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El dltimo proceso es el de control el cual comprende la evaluacion de los resultados de
las estrategias de marketing, y la realizacion de acciones correctivas que aseguren la
obtencidn de los objetivos marcados por la empresa. El control del marketing pasa por: la
determinacién de los objetivos, la medicién del rendimiento del mercado, la evaluacion de
los resultados y, finalmente, la realizacién de acciones correctivas para reducir las diferencias

entre los resultados esperados y los reales.

Una excelente herramienta para este control es una auditoria de marketing. Esta es una
evaluacion externa e independiente de todas las areas del marketing y su entorno que ofrece
informacién que permite confeccionar un plan de accidn que mejore el rendimiento del

marketing de la empresa.

2.2.3.Marketing de servicios

En el sector de los servicios, las 4P anteriormente comentadas se amplian a 7P, pues se
anaden las variables de People (Personas), Process (Procesos) y Physical Evidence (Presencia

fisica) (Chartered Institute of Marketing, 2009). Estas se definen como:

» Personas: si una cosa diferencia un producto de un servicio, es que éste ultimo caso
no puede sustraerse de las personas que los suministran y, por lo tanto, el personal
puede llegar a ser un factor clave en su diferenciacidn y posicionamiento. El personal
de la empresa tiene contacto directo con el cliente y este puede ser un factor clave en

la diferenciacién de los servicios, influyendo en la calidad percibida del cliente.

» Procesos: son los mecanismos o rutinas en la prestacion de un servicio que afectan a
la calidad percibida del mismo. Normalmente estos mecanismos son bastante
homogéneos en cualquier sector, por lo que resulta imprescindible lograr la
diferenciacién por otros medios tales como los procesos de implementacién para la

prestacidon de servicios.

» Presencia fisica: son todas aquellas evidencias fisicas como locales, accesorios, color,

olores, etcétera que conforman el ambiente de ese servicio. La evidencia fisica es la

variable que estd cobrando cada vez mds importancia en las ultimas décadas puesto
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que favorece a darle forma a las precepciones que los clientes tengan del servicio. De
hecho, es bastante comuin que empresas como las franquicias, cuenten con un dosier

de interiorismo con el fin de crear una imagen homogénea en todas sus instalaciones.

Para la elaboracién de los planes de marketing, las empresas deben tener presente las
caracteristicas especiales de los servicios, las cuales son: intangibilidad, inseparabilidad, no

perdurabilidad y variabilidad (Armstrong et al., 2011).

En primer lugar, la intangibilidad significa que los servicios no pueden tocarse,
degustarse, olerse, verse ni oirse antes de ser adquiridos. Esta situacidn crea incertidumbre
al comprador, el cual busca sefiales de calidad del servicio. Asi pues, la empresa que presta el
servicio tiene como objetivo hacerlo lo mas tangible posible y mostrar pruebas honestas

sobre las capacidades y la calidad del servicio ofrecido.

En segundo lugar, la inseparabilidad de los servicios implica que estos no se pueden
separar de sus proveedores, ya sean personas o maquinas. Asi, por ejemplo, si un empleado
muestra los precios del centro o club deportivo a un cliente potencial, el empleado forma

parte del servicio.

Ademas, a diferencia del proceso de creacion de un producto (produccién), en el caso de
los servicios (servuccion) el cliente esta presente cuando éste se produce. El concepto de
servuccion es un neologismo que se emplea en el dmbito de la gestion empresarial para

referirse al proceso que se lleva a cabo a la hora de ofrecer un servicio.

Es decir, en el caso de la fabricacion de un producto es un proceso que concluye
necesariamente antes de que el cliente lo adquiera. Sin embargo, en el caso de un servicio la

persona que desea adquirir el servicio forma parte del proceso.

En tercer lugar, la no perdurabilidad de los servicios significa que estos, a diferencia de
los productos, no pueden almacenarse para venderse posteriormente. Por este motivo, es

importante conocer la fluctuacion de la demanda y saber administrarla.

Finalmente, la variabilidad de los servicios significa que la calidad de los servicios
depende de quién cuando, donde y como se prestan. Asi pues, por ejemplo, algunos

gimnasios de una cadena determinada tienen mejor reputacidn que otros. Incluso, dentro de
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un mismo centro la calidad también puede variar dependiendo del empleado/a que preste el

servicio.

Vinculado con esta idea, surge el concepto de la cadena de utilidades del servicio. En una
empresa de servicios, el cliente y el empleado tienen contacto directo e interactdan sin
intermediarios. Que la interaccion sea eficaz depende, mayoritariamente, de las habilidades
de los empleados. Por este motivo, las empresas de servicios exitosas centran su atencién
tanto en sus clientes como en sus empleados. Entienden que la cadena de utilidades del
servicio vincula las ganancias de la empresa con la satisfaccion del cliente y del empleado.

Esta cadena se compone de cinco eslabones:

En primer lugar, la calidad de servicio interno que consiste en la seleccién y formacién
del empleado, garantizandole un entorno de trabajo de calidad lo que comporta el segundo
punto, empleados de servicios productivos y satisfechos. El hecho de tener empleados
satisfechos, leales y predispuestos garantiza mayor valor y prestaciones mas eficaces y
eficientes del servicio para el cliente. Este tercer punto conlleva a que los clientes queden
satisfechos y sigan siendo leales e, incluso, lo recomienden a sus conocidos lo que comporta,

finalmente, a ganancias y crecimiento de empresa por el servicio ofrecido.

Taly como pone de manifiesto el cofundador y Ceo de Whole Food Market, John Mackey

(Chartered Institute of Marketing, 2009):

Los empleados felices generan clientes satisfechos. Los clientes felices hacen mas
negocios con usted; se convierten en defensores de su empresa, lo que genera
inversionistas felices”. Asi pues, todas las empresas de servicios exitosas saben que
deben empezar cuidando a sus empleados, ya que estos son quienes cuidan a sus

clientes.

De este modo, tal y como se puede observar en la figura 5, el marketing de servicios
requiere mas que solamente el marketing tradicional externo. El marketing de servicios
requiere también del marketing interno y del marketing interactivo. El marketing interno hace
referencia a la empresa debe dirigir e incentivar a sus empleados el buen trato con el cliente,
asi como propiciar el trabajo en equipo con el fin de ofrecer un buen trato a sus clientes. Por
otro lado, el marketing interactivo hace referencia a que la calidad del servicio depende en

gran medida de la interaccion entre cliente y empleado durante el momento de su venta. Este
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hecho se diferencia del marketing de productos en tanto que, la calidad de este ultimo, no

depende de como se obtiene (Armstrong y Kotler, 2013).

I Empresa I

Marketing interno Marketing externo

I Empleado I I Clientes I

Marketing interactivo

Figura 6. Tipologias de marketing de servicio. Fuente: Adaptado de Armstrong y Kotler,

2013.

Del mismo modo que las empresas de productos, las empresas de servicios hacen uso del
mix del marketing para posicionarse fuertemente en sus mercados meta. Sin embargo, tal y
como hemos podido observar, debido a que los servicios difieren de los productos tangibles,
a menudo requieren enfoques de marketing adicionales. Un caso aln mds particular es el del
marketing deportivo. Tal y como exponen Shank y Lyberger (2015) el estudio y la practica del
marketing deportivo es complejo, pero al mismo tiempo interesante debido a la naturaleza
Unica de la industria del deporte. Cada persona ve y siente el deporte de una manera distinta
y, por lo tanto, tiene una opinién subjetiva acerca de la misma situacién. Ademas, el deporte,
es de naturaleza impredecible ya que el producto es diferente todos los dias. Este hecho hace
qgue el deporte sea, aun, mas atractivo, pero al mismo tiempo dificulta el trabajo de los
especialistas del marketing deportivo los cuales deben adaptarse rapidamente al nuevo

contexto para lograr el éxito (Mullin, Hardy y Sutton, 2014).
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2.2.4. Politica comercial y mystery shopper

La realizacidén de un diagndstico DAFO ayudard a las empresas a decidir qué estrategias o
ventajas competitivas deben emplear a fin de lograr los objetivos marcados y diferenciarse
de la competencia en un entorno cada vez mas competitivo. Siguiendo esta linea, tal y como
expone Mestre (2004), la triple vision del marketing —marketing interno, externo e

interactivo- aplicada en el sector deportivo se hace efectiva de la siguiente manera:

Por lo que respecta al marketing externo las estrategias comerciales posibles a seguir

serian:

-Estrategias de diferenciacién: en funcion de la demanda y la competencia del sector, las
entidades disefiaran su estrategia de politica deportiva, aportando nuevas opciones a la

poblacion.

-Estrategias de especializacion: resulta dificil que las entidades puedan desarrollar la gran
variedad y gama de programas deportivos al mismo tiempo y, por ese motivo, éstos deben
desarrollar una politica de especializacion a través de la cual aborden programas

determinados y concretos.

-Estrategia de “no hacer, por sistema, la competencia”: la voluntad de prestar el servicio del
deporte a la poblacion en ciertas ocasiones obliga a que las administraciones publicas y/o las
entidades privadas se hagan cargo de ello, aunque cuando lo hagan entren en competencia

con otros entes del sector.

-Estrategias de penetracion: hace referencia a politicas llevadas a cabo en momentos clave

de la vida de una entidad deportiva.

-Estrategias de crecimiento: dichas estrategias se utilizardn cuando se desee ampliar la oferta

del servicio ofrecido.

-Estrategias de consolidacién: alternativamente al punto anterior, se llevaran a cabo
estrategias de consolidacidn del servicio ofrecido tales como la consolidacién de programas,

la recuperacion de usuarios, etc.

-Estrategias de captacidon de usuarios: el diagndstico realizado mostrard la importancia de

dedicar esfuerzo y atencidn a captar posibles nuevos usuarios.
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-Estrategia de precios: este elemento resulta ser de los mas relevantes en el plan de marketing
puesto que tiene una gran influencia en la decision final de compra. La busqueda del equilibrio

es la clave.

-Estrategias de calidad: ha existido una propensién a construir equipamientos deportivos
sobredimensionados en relacion con las necesidades locales y de alto coste en las que se han
programado eventos cuyo esfuerzo no justificaba la baja repercusién social. Todos estos
hechos deben hacernos reflexionar sobre las necesidades reales del sector y la adecuacion
por parte de las entidades del sector a las mismas, garantizando, asi, la calidad y la satisfaccién

de la poblacién.
Por lo que respecta al marketing interno las estrategias comerciales a seguir seran:

-Estrategias de valor afiadido: aprovechando las connotaciones positivas del deporte, los
gestores deben recurrir a ellas para mejorar y afiadir valor a la estrategia comercial de las

entidades con el fin de captar deportistas y fidelizarlos.

-Estrategias en las instalaciones deportivas: la ubicacion, el ambiente, la decoracion, las
actividades, etc. son factores que influyen en la adecuacién de los espacios deportivos para

su practica.

-Estrategias de renovacion de las instalaciones deportivas: a medida que pasan los aios, las
instalaciones deportivas van quedando obsoletas o simplemente producen “cansancio” a los
usuarios. Con el fin de contrarrestar esa monotonia de la prdctica deportiva y para
diferenciarse del resto de centros y clubs deportivos, es importante que estos apliquen
estrategias de renovacion y actualizacién tanto a nivel de instalaciones como a nivel de oferta

de actividades deportivas (Reverter y Barbany, 2007).

-Estrategias de formacion: la formacidn del personal resulta una herramienta bdsica para la

buena gestion del sistema deportivo.

-Estrategias de calidad interna: las estrategias de calidad interna son la base de la obtencién

de una estrategia externa e interactiva de calidad.

-Estrategias de diagndstico interno: estas deben ser una exigencia individualizada de cada uno
de los miembros que forman parte del sistema. Es posible que este analisis constate la

necesidad de restructurar internamente la organizacion.
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Por lo que respecta al marketing interactivo las estrategias comerciales a seguir seran:

-Estrategias de “cadena de valor”: muchas veces la apertura de una instalacién o la
celebraciéon de un evento nuevo no son motivos suficientes para ganarse la atencién del
usuario. Asi pues, se debe recurrir a otras estrategias planificadas. Un ejemplo de ello es la
estrategia de la cadena de valor la cual tiene como objetivo que, la experiencia que el usuario
viva en la instalacion deportiva sea una sucesion de situaciones con valor afadido,

especialmente durante aquellos momentos en los cuales haya un contacto personal directo.

-Estrategia de satisfaccion: como bien se ha mostrado anteriormente, el objetivo ultimo de
las entidades deportivas es satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores entre

otros motivos por qué, su plena satisfaccidn, es garantia de que vuelva a repetir.

-Estrategias de confirmacion: otro elemento a tener en consideracion es que, en el caso de
que la satisfaccion no alcance el nivel esperado, el consumidor —motivado, pero no satisfecho-
buscara refuerzos que le ayuden a decidir si repetir o no. En estas situaciones también resulta

esencial estar presentes e influir en su decision final.

Martin (2011) define el concepto de estrategia como “el acto de posicionar a una
compaiiia para la obtencién y conservacién de una ventaja competitiva rentable y sostenible.”
Para convertir ese posicionamiento en una realidad resulta indispensable que se determinen
en qué mercados se actuara, con qué productos o servicios y cdmo se asignaran esos recursos
estratégicos. En definitiva, el objetivo de la planificacion y la gestion estratégica no es otra
gue responder a las preguntas de: ¢Ddnde esta la compafiia ahora?; ¢ Hacia dénde se dirige?
Y éCémo quiere llegar hasta alli? Aunque en la concrecidn existen muchos tipos de ventajas
competitivas, segun Porter (2009) existen tres formas genéricas para lograr un
posicionamiento competitivo, rentable y sostenible: la ventaja competitiva de diferenciacidn,

la del lider en coste y la de la especializacion.

En el sector servicios la calidad constituye un elemento estratégico de diferenciacion. Asi
pues, para las organizaciones deportivas la calidad del servicio ofrecido resulta un elemento
clave para diferenciarse de la competencia. Sin embargo, debido a la complejidad del sector
y a los continuos cambios de este, resulta complejo identificar los aspectos bdsicos que
caracteriza un servicio deportivo de calidad capaz de satisfacer los deseos y necesidades de

los usuarios/as. Asi pues, mas que nunca, resulta vital tener claro cual es el objetivo final de
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la entidad y qué estrategia se va a seguir. Tener clara la estrategia comercial de la empresa
ayuda a marcar la ruta a seguir, mejora la productividad de los empleados y ayuda a alcanzar

el objetivo ultimo de la entidad: la satisfaccién de los clientes.

Para poner en practica dicha estrategia, es necesario determinar la politica comercial a
seguir. El concepto de politica comercial se define como las normas que la empresa establece
para determinar la estrategia de comercializacion marcada, las formas de actuacién, asi como
las relaciones con otras entidades y clientes para conseguir los objetivos marcados. En otras
palabras, la politica comercial consiste en definir qué, cdmo, cuando y a quién debe venderse
un producto o servicio. Es decir, el concepto de politica comercial se podria entender como
el conjunto de elementos que hacen posible la puesta en préctica de la estrategia comercial

de la entidad.

Uno de los métodos de diagndstico existentes para analizar la gestion de la politica
comercial de las empresas es la técnica del mystery shopper. El mystery shopper es una
técnica que tiene que se utiliza para medir la calidad de los servicios prestados. En la presente
investigacion, dicha técnica es utilizada no solo para medir la calidad, sino para analizar la
politica comercial de los centros y clubs deportivos. Los mystery shoppers desarrollan el rol
de clientes potenciales los cuales, supuestamente, desean realizar la compra de un producto
o servicio. Son ellos mismos quienes observan y, posteriormente, evallan la calidad del
servicio ofrecido mediante un listado de items lo cuales quedan recogidos en un informe final

(Veal y Darcy, 2014).

Aplicado al caso que nos ocupa, el mystery shopper es una persona (observador/a) el cual
establece desarrolla el rol de cliente potencial que, supuestamente desea abonarse a un
centro o club deportivo. Sin embargo, el objetivo final no es ese, sino evaluar la calidad de los
servicios prestados. Para ello, el mystery shopper visita los centros y clubs deportivos de
Catalunya y anota los resultados observados en la plantilla de evaluacién. En el contexto de
la presente investigacidn, dicha técnica permite analizar el conjunto de elementos que
componen la politica comercial de los centros y clubs deportivos. Asi pues, la finalidad ultima
de utilizar la técnica comentada es poder evaluar objetivamente, y bajo el prisma de un
cliente potencial, la gestidon de la politica comercial de los centros y clubs deportivos de

Catalunya.
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La técnica del mystery shopper, como técnica observacional que es, nos permite analizar
con detalle todos aquellos aspectos relevantes en primera persona. Ademas, tal y como
expone Veal y Darcy (2014), esta técnica involucra al investigador/a en el papel de futuro
usuario/a, garantizando que residan ambos roles en una misma persona. Es decir, la técnica
del mystery shoper da pie a que el propio observador/evaluador pueda ser, al mismo tiempo,

el cliente potencial.

Tal y como se ha comentado anteriormente, la calidad del servicio es una ventaja
competitiva poderosa para lograr la diferenciacion y el posicionamiento de la empresa en el
mercado. La técnica del mystery shopper es un excelente método para conocer cédmo se estd
ofreciendo el servicio, y si éste debe o no mejorar (Ford, Latham y Lennox, 2011). Es decir, la
técnica del mystery shopper es un instrumento de gran utilidad para los gestores deportivos
para evaluar la calidad del servicio ofrecido (Delfgaauw y Dur, 2007), y de manera directa para

analizar la politica comercial de las entidades.

El mystery shopper también se utiliza como herramienta motivacional al vincularla con el
reconocimiento de sus empleados y programas de incentivos (Beck y Miao, 2003). Tal y como
hemos podido observar anteriormente, uno de los elementos clave en la calidad del servicio
prestado son los propios trabajadores, ya que son ellos quienes entran en contacto directo
con los clientes y son los responsables de ofrecer los servicios. Asi pues, los trabajadores son
una parte intrinseca del servicio y de la calidad de entrega del mismo. Asi pues, resulta
esencial que las empresas hagan uso de los resultados de las evaluaciones del mystery
shopper de manera positiva desarrollando programas de formacidn y un ambiente de trabajo
interno que aliente a sus trabajadores a sacar el maximo potencial de ellos mismos en vez de
tomar medidas disciplinarias en su contra y someterlos a situaciones de estrés (Beck y Miao,
2003). Tal y como exponen Moxham y Wiseman (2009) en el estudio del caso aplicado de la
evaluacion de la calidad del servicio ofrecido de los gimnasios Gym and Swimtras poner en
practica la técnica del mystery shopper, los gestores de los centros deportivos vieron la
aplicacién de dicha técnica como una experiencia de aprendizaje positiva. Exponen también,
gue esta experiencia mejorod las técnicas del servicio ofrecido, asi como también ayudd a crear

lealtad y moralidad por parte de sus empleados.

Otro elemento a destacar de la técnica del mystery shopper es su capacidad de medicion.
Para lograr los objetivos marcados, es importante que las empresas implementen sistemas
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qgue cuantifiquen la calidad y el rendimiento de sus servicios. La técnica del mystery shopper
también se utiliza para comparar el rendimiento del servicio ofrecido con el de nuestros
competidores del sector, o incluso con otros los cuales podrian proporcionar un estdndar de
calidad (Dawson y Hillier, 1995; Calvert, 2005; Wilson, 1998). Ademas, el mystery shopper
también es un gran instrumento para monitorizar y gestionar con éxito el servicio ofrecido

(Stefanelli, 1994; Douglas, 2015)

Por otro lado, es importante comentar que la técnica del mystery shopper es un método
ampliamente utilizado en gran variedad de sectores tales como el turismo, la hosteleria, la

gastronomia, las finanzas, etc.

A modo de ejemplo, Huang, Liu y Hsu (2014) investigan la experiencia de los clientes en
los hoteles en China. Calvert (2005) analiza la calidad de la atencién al cliente de las librerias
en Nueva Zelanda. Wilson y Gutmann (1998) ponen en practica la técnica del mystery shopper
como método para decidir las mejoras que son necesarias implementar en el transporte de
viajeros. Stérbova, Mat’ova y Parobek (2015) estudian la atencién comercial de los
vendedores de las empresas de telecomunicaciones de las regiones de Zvolen y Banska
Bystrica. Moriarty, McLeod y Dowell (2003) hacen uso del mystery shopper con el fin de
evaluar la seguridad clinica de los pacientes durante el triaje telefdnico de atencidn primaria
en Nueva Zelanda. Finalmente, Hammill y Fojo (2013) evaltan la afectacidon de los cambios
producidos en los programas de la universidad Hubert Library of Florida International

University en los Estados Unidos.

El mystery shopper es una practica utilizada en el sector deportivo, pero son escasos los
estudios que aplican dicha técnica y, en caso de hacerlo, siempre la combinan con otros
métodos de investigacion. En consecuencia, los/as gestores/as de las instalaciones deportivas
carecen de informacién y de referentes que les guien en su toma de decisiones para mejorar
la gestidon de la politica comercial de los centros y clubs deportivos que dirigen, y lograr, asi,

la captacion de nuevos usuarios/as.

Finalmente, es importante comentar que el uso de la técnica del mystery shopper ha
hecho surgir preguntas éticas al respecto (Miles, 1993). En la actualidad existe un debate
sobre cdémo se deberia hacer frente a la utilizacion de dicha técnica y qué pautas se deberian

seguir (Dawson y Hillier, 1995). En el apartado de metodologia se explica con detalle las
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consideraciones éticas que se han tenido en consideracion para el desarrollo de la presente

investigacion (ver capitulo 3.6.).

2.3. El consumidor

2.3.1. La conducta del consumidor

Una cuestion fundamental que nos debemos plantear es a quien queremos vender
nuestro producto. Para ello, resulta esencial llevar a cabo una correcta segmentacién del
mercado y conocer en profundidad las necesidades y las demandas de los consumidores, asi

como su conducta.

Un dicho basico del marketing sostiene que las empresas existen para satisfacer las
necesidades de los consumidores. Estas necesidades solo se pueden satisfacer en la medida
en que los especialistas en marketing son capaces de comprender a los consumidores e
incorporan ese conocimiento en cada una de las dimensiones del plan de marketing. Si logran
hacerlo, conseguirdan que su plan de marketing tenga buenos resultados. En otras palabras:
conocer las necesidades y deseos de los consumidores es sindnimo de un plan de marketing

exitoso.

Los consumidores son aquellas las personas, empresas u organizaciones que adquieren
determinados productos para satisfacer sus necesidades o deseos. Existen tres tipologias de
consumidores: consumidor final o particular, consumidor industrial y consumidor
institucional. El consumidor final es aquel que compra bienes o servicios y los destina a uso
propio; el consumidor industrial son las fabricas o industrias que compran bienes y servicios
que utilizan para fabricar otros bienes y, posteriormente, venderlos; y, finalmente, el
consumidor institucional hace referencia a aquellos organismos (colegios, ayuntamientos,

museos, etc.) que compran bienes con el fin de utilizarlos para llevar a cabo sus actividades.

Segun Salomon et al. (2012) los consumidores se clasifican en dos categorias: segun sus
caracteristicas demograficas —edad, género, ocupacion, clase social, ingresos, etc.- y segln
sus caracteristicas psicoldgicas —estilo de vida y personalidad-. Valcarce (2017) establece una
tercera categoria: la conducta, la cual tiene presente aspectos tales como la frecuencia de

uso, objetivos, indice de recomendacién, franja horaria, tipo de actividad, etc. Salomon et al.
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(2012) define la conducta del consumidor como: “el estudio del proceso en el que un
individuo o un grupo de individuos seleccionan, compran, usan o desechan productos,

servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos”.

Asi pues, los motivos por los cuales un consumidor realiza una compra son por necesidad
o deseo. La necesidad se define como una carencia fisica o psiquica de algo que no se tiene 'y
se desea, y que desaparece una vez se ha obtenido ese algo. Por otro lado, el deseo es el
medio para satisfacer la necesidad; con el deseo se visualiza el producto o servicio que se

desea obtener.

Maslow (1991) expone que todos los seres humanos estan perpetuamente deseando, y
gue sus necesidades son psicoldgicas y sociales. En la teoria de la Pirdmide de Maslow, o
también llamada jerarquia de las necesidades humanas, se manifiesta la jerarquia de las
necesidades humanas representada en forma de pirdmide. Esta consta de cinco niveles:
necesidades fisioldgicas, necesidades de seguridad, necesidades de afiliacion, necesidades de

reconocimiento y, finalmente, necesidades de autorrealizacion.

Mortalidad, — Autorrealizacion
creatividad,

espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucidn de problemas

Autorreconocimiento, Reconocimiento
confianza, respeto, éxito

Amistad, afecto, intimidad sexual

Seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familia, de salud, de propiedad privada

Respiracion, alimentacidn, descanso, sexo, homeostasis

Figura 7. Piramide de Maslow, jerarquia de las necesidades humanas. Fuente: Adaptado de

Maslow, 1991.
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En primer lugar, las necesidades fisioldgicas son necesidades fisioldgicas bdsicas para
mantener la homeostasis tales como respirar, dormir, relaciones sexuales, eliminar desechos,
mantener la temperatura corporal, etc. En segundo lugar, las necesidades de seguridad y
proteccién hacen referencia a todas aquellas necesidades que hacen que una persona se
sienta seguro y protegido como, por ejemplo, seguridad de empleo, de ingresos, moral,
familiar, de salud, etc. En tercer lugar, se hallan las necesidades de afiliacién y afecto, las
cuales estan estrechamente relacionadas con el desarrollo afectivo de la persona tales como
asociacién, participacion, aceptacion. El ser humano, por naturaleza, siente la necesidad de
relacionarse, ser parte de una comunidad, de relacionarse con amistades u organizaciones
sociales. Asi pues, dichas necesidades se satisfacen mediante las funciones de servicios y
prestaciones que engloban la participacidén en actividades deportivas, culturales y recreativas.
En cuarto lugar, las necesidades de estima las cuales se clasifican en estima alta (hace
referencia a la necesidad del respeto a uno mismo, e incluye sentimientos tales como
confianza, logros, independencia...) y la estima baja (hace referencia a la necesidad del
respeto de las demas personas, e incluye la necesidad de atencién, de reconocimiento, de
reputacion, de dignidad de fama...). Entre todas ellas, la necesidad de autoestima es la mas
relevante, pues es la necesidad del equilibrio en el ser humano y constituye el pilar
fundamental para que la persona se convierta en ese individuo de éxito que siempre ha
querido ser. Finalmente, la necesidad de autorrealizacién es la necesidad psicolégica mas
compleja y mas elevado del ser humano, y es a través de la satisfaccion del individuo que se
encuentra una justificacion o un sentido a la vida a través del desarrollo potencial de una
actividad. Ejemplos de ello son la resolucién de problemas, la falta de prejuicios, la moralidad,

la creatividad, etc.

Las cuatro primeras necesidades o niveles se pueden agrupar y denominar como
necesidades de déficit o necesidades primordiales; la quinta, denominada como necesidad de
autorrealizacion, también se conoce como motivacion de crecimiento o necesidad de ser. La
diferencia entre ambas categorias reside en que las cuatro primeras necesidades pueden ser
satisfechas, mientras que la necesidad de ser es una necesidad que no tiene fin, que no

concluye.
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Maslow (1991) establece que, a medida que se las necesidades de rango inferior se
satisfacen, surgen otras de rango superior. Las fuerzas de crecimiento dan lugar a un
movimiento ascendente en la jerarquia, mientras que las fuerzas regresivas empujan las

necesidades prepotentes hacia abajo en la jerarquia.

Los consumidores realizan las compras por necesidad o deseo. Sin embargo, no todas las
compras son iguales. El consumidor se comporta de forma diferente segun los tipos de
productos que compra. Existen diversas tipologias de compras segun el comportamiento del
consumidor. Estas se clasifican en: compras complejas, compras descartando las diferencias,
compras habituales, compras con busqueda variada y, finalmente, compras impulsivas. En la
compra de tipo compleja, el consumidor se implica, se asegura y se informa de las
caracteristicas del producto. Su decisién, pues, se basa en el conocimiento. Suele suceder en
productos de alto valor, de compra poco frecuente o de alta tecnologia. La segunda tipologia
de compra se caracteriza por el hecho de que el consumidor descartara primero por el precio
y, a continuacion, eliminard aquellas marcas que no desee hasta decantarse por una. Sucede
en la compra de productos caros y complejos en los que las diferentes marcas ofrecen
caracteristicas similares. Por lo que respecta a la compra habitual, el consumidor actia por
inercia y no es exigente. Se trata de la compra de productos de uso cuotidiano en donde no
existen grandes diferencias entre las distintas marcas. En la compra de busqueda avanzada el
consumidor prueba distintas marcas para poder variar en su compra. Su implicacién no es
excesiva y suele comprar productos de distintas marcas entre las que si hay diferencia.
Finalmente, la compra impulsiva, se trata de una compra no planeada, sin premeditacién. Un
ejemplo seria la compra que se hace cuando el individuo afiade, en el Ultimo momento, a la
cesta de la compra productos que se le ofrecen cuando a pagar en caja. Las cuatro primeras
tipologias de compra se caracterizan por ser de cardcter racional, mientras que la ultima es

de tipo impulsivo.

Salomon et al. (2012) categorizan el tipo de compra en dos modalidades: de manera
premeditada o bien de manera espontanea. En la primera el consumidor procura recaudar la
maxima informacidn posible acerca del producto o servicio que desea comprar (ya sea
mediante fuentes externas, asi como por busqueda propia), evaluando las caracteristicas y la

marca del mismo. Por el contrario, la compra de manera espontdnea, se caracteriza por una
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compra de tipo improvisado o compulsivo. En este caso el consumidor no pasa por todas las

etapas del proceso de compra y se sitla, directamente, en la cuarta etapa.

Los factores que influyen a la hora de tomar decisiones de compra son, basicamente, los
siguientes: factores culturales, factores sociales, factores personales y factores psicolégicos.
Por lo que respecta a los factores culturales, destaca el nivel cultural. Este se define como el
conjunto de conocimientos que un individuo adquiere a lo largo de su vida por medio del
proceso de socializacién. En el momento de decision de compra, el individuo consume aquello
gue conoce y le gusta. Asi pues, cuanto mayor es su nivel cultural, mas cosas conoce y, en
consecuencia, mas productos o servicios tiene para escoger y consumir. Las subculturas
también es un factor cultural que tiene influencia. La inmigracidon favorece la mezcla de
personas de diferentes nacionalidades con costumbres, gustos y creencias diversas. Estas
diferencias determinaran su comportamiento a la hora de consumir productos o servicios.
Finalmente, otro factor influyente es la clase social. En toda sociedad los individuos se dividen
en grupos o clases sociales de estatus econdmico, social y cultural similar. Cada uno de ellos

consume de una manera especifica.

En segundo lugar, por lo que respecta a los factores sociales, cabe destacar que son varios
los hechos que determinan el comportamiento del consumidor. La familia es un claro ejemplo
de ello puesto que en la actualidad hay muchas formas de unidades familiares y, en
consecuencia, las necesidades y demandas varian en funcién de la tipologia de familia. Los
grupos de referencia tales como los grupos de amigos, de trabajo, religiosos, profesionales
también influyen en sobre el comportamiento del consumidor. Los roles, asi como también
el estatus que aquella persona desarrolle en los grupos a los cuales pertenece ejerceran

influencia en el comportamiento de compra de esa personay de su circulo.

En tercer lugar, los factores personales también ejercen peso en la decisién de compra.
La edad y el ciclode vida en el que se encuentra ese individuo determinara los gustos y habitos
de la persona y, en consecuencia, la tipologia de compra realizada. La ocupacion, el estilo de

vida, las circunstancias econdmicas y la personalidad también son factores influyentes.

Finalmente, los factores psicolégicos tales como la motivacion, el aprendizaje, la
percepcidn y las convicciones y actitudes son elementos que ejercen peso a la hora de tomar

decisiones de compra.
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2.3.2. El proceso de decisiéon de compra

Es importante destacar que detras de la compra de un producto o servicio, siempre hay
un proceso de decisién extenso y complejo. Armstrong y Kotler (2013) exponen que este
proceso, al cual denomina proceso de decisién de compra, consta de las siguiente cinco fases:
1) reconocimiento de la necesidad; 2) busqueda de la informacién; 3) evaluacion de

alternativas; 4) decisién de compra y, finalmente, 5) comportamiento post-compra.

I Comportamiento
post-compra

I Decision de
compra

Evaluacion de las
alternativas

Busqueda de la
informacion

Reconocimiento
de la necesidad

Figura 8. Proceso de decisién de compra. Fuente: Elaboracién propia a partir de Armstrong y

Kotler, 2013.

Durante la primera etapa, el consumidor reconoce una necesidad: identifica su estado
actual como insatisfecho y lo compara con el estado que desearia tener. El estimulo para ser
consciente de dicha situacién puede ser de caracter natural (como la sed o el cansancio) o
bien mediante un estimulo externo (escaparates, anuncios publicitarios, etc.). En la segunda
fase, el consumidor indaga con el fin de obtener informacién acerca del producto o servicio
que desea comprar. Existen dos formas de actuar: de forma pasiva (limitdndose a estar
abierto a la informacion que le llegue ocasionalmente) o bien de forma activa (intentando
encontrar informacion o consultando a profesionales, amigos o familiares). De esta manera
el cliente conoce las caracteristicas, marcas y precios del producto o servicio que desea

comprar.
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La busqueda de informacion implica lo que se conocen como costes de busqueda. Los
costes de busqueda se encuentran asociados a todos aquellos costes que implican Ila
busqueda del producto para su compra, asi como aquellos asociados en la comparacion de
ese producto con el resto. En estos costes se incluye tanto los costes de tiempo como los de
desplazamiento (NuUfiez, Lisbona y Dans, 2001). Cuando el consumidor percibe que merece la
pena hacer frente a dichos costes a cambio de los beneficios aportados por la informacion
obtenida, el consumidor se encuentra dispuesto a emprender el proceso de busqueda ya que
los beneficios mencionados son mayores que los costes a los cuales se debe enfrentar. Los
costes de busqueda pueden verse considerablemente disminuidos cuando el método de
compra cambia. Asi pues, tal y como hemos podido observar en el primer capitulo, los costes

de tiempo y desplazamiento disminuyen considerablemente en el caso de la compra on-line.

En la tercera fase, el consumidor hace un balance para valorar las caracteristicas de los
productos que mas le interesan en funcion de la informacién recabada. Sin embargo, es
durante la cuarta fase, en la decision de compra, cuando el consumidor ejecuta la compra.
Durante esta etapa, el consumidor se ve influido de una u otra manera por una serie de
circunstancias, aspectos y factores estos se clasifican en dos grandes grupos: internos —
motivacidn, percepcion, aprendizaje, caracteristicas personales, memoria, etc. - y factores
externos —entorno econdémico, politico y legal, familia, grupos sociales, cultura, clase social,
precio, disponibilidad, competencia, etc.-. Los primeros surgen del propio consumidor y de la
manera de ser del mismo a diferencia de los segundos que son elementos externos que

influyen al mismo. Todos ellos, en cierto modo, determinan la compra final.
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S

VARIABLES Reconocimiento del problema VARIABLES
INTERNAS P - EXTERNAS
—> ‘ -
-Motivacién . . ., -Entorno
Busqueda de informacién econdémico
-Percepcidén — ; < politico y legal
_Aprendizaje Evaluacidn / Andlisis de alternativas -Familia
— } -
-Caracteristicas L -Grupos sociales
Decision de compra / no compra
personales
-Cultura
. — { -—
-Memoria
Sensaciones post-compra -Clase social

Figura 9. Variables que influyen en el proceso de decisién de compra. Fuente: Elaboracién

propia a partir de Khan, 2007.

Finalmente, la quinta fase, se caracteriza por la satisfacciéon o la insatisfaccion del
consumidor respecto a la compra realizada. Segun Oliver (2010), la satisfaccién del cliente es
un juicio de las caracteristicas de un producto o servicio, o el producto y el propio servicio,
proporcionando un nivel de realizacion relacionada con el consumo, incluyendo niveles de

sub o sobre realizacion”.

Choi y Chu (2001) incorporan el concepto de expectativas creadas en el momento de la
compra y argumentan que “un consumidor se considera satisfecho cuando la suma total de
sus experiencias resulta en un sentimiento de satisfaccién cuando comparada con sus
expectativas. Por otro lado, el consumidor se considera insatisfecho cuando su experiencia

real muestra un sentimiento de desagrado cuando se la compara con sus expectativas".

Los estudios demuestran que la satisfaccidon del cliente influye en el comportamiento del
consumidory en su predisposicién a volver a comprar ese mismo producto o servicio (Wilkins,
Merrilees y Herington, 2009; Callarisa, Garcia, Cardiff y Roshchina, 2012; Selnes, 1993; Tu,
Chang y Wang, 2012; Da Silva y Alwi, 2008). Se ha observado una estrecha relacién entre la

satisfaccién y la lealtad, generando repeticion de compra y teniendo menor sensibilidad al

72



precio (Callarisa et al., 2012). Sin embargo, el hecho de que los clientes estén satisfechos no
siempre significa que sean fieles. Es decir, los clientes satisfechos podrian no repetir esa
compra, aunque podrian comunicar un positivo word-of-mouth (WOM) —también
popularmente conocido como el boca-oreja- para el resto de posibles clientes potenciales

(Bowen y Shoemaker, 1998).

Asi pues, tal y como exponen Choiy Chu (2001), el concepto de satisfaccion del cliente es
de especial interés debido a su influencia en la posible repeticién de compra, asi como
también en el concepto de WOM. Ademas, la satisfaccion del cliente también influye en la
reputacion de la marca, siendo ambas variables piezas clave en la lealtad de los clientes

(Selnes, 1993).

2.3.3. Momentos de la verdad y momento cero

Una de las herramientas clave para conocer el perfil y las necesidades de nuestro
consumidor es acompafiarlo durante su proceso de compra, es decir, durante su experiencia
como consumidor. Sheng y Teo (2012) definen la experiencia del cliente como un conjunto
de interacciones entre el consumidory un producto o servicio, una empresa o cualquier parte
de una organizacién, las cuales conllevan una reaccidén. Su evaluaciéon depende de la
comparacion entre las expectativas del cliente y los estimulos originados de la interaccién con
la empresa que atafien a los diferentes momentos de contacto entre los implicados, entre la

empresay el consumidor.

Tal y como expone Carlzon (1991) cada uno de estos momentos de contacto que
experimenta el consumidor durante dicho proceso se denominan momentos de la verdad y
su conjunto configura el llamado ciclo de servicio. En otras palabras, el ciclo de servicio es un
mapa de los momentos de la verdad que se construye en base a la experiencia del cliente

durante el proceso del servicio.

Los momentos de la verdad no se presentan al azar, generalmente ocurren en una
secuencia légica y medible. Esto permite que los vendedores y managers puedan identificar

con precisién las mejoras requeridas para proporcionar servicios de calidad.
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Existen dos tipos de momentos de la verdad: criticos y no criticos. Un momento de la
verdad no necesariamente lo determina el contacto humano. Cuando el cliente llega al lugar
del servicio y entra en contacto con cualquier elemento de la empresa (infraestructura,

sefialamientos, pagina web, etc.) es también un momento de la verdad.

Sin embargo, previo al primer momento de la verdad existe el lamado momento cero de
la verdad, Zero Moment of Truth (ZMOT) en inglés. Es un nuevo concepto de marketing digital
acunado por Google que hace referencia al momento en que el consumidor consulta por
Internet acerca del producto o servicio que desea comprar. Hace unos afios, el consumidor
recibia un estimulo y se dirigia a las superficies donde podia comprar dicho producto o
servicio. Sin embargo, en la actualidad, existe un momento que sucede previo al de entrar en
contacto con el producto o servicio tras recibir un estimulo y que consiste en buscar o pedir
informacién acerca del mismo via on-line. Este es el lamado momento cero de la verdad. La
importancia de esta fase es tal que, segun el estudio realizado por Google, el 84% de los
compradores asegura que dicho momento resulta determinante en sus decisiones. A su vez,
pone de manifiesto que el 79% de los consumidores utilizan el smartphone para decidirse

(Lecinski, 2011).

A modo de ejemplo, a continuacién, se muestra el ciclo de servicio y sus momentos de

verdad correspondientes a la visita de un cliente potencial a un centro o club deportivo:
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I Despedida I Momento

cero
Abonarse .
(o no) al Facilida
centro o club o @) para aparcar
deportivo
Impresién
Informacién O ® general del
precio cuotas centro o club
deportivo
Atencion durante Recepciony
la visita o ® atencion inicial

O

Caracteristicas y Espera por el

sensaciones de Visita de las servicio
las instalaciones instalaciones

Figura 10. Ciclo del servicio y momentos de la verdad durante la visita a un centro o club

deportivo. Fuente: Elaboracion propia a partir de Carlzon, 1991.

Tal y como se puede observar en la figura 10, son varios los momentos de la verdad
durante el ciclo de servicio que experimenta un cliente potencial que desea apuntarse a un
centro o club deportivo. Aunque se distingan momentos de la verdad criticos y no criticos,
cada uno de ellos resulta determinante para garantizar una experiencia de calidad y, en
consecuencia, la satisfaccién del cliente. Acompafiar al consumidor durante el ciclo de servicio
también permite que la entidad conozca con mas detalle los gustos y necesidades de sus
consumidores. Tal y como expone Groénroos (1994) en una competencia de servicios, los
momentos de la verdad se han convertido en elementos clave para incrementar el valor del

producto o servicio que se oferta.

Portodo ello, es importante que los centros y clubs deportivos sean conocedores de cada

uno de los momentos de la verdad de su ciclo de servicio y, una vez detectados, determinen
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aquellos que deben mejorar. Cabe sefalar que los momentos de la verdad no son, en si, ni
positivos ni negativos. Lo que lo determina es el resultado del momento de la verdad. Es decir,
¢El cliente quedd satisfecho con la atencién recibida?, ¢El técnico era amable?, ¢El centro o
club deportivo disponia de salas adecuadas para realizar deporte?, éLe ofrecieron el mejor

precio?, ¢El centro o club deportivo estaba limpio?, etc.

De este modo, resulta vital que los directivos de las organizaciones deportivas empleen
parte de su tiempo a disefiar como se deberian de desarrollar esos momentos de la verdad
para lograr un buen resultado de los mismos. Sin embargo, los directivos no pueden estar
presentes en cada uno de ellos. De este modo, es responsabilidad de todos los trabajadores
del centro o club deportivo en cuestion de que cada uno de los momentos de la verdad se

desarrollen con éxito para poder ofrecer, asi, un servicio de atencién al cliente de calidad.

El llamado tridangulo del servicio ejerce un papel fundamental en el analisis y mejora de
la gestidn de los factores que determinan la excelencia del servicio prestado. Segun Albrecht
y Zemke (1988) este modelo estd compuesto por tres elementos clave: la estrategia de

servicio, los sistemas y el personal. En el centro del tridngulo, se encuentra el cliente.

Estrategia

\ 4

| CLIENTE |

Sistema < > Personal

Figura 11. El triangulo del servicio. Fuente: Adaptado de Albrecht y Zemke, 1988.
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El triangulo de servicio es una forma de diagramar la interaccidn existente entre los tres
elementos basicos, los cuales deben funcionar conjuntamente con el fin de ofrecer un servicio

de calidad.

En el centro del tridngulo se encuentra el factor mas relevante: el cliente El ve todo el
panorama completo de la relacion que se establece entre la estrategia, los sistemas y el

personal.

La estrategia sirve para llevar a la realidad el posicionamiento que desea tener la empresa
en el mercado y tiene como objetivo proporcionar una direccién/guia de todos los elementos

gue constituyen la organizacion hacia la prestacién de un servicio de calidad.

Los sistemas configuran todos aquellos mecanismos tanto fisicos como procedimentales
qgue tienen a disposicién las personas que prestan el servicio con el objetivo uUltimo de

satisfacer las necesidades de los clientes.

Finalmente, el personal son todas aquellas personas que prestan el servicio y que, por lo
tanto, tiene contacto directo con el cliente. Resulta fundamental que estas personas dominen
los diferentes momentos de la verdad que surgen durante el ciclo del servicio ya que, dejarlos
al azar, solo haria que entorpecer y disminuir la calidad del servicio prestado. Ademas,
también es importante recordar que, para prestar un servicio, se necesitan ciertas cualidades

especificas para satisfacer las necesidades de los clientes.

A modo resumen, el tridngulo del servicio es una excelente herramienta para mejorar la
gestion de los servicios ofrecidos, asi como también para maximizar el contacto con los

clientes.
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METODO




3. METODO

3.1. Objetivos e hipdtesis

Con el fin de dar respuesta a la pregunta de investigacion, se formulan los objetivos y las

hipdtesis del estudio.

Los objetivos se estructuran en un objetivo general, tres objetivos especificos y cinco
objetivos operativos. Por lo que respecta a los objetivos especificos, tal y como se puede
observar en la tabla 2, el primero presenta un caracter descriptivo. De él se desprende un

objetivo operativo.

Por lo que respecta al segundo presenta un caracter comparativo. De él se desprenden

dos objetivos operativos.

Finalmente, el tercer objetivo especifico, busca poder realizar una propuesta de modelo
de la politica comercial de los centros y clubs deportivos de Catalunya. De él se desprenden

dos objetivos operativos.

A continuacidn, se exponen los objetivos comentados:
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Tabla 2. Objetivos de la investigacion

1- Realizar un andlisis descriptivo de la 1.1.- Describir la politica comercial de los centros
situacion actual de la politica comercial de publicos, privados y clubs deportivos de
los centros y clubs deportivos de Catalunya Catalunya en base las 4P’s

2- Comparar la politica comercial de los centros 2.1.- Realizar un andlisis comparativo en funcion
y clubs deportivos en funcion de sus de la clasificacidn, tipologia, gestion y ubicacion

caracteristicas de los centros y clubs deportivos
Analizar la politica comercial de los

centros y clubs deportivos de Catalunya 2.2.- Definir patrones de politica comercial de los

centros publicos, privados y clubs deportivos

3- Desarrollar un modelo explicativo de la 3.1.- Simplificar las variables independientes en

politica comercial de los centros y clubs las dimensiones a través del andlisis de los

deportivos de Catalunya componentes principales

3.2.- Desarrollar un modelo de regresion multiple
de la politica comercial actual de los centros y

clubs deportivos de Catalunya
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Las hipdtesis de la presente investigacion son las siguientes:
Hipétesis 1

Los centros deportivos privados presentan mejor conexién con el transporte publico que los

centros deportivos municipales y los clubs.
Hipétesis 2

Los centros deportivos privados presentan una atenciéon comercial mas desarrollada que los

centros deportivos municipales y los clubs.
Hipétesis 3

Los centros deportivos privados tienen un precio medio mayor que los centros deportivos

municipales y los clubs.
Hipotesis 4

Los centros deportivos privados son los centros de toda Catalunya que presentan mayor

actividad en las redes sociales.
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3.2. Dimensiones, variables e indicadores

Para convertir el marco tedrico comentado en un instrumento de estudio aplicable es la

concrecion de lo que Heinemann (2003) define como catdlogo de variables.

A continuacién, se presentan los principales conceptos de la investigacién y sus

respectivas dimensiones, asi como también las variables e indicadores que nos permitiran su

analisis.

Tabla 3. Dimensiones y subdimensiones de la investigacion

CONCEPTO

DIMENSIONES

SUBDIMENSIONES

Gestidn de la politica
comercial de los
centros y clubs de

Catalunya

1.1.

Datos generales

1.2.

Conexidn

1.3.

Caracteristicas de la instalacidn

1. Datos instalacion

1.4.

Gestion de la instalacidn

1.5.

Instalaciones

1.6.

Servicios

2.1.

Caracteristicas visita

2. Visita | (previsita)

2.2.

Atencidon comercial inicial

3. Visita Il (visita

3.1.

Atencidon comercial visita

instalacion)

3.2.

Preguntas a realizar

4.1.

Precios

4.2.

Servicios incluidos

4. Precios

4.3.

Promociones/descuentos

4.4,

Atencién comercial precios

5.1.

Valoraciones generales

5. Valoraciones

5.2.

Otras valoraciones

6. Post-visita

6.1.

Post-contacto

7.1.

Caracteristicas pagina web

7. Pagina web

7.2.

Informacion relevante

8.1.

Facebook

8.2.

Twitter

8. Redes sociales

8.3.

Instagram

8.4.

Blog
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Dimension 1- Datos instalacion

La dimensién datos instalacion se entiende como el proceso fundamental por el cual los

centros y clubs deportivos identifican el conjunto de las caracteristicas de los centros y clubs

deportivos. Asi pues, en la tabla 4 se muestra la dimensién datos instalacion, la cual tiene

como objetivo identificar los datos generales y las caracteristicas de las instalaciones.

Tabla 4. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimensidn 1: datos instalacidn

DIMENSION SUBDIMENSIONES VARIABLES

DESCRIPCION DE INDICADORES

1.1.1. Nombre

1.1.1.1. Nombre de la instalacion

1.1.2. Direccidn

1.1.2.1. Calle, cédigo postal,

provincia y municipio

1.1. Datos

generales

1.1.3. Web

1.1.3.1.Link pagina web de la

instalacion

1.1.4. Teléfono

1.1.4.1.Teléfono de contacto

1.1.5. Afo creacion

1.1.5.1.Afio de creacion de la

instalacion

1. DATOS
INSTALACION

1.2. Conexion

1.2.1. Conexion

transporte

1.2.1.1.Bus- Distancia (metros) a
los que se encuentra la parada
de bus mas cercana ala

instalacion

1.2.1.2.Metro- Distancia
(metros) a los que se encuentra
la parada de metro mas cercana

a la instalacion

1.2.1.3.Tranvia- Distancia
(metros) a los que se encuentra
la parada de tranvia mas cercana

a la instalacion

1.2.1.4.FCG- Distancia (metros)
a los que se encuentra la parada
de FCG mas cercana ala

instalacion

1.2.1.5.Renfe- Distancia

(metros) a los que se encuentra
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la parada de Renfe mas cercana

a la instalacion

1.2.1.6.No hay- Si no hay ningun
transporte publico

1.2.2. Parking

1.2.2.1.Parking publico-
Existencia de parking publico

1.2.2.2.Parking privado-

Existencia de parking privado

1.3.1. Seiializacién
1.3. Caracteristicas

de la instalacién

1.3.1.1. Sefalizacion externa-
existencia o no de sefalizacion

externa

1.3.1.2. Sefializacion interna-
existencia o no de sefializacion

interna

1.3.2. Dimensidn

instalacion3’

1.3.2.1. Dimension total de la

instalacion

1.4.1. Propiedad

1.4.1.1.Publica

1.4.1.2.Privada

1.4. Gestidondela

. - 1.4.2. Régimen de
instalacion

gestion

1.4.2.1.Publica directa

1.4.2.2.Publica indirecta

empresa

1.4.2.3.Publica indirecta

asociativa

1.4.2.4.Privada

1.4.3. Tipologia de
centro

1.4.3.1.Un centro

1.4.3.2. Cadena

1.4.3.3.Franquicia

1.5.1.1.Pistas

1.5.1.2.Pistas con pared

1.5.1.3.Pabellones

1.5.1.4.Campos

1.5.1.5.Espacios longitudinales

37 Los resultados que se esperan obtener de |a variable dimensién de la instalacién son una aproximacion, puesto

gue no se recogen con ningun instrumento, sino que dependen de la valoracion subjetiva de la observadora.
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1.5.1.6.Salas

1.5.1.7.Vasos piscina

1.5.1.8.0tros espacios
1.5. Instalaciones®® 1.5.1. Tipologiade convencionales

instalaciones 1 5.1.9.Golfy P&P

1.5.1.10.0tros espacios

singulares

1.5.1.11.Recepcidén

1.5.1.12.Zonas de descanso

1.5.1.13.Vestidores

1.5.1.14.Solarium

1.5.1.15.Zona de spa

1.5.1.16.0tros espacios

complementarios

1.6.1.1.Entrenador personal

1.6.1.2.Fisioterapia

1.6.1.3.Nutricioén y dietética

1.6.1.4.Centro de belleza

1.6.1.5.Médico

1.6.1.6.Amenities

1.6.1. Tipologiade 1.6.1.7.Maquinas de vending

servicios 1.6.1.8.Bar/Restaurante

1.6. Servicios
1.6.1.9.Tienda

1.6.1.10.Cursos

1.6.1.11.Campamentos

1.6.1.12.Alojamiento

1.6.1.13.0tros servicios

38 |a clasificacion de las instalaciones y servicios se ha elaborado a partir de la taxonomia establecida por el

Consell Catala Esport (2005) (ver Anexo 4).
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Dimension 2- Visita | (previsita)

La dimensidn visita | (previsita) hace referencia al conjunto de situaciones que describen

la atenciodn inicial recibida en las instalaciones deportivas. A través de los indicadores que se

encuentran en la tabla 5, se pretende conocer aquellos aspectos que identifican las variables

gue describen la atencién comercial inicial recibida.

Tabla 5. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimensién 2: visita | (previsita)

DIMENSION  SUBDIMENSIONES VARIABLES DESCRIPCION DE INDICADORES
2.1.1. Tipo de 2.1.1.1. Concertada
2.1. Caracteristicas  Visita 2.1.1.2. No concertada
visita 2.1.2.1. Hora entrada
2.1.2. Hora
2.1.2.2. Hora salida
2.2.1. Personas i
» 2.2.1.1. Numero de personas
en recepcion
2.2.2. Tiempode 2.2.2.1. Tiempo de espera
espera (segundos)
2.2.3. Manera 2.2.3.1. De pie.
en como
. 2.2.3.2. Sentado.
atienden
2.2.4.1. En el mostrador
2. VISITA | ]
. (recepcion)
(previsita)

2.2.4. Lugar 2.2.4.2. Directamente dentro de

2.2. Atencion

comercial inicial

donde atienden

la instalacion

2.2.4.3. Sala/mesa especifica

2.2.4.4. Otro

2.2.5.
Realizacién de

preguntas

2.2.5.1. Realizacion o no de

preguntas

2.2.6. Cantidad

2.2.6.1. Niumero de preguntas

realizadas

2.2.7. Tipologia

2.2.7.1. Tipologia de preguntas-
datos personales, edad, motivo,
objetivo, disponibilidad, etc.
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Dimensidn 3- Visita Il (visita instalacion)

La dimension visita Il (visita instalacion) hace referencia al conjunto de situaciones que

describen la atencidn recibida por parte de los trabajadores durante el recorrido por las

instalaciones del centro o club deportivo. En la tabla 6 se pueden observar las variables que

definen dicha atencion.

Tabla 6. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimensidn 3: visita Il (visita

instalacién)

DESCRIPCION DE

DIMENSION  SUBDIMENSIONES VARIABLES
INDICADORES
3.1.1. Personas que
atienden durantela  3.1.1.1. NUmero de personas
visita
3.1.2.1. Cargo de las
personas que atienden-
3.1.2. Cargo
recepcionista, comercial,
técnico u otro
3.1. Atencién
. 3.1.3. Identificacion  3.1.3.1. Nombre de la
comercial visita
nombre persona que atienden
3.1.4. Identificacion  3.1.4.1. Cargo de la persona
3. VISITAlI
o cargo que atiende
(visita
instalacion) 3.1.5. Trato 3.1.5.1.Trato de usted
3.1.6.1. Placa identificativa
3.1.6. Placa

con su nombre

3.1.7. Uniforme

3.1.7.1. Lleva uniforme del

centro

3.1.8. Informacion

precios

3.1.8.1. Informa acerca de
los precios de las cuotas del

centro

3.1.9. Informacion
descuentos o

promociones

3.1.9.1. Informa acerca de

descuentos o promociones
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actuales de los que dispone

el centro

3.1.10. Tiempo

3.1.10.1. Tiempo

aproximado de atencién

3.1.11.

Resumen/valoracion

visita

3.1.11.1. Realiza
resumen/valoracién de la

visita

3.1.12. Pregunta si
hay dudas

3.1.12.1. Pregunta si hay

alguna duda o pregunta

3.1.13. Ofrece

probar centro

3.1.13.1. Ofrece invitacion

para probar el centro

3.1.14. Intenta

cerrar venta

3.1.14.1. Intenta cerrar

venta en ese momento

3.1.15. Valoracion

global

3.1.15.1. Valoracion global
del trabajador/a que ha

realizado la visita

3.1.16. Realizan

preguntas

3.1.16.1. Realizacién o no

de preguntas

3.1.17. Cantidad

3.1.17.1. NUmero de

preguntas realizadas

3.1.18. Tipologia

3.1.18.1. Tipologia de
preguntas- datos personales,
edad, motivo, objetivo,

disponibilidad, etc.

3.2. Preguntas a

realizar

3.2.1. Abonados/as

centro

3.2.1.1. NUmero actual de

abondos/as del centro

3.2.2. Lo que mas
valora de la

instalacion

3.2.2.1. Elemento que mas
valora — ubicacién, precio,
personal, instalaciones y

servicios, relaciones sociales,

otros




Dimension 4- Precios

La dimensién precios alberga todo aquello relacionado con el precio de las cuotas de los

centros y clubs deportivos, asi como también el modo de en toman los datos personales con

el fin de ofrecer el mejor precio posible. Asi pues, en la tabla 7, se pueden encontrar todas

aquellas variables vinculadas con los precios de los centros y clubs deportivos.

Tabla 7. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimensién 4: precios

4.1. Precios

4. PRECIOS

4.1.1. Precio cuotas

4.1.1.1. Precio (€) de las

adulto diferentes cuotas de adultos.
4.1.2. Cuota 4.1.2.1. Precio (€) de la cuota
universal universal

4.1.3. Segmentacion

precios

4.1.3.1. Criterio de
segmentacion de las cuotas —
horario, edad, modalidad
asistencia, nimero de familiares

inscritos, etc.

4.1.4. Total cuotas

4.1.4.1. Numero total de cuotas

de las que dispone el centro

4.1.5. Precio 4.1.5.1. Precio (€) de la
matricula matricula de inscripcién
4.2.1.1. Servicio de toalla
4.2.1. Toalla i cluid I o de |
4.2, Servicios incluido en el precio de la cuota
incluidos 4.2.2.1. Servicio de ducha
4.2.2. Ducha

incluido en el precio de la cuota
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4.3. Descuentos/

Promociones

4.3.1. Descuentos

4.3.1.1. Existen o no descuentos

4.3.2. Promociones

4.3.2.1. Hay o no actualmente
promociones disponibles

4.3.3. Promocién

4.3.3.1. Hay o no actualmente

una promocion especifica en

4.4, Atencidn

comercial precios

matricula relacion con la matricula de
inscripcion
. 4.4.1.1. Realizan o no preguntas
4.4.1. Piden

informacion

mientras informan de los

precios

4.4.2. Cantidad

4.4.2.1. Numero de preguntas
realizadas

4.4.3. Tipologia

4.4.3.1. Tipologia de preguntas-
datos personales, edad, motivo,

objetivo, disponibilidad, etc.

4.4.4. COmo se nota

la informacidn

4.4.4.1. Como se anota la
informacion- escribe el cliente,
el trabajador/a o no se anota la

informacion

4.4.5. Documentos

entregados

4.4.5.1. Entregan informacién
con los precios de las cuotas a
través de un manuscrito, dosier,
flyer, piden email, consultar

pagina web, otros o nada
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Dimension 5- Valoraciones

La dimensién valoraciones hace referencia a las puntuaciones que la observadora otorga

al conjunto de elementos que conforman la gestién de la politica comercial de los centros y

clubs deportivos. Asi pues, en la tabla 8, se puede encontrar el conjunto de elementos de

interés para su valoracioén.

Tabla 8. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimensidn 5: valoraciones

DIMENSION SUBDIMENSIONES

VARIABLES

DESCRIPCION DE INDICADORES

5.1. Valoraciones

generales

5. VALORACIONES

5.1.1. Impresion
general de la
instalacion

deportiva

5.1.1.1. NUmero del 0 al 10

5.1.2. Impresién
general acerca del

servicio ofrecido

5.1.2.1. NUmero del 0 al 10

5.1.3. Ganas de

apuntarse

5.1.3.1. NUmero del 0 al 10

5.1.4. Motivo de

apuntarse o no

5.1.4.1. Motivo — ubicacion,
instalaciones y servicios,
personal trabajador, precio u

otros motivos

5.2. Otras

valoraciones

5.2.1.

Climatizacion

5.2.1.1. Existe o no climatizacion

5.2.2. Olor

5.2.2.1. NUmero del 0 al 10

5.2.3. Limpieza

5.2.3.1. Numero del 0 al 10

5.2.4. Comentario

5.2.4.1. Algun comentario a

anadir
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Dimension 6- Post-visita
La dimensién post-visita se entiende como el proceso por el cual los centro y clubs
deportivos se ponen en contacto con la observadora una vez esta ha realizado la visita. Asi

pues, en la tabla 9, se encuentran todas aquellas variables que describen dicha situacion.

Tabla 9. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimensidn 6: post-visita

DIMENSION  SUBDIMENSIONES VARIABLES DESCRIPCION DE INDICADORES

6.1.1.1. Existen o no post-

contacto

6.1.1. Se realiza o
6.1.1.2. Cuando se realiza

no post-contacto

. 6.1.1.3. Mediante qué
con el cliente

instrumento- teléfono, email o

6. POST-VISITA  6.1. Post-contacto sms>

6.1.2.1. Qué le ofrecen durante

el post-contacto - informacion
6.1.2. Informacién  general, descuentos/promocion
ofrecida acordada, recordatorio,

descuento/promocion actual del

centro u otros

Dimensién 7- Pagina web

La dimensidn pdagina web hace referencia al conjunto de aspectos relativos a la pagina
web y los servicios que esta ofrece. A través de los indicadores que se encuentran en la tabla
10, se pretende conocer aquellos aspectos que identifican las variables que describen las

caracteristicas de la pagina web del centro o club deportivo.
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Tabla 10. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimensidn 7: pagina web

DIMENSION SUBDIMENSIONES

VARIABLES

DESCRIPCION DE INDICADORES

7.1.
Caracteristicas
pagina web

7.1.1. Hay
pagina web

7.1.1.1. Dispone o no de pagina web
el centro

7.1.2. Tipologia

7.1.2.1. P4gina web propia o de la
cadena

7. PAGINA
WEB

7.2. Informacion
relevante

7.2.1.1. Tematica de la noticia
destacada en la pagina web —

7.2.1. Noticia .
eventos, promociones/descuentos,
destacada . L. .
Instalaciones y servicios, precios,
horario actividades u otros
7.2.2. Altaon- 7.2.2.1. Posibilidad o no de dar-se ala
line on-line.
7.2.3. Precios 7.2.4.1. Aparecen los precios de las

de las cuotas

cuotas en la pagina web del centro

7.2.4. Precios
de las cuotas en

7.2.4.1. Aparecen los precios de las

la pagina cuotas en la pagina principal de la
principaldela  web del centro
web
7.2.5. 7.2.5.1. Aparecen los
Descuentos/pro descuentos/promociones en la
mociones pagina web del centro
7.2.6. Precios
de los

7.2.6.1. Aparecen los
descuentos/pro

mociones en la
pagina principal
de la web

descuentos/promociones en la
pagina principal de la web del centro
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Dimension 8- Redes sociales

La dimensidn redes sociales hace referencia a la existencia o no de las redes sociales de

los centro y clubs deportivos, asi como el uso que hacen de ellas. A través de los indicadores

gue se encuentran en la tabla 11, se pretende conocer aquellos aspectos que identifican las

variables que describen las caracteristicas y el uso que los centros deportivos y clubs hacen

de las redes sociales.

Tabla 11. Subdimensiones, variables e indicadores de la dimension 8: redes sociales

DIMENSION SUBDIMENSIONES VARIABLES DESCRIPCION DE INDICADORES
8.1.1.
8.1.1.1. Tiene Facebook o no
Facebook
8.1.2. 8.1.2.1. NUmero de

8. REDES SOCIALES 8.1. Facebook

Seguidores/as

seguidores/as

8.1.3.

Actualizaciones

8.1.3.1. Numero de
publicaciones en las ultimas dos

semanas

8.1.4.
Interaccidn

ultimo post

8.1.4.1. NiUmero de likes del

ultimo post

8.1.4.2. NUmero de comentarios

del dltimo post

8.1.4.3. NUmero de veces

compartido el altimo post
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8.2. Twitter

8.2.1. Twitter

8.2.1.1. Tiene Twitter o no

8.2.2.

Seguidores/as

8.2.2.1. NUmero de

seguidores/as

8.2.3.

Actualizaciones

8.2.3.1. Niumero de
publicaciones en las ultimas dos

semanas

8.2.4.

Interaccidn

8.2.4.1. NUmero de likes del

ultimo post

8.2.4.2. NUmero de comentarios

del ultimo post

8.3. Instagram

ultimo post
8.2.4.3. Numero de veces
compartido el ultimo post
8.3.1.
8.3.1.1. Tiene Instagram o no
Instagram
8.3.2. 8.3.2.1. NUmero de

Seguidores/as

seguidores/as

8.3.3.

Actualizaciones

8.3.3.1. NiUmero de
publicaciones en las ultimas dos

semanas

8.3.4.

Interaccidn

8.3.4.1. Numero de likes del

ultimo post

8.3.4.2. NUmero de comentarios

del dltimo post

ultimo post
8.3.4.3. Numero de veces
compartido el altimo post
8.4.1. Blog 8.4.1.1. Tiene blog o no
8.4. Blog 840 8.4.2.1. Numero de

Actualizaciones

publicaciones en las ultimas dos

seémanas
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3.3. Eleccidon del método y la técnica de recoleccion de los datos

3.3.1. Caracteristicas del método y la técnica

El disefio metodoldgico es el conjunto de técnicas que dan respuesta a la preguntay a los
objetivos de la investigacion. Es precisamente esta intencion la que condiciona la eleccidon de

un método u otro para la obtencién de datos.

En la presente investigacién se ha utilizado una metodologia de caracter cualitativo
mediante la técnica observacional. Heinemann (2003) la define como: “la captacion
previamente planeada vy el registro controlado de datos con una determinada finalidad para
la investigacidn, mediante la percepcion visual o acustica de un acontecimiento”. El término
observacion hace referencia a la técnica de captacion sistematica, controlada y estructurada
de aquellos aspectos que resultan relevantes para la investigacion y para las suposiciones
tedricas en que éste se basa. Sistemdtico y controlado significa que el observador dirige su
atencién de forma consciente hacia ciertos aspectos del acontecimiento y registra aquellos
gue son relevantes para el tema del estudio o para la determinacion de las variables
correspondientes; estructurado hace referencia a que lo percibido se ordena, distribuye y

documenta segun las indicaciones correspondientes.

En el caso de la presente investigacion, el método observacional comentado se ha llevado
a cabo mediante el prisma de observador-participante, ya que la observadora forma parte
activa del proceso de la recogida de datos interactuando con las personas que le atiendeny
realiza las preguntas pertinentes. Es decir, es la propia observadora quien interactta con los

sujetos al mismo tiempo que evalua y codifica (Behar, 2008).

De manera mas concreta, el método utilizado en la presente investigacion ha sido la
técnica del mystery shopper. Tal y como se ha comentado en el marco tedrico, el mystery
shopper es una persona (observadora) que desarrolla el rol de un cliente potencial el cual,
supuestamente, desea abonarse a un centro o club deportivo. Sin embargo, su objetivo final
no era ese, sino el de analizar la gestidon de la politica comercial y de manera indirecta la
calidad del servicio ofrecido. Para ello, la observadora, después de cada visita, mediante un

informe final —en este caso una plantilla-, evaluaba el servicio recibido.
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Es importante destacar que todo método de investigacion presenta ventajas e
inconvenientes, y es de vital importancia determinar cuales son para conocer las limitaciones
de la investigacidn, asi como las problematicas que pueden surgir durante la recopilacion y

analisis de los datos.

La principal ventaja del método observador-participante es, precisamente, que el
investigador/a experimenta en primera persona el hecho observado y que, durante este
proceso, puede recabar informacion mas detallada acerca de las situaciones, los
comportamientos y las intenciones, asi como también realizar preguntas que propicien a una
mejor interpretacién de los resultados. Otra ventaja es que permite obtener informacién mas
detallada acerca de las situaciones, intenciones y comportamientos de aquello que se

observa, mejorando asi los resultados recogidos.

Por otro lado, también se deben tener presentes las desventajas de este método. Los
principales inconvenientes son la actitud y la subjetividad del observador/a. Ademas, otros
factores como las dificultades éticas, la falta de estandarizacién, la dificultad de realizacion y

el alto consumo de tiempo pueden influir en el proceso.

Respecto a las dificultades éticas, es importante poner de manifiesto que, en la
actualidad, existe un gran debate sobre como se deberia hacer frente a la utilizacion de dicha
técnica y qué pautas se deberian seguir (Dawson y Hillier, 1995). En el capitulo
“Consideraciones éticas de la investigacidon” se explica con detalle las consideraciones éticas
gue se han tenido en cuenta para el desarrollo de la presente investigacion (ver apartado

3.6.).

3.3.2. Diseno y elaboracién de la plantilla

El instrumento de recogida de informacion utilizado ha sido la plantilla. Esta ha sido
disefiada para ser un instrumento funcional y practico, ajustable a la heterogeneidad de la

realidad, llegando a ser, asi, una herramienta de referencia para la observadora.

Para su elaboracién se han tenido presente los siguientes tres aspectos: la literatura
existente, la consulta a expertos y la experiencia previa de la propia investigadora. Estos

elementos han sido los pilares para la confeccidn de la misma, dotandola de un alto grado de
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desarrollo y madurez. Ademas, con el fin de facilitar la tarea a la observadora en el momento
de rellenar la plantilla, también se ha tenido presente el disefio funcional de la misma,

mejorando, asi, la visualizacion de las variables y sus posibles respuestas.

Taly como se ha comentado, la plantilla se estructura en las siguientes 8 dimensiones: 1)
Datos instalacién, 2) Visita | (previsita), 3) Visita Il (visita de la instalacién), 4) Precios, 5)
Valoraciones, 6) Post-visita, 7) Pagina web y 8) Redes sociales, y contiene un total de 90

variables (ver Anexo 1).

Para dar respuesta a cada una de las variables que se encuentran recogidas en la plantilla
se establecié la metodologia a seguir, la cual se explica en el apartado titulado “Guia

metodoldgica respuestas plantilla” (ver Anexo 2).

3.3.3. Validacidn plantilla

Una vez disefiada la plantilla, asi como la concrecién de cada una de las variables con sus

respectivas respuestas se procedioé a la validaciéon de la misma.

Para tal fin se contactd con seis personas expertas para obtener su aprobacion. Para ello,
se les envido un correo electréonico en el que se explicaba el objetivo principal de la
investigacion, asi como también cada uno de los apartados de la plantilla (ver Anexo 3). En el
correo también se adjuntd el instrumento de andlisis (la plantilla), asi como también la

metodologia a seguir.

Todos/as los/as expertos/as contestaron el correo mostrando su opinidn acerca de la
plantilla y los cambios que esta requeria. Tal y como se puede observar en la tabla 12, todas
las personas con las que se contacté forman parte del ambito de la gestion deportiva y, cada
uno/a de ellos/as, ya sea por su profesidn, su formacion o su experiencia personal es
experto/a en una tematica diferente. Se considera que la seleccion de dichas personas en
concreto afiadio valor al proceso de validacion de la plantilla puesto que, cada uno de ellos/as,
desde su especialidad, revisé la plantilla mostrando feedbacks especificos segin su

conocimiento y experiencia en el sector.
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Ademads, es importante destacar que esta revision se realizd bajo los criterios de
univocidad (las preguntas son claras y sin dobles interpretaciones) y pertinencia (las

preguntas aportan informacién significativa para el objeto de estudio).

A continuacion, se muestran con detalle todas las contribuciones realizadas por los/as

seis expertos/as y cudles de ellas fueron, finalmente, incorporadas en la plantilla definitiva.
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Experto 1

Profesor en el
INEFC de

Barcelona (UB)

Tabla 12. Valoracion de la plantilla expertos

13/10/2016

Opina que hay demasiado detalle hasta el
punto de que, tal vez, no es posible recoger
toda la informacién que se muestra en la
plantilla. Se pregunta si son necesarios todos
los items y sugiere establecer una
categorizaciéon segun su importancia (1,2,3) y
valorar si aquellos que no son tan relevantes se

podrian suprimir.

Esta reflexiéon también la comparten dos
de los otros expertos y, por lo tanto, se ha
mirado de agilizar al maximo la plantilla

realizando los cambios pertinentes.

Respecto a la categorizacion segun el tipo de
gestion se propone establecer una clasificacién

diferente a la existente.

Se han realizado e cambio propuesto

estableciendo una nueva categorizacion.

Propone cambiar el concepto de “Tipologia”

por el de “Marca comercial”.

No se realiza dicho cambio puesto se
considera que el concepto de “tipologia”
es acertado para la situacion que se quiere

describir por su caracter global.
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Ha puesto de manifiesto que considera que el
nimero de taquillas no es el criterio adecuado

para medir los metros cuadrados del vestuario.

Se ha aceptado esta valoracién y, por lo
tanto, el proceso metodolégico para
medir los metros cuadrados del vestuario
serd segun el criterio de la propia
observadora en funcidén de las categorias

previamente establecidas.

Propone que, con el fin de determinar bajo un
mismo criterio los metros cuadrados de los
espacios de los centros y clubs deportivos, se
haga uso de la clasificacion establecida por la
Generalitat de Catalunya en el PIEC como

modelo de referencia.

Se considera que es una gran aportacion y

se ha recodificado dicho apartado.

Sugiere revisar la clasificacidon de alguno de los
items como, por ejemplo, el de médico ya que
o bien se incluyen en el apartado de servicios o

bien en el de instalaciones.

Se han incorporado los cambios
correspondientes incluyéndolos en el

apartado de servicios.

Experto 2

Forma parte
del Patronato
de la Fundacio

Claror

11/10/2016

Ha propuesto afiadir la palabra atencion al

concepto tedrico de politica comercial.

Esta propuesta no se ha incorporado en el
estudio ya que afladiendo el concepto de
atencion se acota el campo de estudiovy, la
tiene como

presente investigacion,

objetivo analizar la politica comercial de
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Exprofesor en
el INEFC de

Barcelona (UB)

los centros y clubs deportivos bajo un

prisma mas global.

Ha planteado si todas las variables se
encuentran vinculadas con el marco tedrico, los
objetivos y la literatura existente. Es decir, si
estas tienen alguna vinculacién directa con los
conceptos tedricos, y si es necesario que

aparezcan todas ellas.

Ha resultado una reflexion muy
interesante que ha aportado grandes

mejoras cualitativas a la plantilla.

Ha recomendado clasificar las variables no solo
en bloques genéricos sino, a su vez, en
subapartados, determinando que relacién se
establece entre los mismos. Ha propuesto
establecer un maximo de cinco subapartados

por bloque.

Se ha tenido en cuenta esta
recomendacion puesto que su aplicacion
ha ayudado a ordenar la plantilla de

evaluacion des de otra perspectiva.

Ha manifestado que cree oportuno que en la
plantilla se incorpore alguna pregunta
vinculada con los sentimientos, el feeling y la
compenetracidn que se crea con la persona que

atiende en el centro o club deportivo.

Se ha considerado que esta propuesta ya
se encuentra incorporada en cierto modo
en la plantilla actual en el apartado de
Valoraciones, cuando se pide evaluar la
atencién comercial recibida por parte del

trabajador/a.

102



Experto 3 Experto en 11/10/2016 Ha recomendado mejorar las erratas, las frases Se han incorporado las correcciones.
metodologia incorrectas y los catalanismos utilizados.
dela Ha propuesto que el evaluador/a realice untest Se ha considerado que es una aportacion
observacion intrapersonal para poner en practica y dominar de gran interés y se ha llevado a cabo.
la herramienta de evaluacién antes de empezar
el trabajo de campo.
Experto 4 Responsable de  20/10/2016 Incluir un apartado donde se valore si hay o no Se considera que no es necesario afiadir

Deporte en un

Ayuntamiento

cargadores de vehiculos eléctricos.

dicho

informacion relevante ni al estudio ni al

item vya que no aportaria

objetivo final del mismo.

Propone realizar un sondeo con los datos del
CEEC para reconstruir la clasificacion del item

dimension instalacion.

Se tiene en cuenta la propuesta y se

realizan los cambios oportunos.

Recomienda afiadir el hecho de si los centros y
clubs deportivos disponen de servicios de

mdquinas de vending.

Se considera que esta recomendacion es
oportuna y, por lo tanto, se incorpora

como item a evaluar.

Sugiere que, en vez de anotar los metros
cuadrados de cada uno de los espacios
deportivos, tan solo se registre si el centro o

club deportivo dispone del mismo o no.

Pese a que se considera que es una buena
reflexidn, se cree conveniente recoger los
datos con la mdaxima precision posible ya
que, dicha informacién, puede ser de gran
utilidad no

solo para la presente
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investigacion, sino también para posibles

futuros estudios.

Propone afadir la siguiente pregunta: ¢Has

estado apuntado en algun otro centro?

Se cree conveniente aiadir dicha pregunta

en la plantilla.

Plantea que el concepto de papel fisico se
cambie por el de manuscrito por un hecho

terminolégico.

Se considera que el nuevo concepto
propuesto es mas correcto y, por lo tanto,

se realiza el cambio.

En el apartado de segmentacion de precios y de
tipo de promociones seria conveniente incluir
como posible respuesta la opcién de tipologia

de familia.

Se incorpora esta propuesta.

Propone que seria interesante analizar si los
centros y clubs deportivos disponen de jabdn

en las duchas.

Se considera que este item es

excesivamente preciso 'y, ademas,
tampoco aportaria informacion relevante

al estudio.

Plantea que del item ¢Como se anota la

informacion? se suprima la respuesta No se

Se determina que mantendran las tres

opciones ya que esta situacion se da en
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anota la informacion ya que con las dos

primeras alternativas es suficiente.

muchos casos, especialmente con los

clubs.

Recomienda que las escalas de evaluacion del
apartado Valoraciones estén basadas en el

sistema Likert.

Las escalas de evaluacion se habian
establecido bajo este método, asi que no
hace falta realizar ningin cambio en la
plantilla, pero se tiene presente como
hecho positivo el haber coincidido en el

sistema seleccionado.

Pone de manifiesto la importancia de tener
presente la hora en la que se realizaran las

visitas.

Esta idea, junto con otros factores que
pueden influir en la recogida de datos
durante el trabajo de campo, se tendran
presentes en el momento de elaborar el

cronograma de las visitas a realizar.

Propone incluir un apartado en el que se analice
si existen redes sociales no oficiales de los

centros y clubs deportivos visitados.

Se considera es una aportacion
interesante, pero que no aportaria gran
informacién para el objetivo final de la
tesis asi que finalmente se descarta la

propuesta.

Experto 5

18/10/2016

Ha manifestado la importancia de que el

instrumento de evaluacién esté pre codificado,

La idea inicial ya era confeccionar Ia

plantilla teniendo en mente este sistema.
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Responsable
estadistico en

una organizacién

de manera que el observador/a tenga que

escribir el minimo posible.

Aun asi, se ha revisado la plantilla para

valorar si esta podia mejorar.

Ha recomendado tener las preguntas y las

respuestas numeradas.

Dicha recomendacién se incorpora en el

documento de Metodologia.

Ha aconsejado eliminar las variables

redundantes.

Se han eliminado variables tales como
Hora Il y Tiempo total, ya que estas se

pueden obtener a posteriori.

Ha propuesto utilizar herramientas
informaticas para evitar, asi, la pérdida de
tiempo del evaluador/a durante el registro de

los datos después de cada visita.

Se valord dicha propuesta probando de
crear una plantilla digital con las
respuestas programadas, pero finalmente
se desestimo la proposicidon puesto que se
observé que tenerla en formato papel
comportaba mas ventajas que en formato

digital.

Ha sugerido incorporar en el apartado de
Valoraciones variables tales como

climatizacion, olores, limpieza, etc.

Se ha estimado positivamente Ia
propuesta incorporando dichas variables

en la plantilla de evaluacion.

Ha sugerido establecer un protocolo claro de
post-visita determinando que datos personales
se facilitan en el momento de realizar la visita

en el centro o club deportivo.

Dicho protocolo se ha incorporado en la

explicacion metodoldgica.
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Ha advertido de la importancia de tener
presente que factores ambientales influyen y
en qué medida (hora del dia, género del

evaluador/a, edad, etc.).

Dichos factores se tendran en cuenta a la
hora de planificar y llevar a cabo el trabajo

de campo de la presente investigacion.

Pide que el evaluador/a se cuestione si la
plantilla de evaluacidon es realmente agil y

comprensible.

Para cerciorarse de que era asi, el
evaluador/a aproveché la prueba piloto
para recibir y anotar los feedbacks de los
150 alumnos que habian puesto en
practica la plantilla de evaluacién
realizando los cambios que se

consideraron oportunos.

Ha sugerido incluir informacién contable como

complemento (BORME).

Se ha considerado que no resulta esencial
para alcanzar el objetivo de Ia
investigacion, ademds de que supone un
coste econdmico extra. Asi pues, se

desestima la sugerencia.

Experto 6

Técnico en una
instalacion

deportiva

10/10/2016

Propone incorporar un item donde se valore si
la persona que atiende intenta cerrar la venta

en el momento de la visita.

Esta sugerencia resulta interesante y, por

lo tanto, se incorpora en la plantilla.
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También sugiere afiadir como item de andlisis si
la/s persona/as que te atienden y negocian los
precios ofrecen alternativas cuando se
percatan de que marcharas del centro sin

apuntarte.

Por la experiencia previa experimentada,
se considera que esta situacién no se dara.
Asi pues, esta idea no se incorpora como

elemento a analizar.

En el apartado de post-visita seria interesante
afiadir los items de sms y buzoneo como medios

de marketing directo.

Se incorpora tan solo la primera opcidn ya
gue se considera que el segundo resulta

dificil de que suceda.

Propone cambiar el titulo de ¢Cémo anotan la
informacion? por ¢Como se anota la

informacion?.

Se cree conveniente dicho cambio y se

lleva a cabo.
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Con el fin de validar la plantilla también se realizé una prueba piloto gracias a la
colaboracién de 150 alumnos de tercer curso del grado de Ciencias de la Actividad Fisica y el
Deporte como parte de una de las actividades de evaluacién de la asignatura Gestio de
I’Esport. Los alumnos debian visitar un centro o club deportivo y rellenar la plantilla.
Previamente, durante las sesiones tedricas, se les formd sobre como debian realizar dicho
proceso. Asi pues, se les explicé cudl era el objetivo del trabajo, en qué consistia, como debian
realizar la visita y como debian rellenar la plantilla que se les habia entregado. Una vez
realizadas las visitas, se procedio a recoger las plantillas. En base a los comentarios realizados
por los alumnos se realizaron algunos cambios tales como: marcar en negrita los titulos,
asignar numeros a las columnas de la variable numero de personas que le atienden, afiadir la

respuesta de no hay en la variable criterio de segmentacion de precios, etc.

Tras ambos pasos, se pudo confirmar que la plantilla estaba debidamente validada vy lista

para ser utilizada en el trabajo de campo.

3.4. Poblaciéon y muestra

3.4.1. Poblacién y depuracion de la base de datos

Para formalizar una muestra se deben tomar una serie de decisiones, asi como avanzar
por diferentes etapas (Heinemann, 2003). Estas son cuatro: 1) determinar el universo de la
poblacién que se quiere estudiar; 2) comprobar si es posible recopilar toda la informacién de
la poblacién existente o bien se debe proceder a seleccionar una muestra; 3) concretar el tipo
de muestra, asi como la seleccién de la misma, y 4) establecer el tamafio del muestreo
necesario. Avanzar por cada una de estas etapas es lo que Heinemann (2003) denomina como
procedimiento de muestreo, proceso que facilita que los resultados del estudio sean

extrapolables al universo existente.

Teniendo en cuenta las etapas de dicho procedimiento, en primer lugar, se debe
determinar cual es el universo de poblacién a estudiar. En este caso corresponde a los centros
deportivos tanto de titularidad publica (Centros Deportivos Municipales, a partir de ahora
CDM) como privada (Centros Deportivos Privados, a partir de ahora CDP), asi como los clubs

de toda Catalunya.
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Se entiende por Centro Deportivo Municipal (CDM) aquella instalacién deportiva de
propiedad publica gestionada de manera directa por el Ayuntamiento o de manera indirecta
por una empresa o entidad privada. También son denominados instalaciones publicas o

centros deportivos municipales.

Se entiende por Centro Deportivo Privado (CDP) aquella instalacién deportiva de
propiedad privada gestionada por una empresa o entidad de caracter privado. Se establecen
tres categorias segun su precio: los centros low cost, los centros médium y lo centros

premium. También son denominados gimnasios o centros de fitness.

Por dltimo, y de conformidad con el articulo 8 del Decreto 58/2010, de 4 de mayo, de las
entidades deportivas de Catalunya, se entiende por club aquella “asociacién privada con
personalidad juridica y capacidad de actuar sin animo de lucro, formada por personas fisicas,
los objetivos basicos de la cual son el fomento, el desarrollo y la practica continuada de la

actividad fisica y deportiva”.

Para la confeccidn de la poblacion de estudio se tomaron como referencia las siguientes
fuentes. Por lo que respecta a los CDM y los CDP se obtuvieron del Cens d’Equipaments
Esportius de Catalunya (CEEC) de la Generalitat. Durante el proceso de recoleccion, se
observd que los datos relativos a los CDP se encontraban relativamente incompletos vy, por
ello, se procedié a buscar otra fuente fiable para poder complementarlos. Esta fue la pagina
web de Hispagimnasios. En ella se encuentran todos los centros deportivos de Espafa, incluso
aquellos inaugurados recientemente. Asi pues, con el fin de complementar y actualizar la base
de datos del CEEC se cruzaron ambos listados, eliminando aquellos que se encontraban

duplicados.

Por lo que respecta a los clubs, la base de datos se obtuvo del Registre d’Entitats
Esportives (REE) de la Generalitat. En este Ultimo caso, no fue necesario complementar dicha

base de datos.
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Asi pues, tal y como se puede observar en la tabla 13, la poblacidn total esta formada por
30.535 centros y clubs deportivos. Mas concretamente, el total de la poblacién de estudio

estd compuesta por 252 CDM, 671 CDP y 29.612 clubs.*

Tabla 13. Poblacién inicial de la investigacion

Tipologia de centro  Poblacion inicial

CDM 252
CcbhpP 671
Clubs 29.612
Total 30.535

Antes de iniciar el proceso de seleccion de la muestra era necesario depurar la base de
datos de la poblacidn inicial. Para tal fin, se establecieron una serie de criterios diferenciados

para cada grupo de estudio. Estos son:

En cuanto a los CDM, los criterios para seleccionar los centros para la poblacién final
fueron los siguientes. En primer lugar, éstos debian tener una o mds salas de actividades
dirigidas (incluidas las salas de spinning). En segundo lugar, debian realizar, como minimo,
dos tipologias diferentes de actividades dirigidas (ya fuera de manera presencial o virtual). Y,
finalmente, también debian cumplir con otros criterios de caracter diverso los cuales se

explican detenidamente a continuacion.

De los 252 centros de la poblacién inicial, se depurdé la base de datos aplicando dichos
criterios, descartando un total de 57 centros deportivos municipales. Los motivos, de manera
mas especifica, fueron los siguientes: 31 no disponian del minimo de salas de actividades

dirigidas establecido; 16 centros no realizaban actividades dirigidas; 6 de ellos no fue posible

39 Esta cifra es tan elevada porque corresponde al nimero total de clubs (activos y no activos) de todas las
modalidades deportivas censados en la base de datos del Cens d’Equipaments Esportius de Catalunya. Segun el
Consejo Superior de Deportes (2018a), en 2016, el total de clubs activos era de 8.105; ese mismo afo, segun el

Observatori Catala de I'Esport (2016), el total ascendia a 8.285 clubs.
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contactar con ellos; 2 estaban repetidos en el propio listado; 1 no estaba activo y, finalmente,
1 era de propiedad particular. De este modo, la poblacién final de CDM fue de 195 centros

deportivos en Catalunya.

En cuanto a los CDP, los criterios que se siguieron fueron los siguientes. En primer lugar,
debian tener una o mas salas de actividades dirigidas (incluidas las salas de spinning). En
segundo lugar, debian realizar, como minimo, dos actividades dirigidas (ya fuese de manera

presencial o virtual). Y, en tercer lugar, otros motivos de caracter diverso.

De los 671 centros de la poblacién inicial, se depurd la base de datos aplicando dichos
criterios, descartando un total de 219 centros deportivos privados. Los motivos, de manera
mas especifica, fueron los siguientes: 112 centros no disponian del nimero de salas minimo
establecido; 67 se encontraban repetidos en el listado de clubs; 38 centros realizaban menos
de dos clases de actividades dirigidas y, finalmente, 2 de los centros pertenecian a colectivos
especificos como, por ejemplo, a la Federacié Catalana de Rem. De este modo, la poblacion

final de CDP fue de 452 centros deportivos privados en Catalunya.

Respecto a los 67 casos de CDP “° que se encuentran repetidos en el listado de clubs se
considerd oportuno descartarlos del listado de CDP y contabilizarlos, exclusivamente, en el
listado de clubs ya que, pese a tener instalaciones propias de los CDP, su dindamica vy
funcionamiento es mds propia de un club de tenis o padel que de un CDP. Ejemplos de lo

comentado son el centro deportivo Can Melich Club Esportiu o el Cercle Sabadelles.

Sin embargo, aquellos centros deportivos tanto de caracter municipal como privado en
los cuales la actividad principal era la natacién y, por lo tanto, son tildados como clubs de
natacion, se decidié mantenerlos en los listados de CDM y CDP, ya que los clubs de natacién
no son una de las modalidades deportivas de estudio, pero resulta interesante analizar estos
casos como centros potenciales para la practica deportiva. Por este motivo, se prefirid
mantener dichos casos en los listados de CDM y CDP, antes que eliminarlos de la poblacidn

final. Es el caso, entre muchos otros, del CN Barcelona.

40 Estos 67 casos no fueron traspasados al listado de clubs, tan solo fueron descartados del listado de CDP.
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Finalmente, para depurar la limpieza de la base de datos de los clubs se establecieron los
siguientes tres criterios. En primer lugar, teniendo presente que se queria utilizar un Unico
instrumento de andlisis (la plantilla), se considerd oportuno no incluir aquellos clubs de
modalidades deportivas con caracteristicas muy diferenciadas, ya que los resultados
obtenidos debian de ser representativos y comparables entre ellos. Dicho de otro modo, si se
hubieran incluido clubs con caracteristicas muy diversas, gran parte de las variables de
estudio hubieran quedado sin respuesta, e, incluso, no se hubieran podido contemplar las
particularidades de cada una de las tipologias de clubs existentes. Por otro lado, y sin olvidar
el objetivo general de la investigacidn, también era importante poder seleccionar la mayor
muestra posible de clubs los cuales fueran comparables con el resto de categorias de estudio.
Asi pues, por todo ello, se consideré oportuno seleccionar los clubs de las modalidades
deportivas de tenis, padel y golf como muestra de estudio. Tras aplicar este criterio inicial, se

descartaron un total de 28.780 clubs, pasando de una poblacién inicial de 29.612 a 832 clubs.

En segundo lugar, se excluyeron un total de 348 casos mas debido a que éstos eran clubs
no activos (28 clubs) o bien, tras varios intentos, no se podia contactar con ellos (320 clubs).
En ambos casos se considerd que, aunque siguieran constando en el registro oficial, puesto
gue no ofrecian servicio como club deportivo (eran considerados clubs inactivos) se considerd

gue no podian constar en la poblacidn final de estudio.

En tercer lugar, un total de 154 clubs fueron descartados por motivos diversos. En primer
lugar, 71 pertenecian a colectivos especificos cerrados o entidades tales como bomberos,
esplais, minusvalidos, gestorias, Mossos d’Esquadra, petroquimicas, periodistas, etc.; 2 se
encontraban repetidos dentro de la misma modalidad deportiva y, finalmente, se descartaron
81 mas puesto que, éstos, se encontraban repetidos entre las modalidades de tenis y padel.
Es decir, un mismo club figuraba en el listado de clubs de tenis y padel a la vez. Con la finalidad
de que no se repitieran y, por lo tanto, evitar visitar el club por duplicado, se determiné que
se estudiaria cada caso en funcion del numero de pistas de tenis y de padel de las que disponia
cada caso, siendo la modalidad predominante la que determinaria la tipologia de club
deportivo. A modo de ejemplo, el Tenis Club Calella, dispone de 5 pistas de tenis y 1 de padel.
Debido a que tiene mayor nimero de pistas de tenis, éste fue finalmente clasificado en la

modalidad deportiva de tenis y, en consecuencia, eliminado del listado de padel.
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En este punto, es importante comentar que, en la presente investigacion, el concepto de
club es analizado bajo el punto de vista de una instalacién deportiva en si misma, y no como

una organizacion juridica.

De este modo, la poblacién final fue de 330 clubs en Catalunya. De este total, 218 son de

la modalidad deportiva de tenis, 66 de padel y 46 de golf.

Tras depurar la base de datos de la poblacidn, tal y como se puede observar en la tabla

14, la poblacién final de estudio fue de 195 CDM, 452 CDP y 330 clubs.

Tabla 14. Poblacion inicial y poblacién final de la investigacién

Tipologia de Poblacion Poblacion
centro inicial final
CDM 252 195
CDP 671 452
Clubs 29.612 330%
Total 30.535 977

3.4.2. Seleccidn y caracteristicas de la muestra

Una vez definida la poblacion de estudio, y siguiendo con las etapas del procedimiento
de muestreo mencionadas anteriormente, se pudo observar que, debido a la gran cantidad
de centros y clubs deportivos, no era posible recopilar informacion del total de la poblacién
existente. Asi pues, se considerd oportuno seleccionar una muestra representativa de la

poblacién.

Dicha muestra se selecciond mediante el método estadistico de muestreo probabilistico
estratificado por zonas geograficas (Heinemann, 2003). Es decir, la seleccion de la muestra de

estudio se realizd aleatoriamente a partir de subgrupos del universo que comparten

41 |a poblacidn final de los clubs corresponde a aquellos de las modalidades deportivas de tenis, padel y golf que

cumplen con los criterios comentados.
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caracteristicas similares, en este caso la provincia donde se ubicaban los centros y clubs

deportivos.

La ultima etapa del procedimiento de muestreo se centra en determinar el tamafio de la
muestra. Para ello, se establecié un margen de error de #10 y un nivel de confianza del 95%.
Asi pues, el total de la muestra seleccionada para la presente investigacion fue de 220 centros
y clubs deportivos. Mas concretamente, tal y como se puede observar en la tabla 15, la

muestra total estd formada por 65 CEM, 80 CDP y 75 clubs.

Tabla 15. Poblacion inicial, final y seleccién de la muestra

Tipologia de Poblacion Poblacion
Muestra
centro inicial final
CDM 252 195 65
CDP 671 452 80
Clubs 29.612 330 75
Total 30.535 977 220

Tal y como se ha comentado, para la seleccidon del tamaiio de la muestra de estudio se
tuvo presente la diferenciacién de cada uno de los conglomerados descritos en funcién de la
poblacién de cada una de las provincias de Catalunya. La seleccién de la muestra de cada uno
de estos subgrupos (o conglomerados) se realizd6 de forma aleatoria mediante la funcién
“=ALEATORIO” del programa Excel 2016. De este modo, la distribucion final de la muestra fue

la siguiente:
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Tabla 16. Seleccion muestra CDM, CDP y clubs proporcionales a cada provincia

Muestra
Muestra Muestra
Muestra Muestra proporcional Muestra
proporcional proporcional
Provincia cCDM % proporcional CDP %  proporcional cbP CLUBS % proporcional
CDM clubs
CDM cbpP redondeado clubs
redondeado redondeado
cDhP
Barcelona 148  75,90% 49,33 49 306 68% 54,16 54 197 60% 44,77 44
Girona 23 11,79% 7,67 8 57 13% 10,09 10 56 17% 12,73 13
Tarragona 21 10,77% 7,00 7 50 11% 8,85 9 56 17% 12,73 13
Lleida 3 1,54% 1,00 1 39 9% 6,90 7 21 6% 4,77 5
Total 195 100,00% 65,00 65 452 100% 80,00 80 330 100% 75,00 75
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En resumen, tal y como se expone en la tabla 17, la muestra total de la presente
investigacion es de 220 centros y clubs deportivos: 65 CDM, 80 CDP y 75 clubs. Tal y como se
ha comentado anteriormente, la seleccion de la muestra de cada estrato (CDM, CDP y clubs)
se realizé en funcién de la representatividad y peso de cada provincia. Asi pues, Barcelona ha
contado con un total de 49 CDM, Girona con 8, Tarragona con 7 y Lleida con 1 CDM. En cuanto
a los CDP la muestra de Barcelona son 54, Girona 10, Tarragona 9 y Lleida con 7 centros.
Finalmente, en cuanto a clubs se refiere, Barcelona ha contado con una muestra de 44 clubs,
Girona con 13, Tarragona con 13 y Lleida con 5 clubs. Si nos fijamos en los totales de cada
provincia, Barcelona cuenta con una muestra total de 147 centros y clubs deportivos; Girona

con 31, Tarragona con 29y Lleida con 13 centros y clubs deportivos.

Tabla 17. Resumen seleccidn muestra proporcional a cada provincia

Tipologia de centro Barcelona Girona Tarragona Lleida Total muestra

CDM 49 8 7 1 65
CDP 54 10 9 7 80
Clubs 44 13 13 5 75
Total 147 31 29 13 220

3.5. Trabajo de campo

3.5.1. Preparacién de la observadora: test intrapersonal

Tras realizar la validacién de la plantilla mediante la consulta a seis expertos en la materia
y la prueba piloto, se considerd oportuno realizar un test intrapersonal antes de iniciar el

trabajo de campo.

Asi pues, la observadora, y a la vez investigadora del presente estudio, procedié a visitar
quince centros y/o clubs deportivos seleccionados de modo aleatorio. Posteriormente, dejé
qgue transcurrieran diez dias naturales y volvid a visitar los mismos quince centros. Los
resultados de las primeras y las segundas visitas se compararon y se observé que no habia
diferencias significativas entre ambas rondas de visitas. Los casos en los que se obtuvieron

resultados diferentes fueron en casos logicos. Es decir, los casos en los que se observaron
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diferencias fueron en resultados que, desde un primer momento, era evidente que iban a ser
diferentes, pues las visitas se realizaron en momentos y dias distintos. Asi pues, variables
como el nimero de personas que habia en recepcién, la tipologia de preguntas realizadas a
la observadora, o bien el nimero de seguidores en las redes sociales fueron de los pocos

resultados en los que se observaron diferencias.

Tras estos pasos, se pudo determinar que la observadora analizé bajo el mismo criterioy
de una manera objetiva las diferentes situaciones experimentadas. Asi pues, se pudo concluir

gue la observadora estaba preparada para iniciar el trabajo de campo.

3.5.2. Preparacion material trabajo de campo y cronograma visitas centros

Antes de iniciar el trabajo de campo, y con el fin de contemplar todos aquellos aspectos
relevantes de la investigacion, era importante disefar un cronograma de las visitas que se

iban a realizar.

Durante el proceso de validaciéon de la plantilla, resultaba fundamental controlar aquellos

factores ambientales que podian influir en la recogida de los datos.

De este modo, para el disefio del cronograma de visitas se tuvieron presente dos factores
ambientales: la hora y el mes del afio. Por lo que respecta al primer factor, se establecieron
cuatro franjas horarias: de 7-10:30h; de 10:30-14:00h; de 14:00-17:30h vy, finalmente, de
17:30-21h. Dos de ellas de maxima afluencia de abonados (la primera y la Ultima) y, las otras
dos (la segunday la tercera), de menor aglomeracidn. En cuanto al segundo factor, el mes del
afio, se determind que no se realizarian visitas los meses de septiembre y enero, ya que es
cuando mas ofertas y promociones ofrecen, y este hecho podria influir en los datos recogidos,

alterando, asi, los resultados.

De este modo, los factores ambientales de hora y mes del afio, junto con la distribucién
de la muestra en funcién de su representatividad por provincias comentada anteriormente,
son los factores que se tuvieron tenido presentes para la elaboracién del cronograma de

visitas.
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3.5.3. Trabajo de campo: visitas

Una vez la plantilla fue validada, la observadora estaba preparada y se disefié el

cronograma de visitas a realizar se inicid el trabajo de campo.

Este consistid en visitar cada uno de los centros y clubs deportivos de la muestra
seleccionada mediante la técnica del mystery shopper. Tal y como se ha explicado
anteriormente, la técnica del mystery shopper consiste en visitar una instalacidon deportiva
haciéndose pasar por un posible cliente potencial, registrando dicha experiencia en un

informe evaluativo, en este caso a través de la plantilla.

Asi pues, tal y como se establecié en el cronograma, se inicié el trabajo de campo
visitando los centros y clubs deportivos de la provincia de Barcelona seguidos de los de
Tarragona, Lleida y Girona. El trabajo de campo tuvo una duracidon de un afio y un mes,
iniciandose en febrero del 2017 vy finalizando en marzo del 2018, exceptuando los meses de

septiembre del 2017 y enero del 2018 por el motivo comentado anteriormente.

El procedimiento a seguir fue siempre el mismo. En primer lugar, se accedia a la pagina
web y se localizaba el centro o club deportivo a visitar. Al dia siguiente, se realizaba la visita,
la cual se estructuraba en funcién de la dinamica y el protocolo del propio centro o club
deportivo. Seguidamente, y en un plazo maximo de 15 minutos después de la visita, la
observadora completaba la plantilla del centro o club visitado. Una vez finalizado, se procedia

air al siguiente centro o club deportivo programado y realizar el mismo procedimiento.

Durante las visitas la observadora disponia en todo momento de la plantilla, asi como
también de la metodologia a seguir en caso de consulta. Pese a que la plantilla contempla
gran cantidad de variables y era dificil recordar todos los items a analizar, es importante
comentar que, para evitar levantar sospechas, la observadora en ningun caso llevaba encima

ninguno de los documentos mencionados en el momento de las visitas.

El hecho de que la propia observadora hubiera confeccionado la plantilla y hubiera
realizado visitas a modo de practica antes de iniciar el trabajo de campo, facilité que la
observadora tuviera integrada la plantilla y, en consecuencia, recordara con mayor facilidad

todas las variables a analizar.
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Finalmente, es importante comentar que las visitas previas al trabajo de campo también
dotaron de mayor objetividad los resultados recabados. Como es sabido, es dificil dotar de
total objetividad los encuentros y situaciones que la observadora iba a experimentar durante
las visitas puesto que, cada interaccion, comporta algin grado de improvisacién, y este hecho
podia crear subjetividad (McKechnie, Grant y Bagaria, 2007). Asi pues, haber realizado estas

visitas a modo de practica ayudé a minimizar el problema comentado.

3.5.4. Traspaso y tratamiento de los datos

Todos los datos se recogieron en formato papel y, al final de cada dia, se traspasaban al
ordenador. Son varios los motivos por los que se decidié recoger los datos manualmente. En
primer lugar, porque en caso de pérdida o extravio de la documentacion de alguno de los dos
formatos, dicha informacidon se podia recuperar. En segundo lugar, tal y como se pudo
comprobar durante la elaboracién de la plantilla, todos los datos recogidos durante la visita
no eran por completo fiables puesto que la persona que atendia a la observadora no siempre
conocia la informacién correcta. Asi pues, si esa informacion era dudosa, resultaba
especialmente ventajoso poder anotar en el papel un interrogante conforme aquella
informacién debia ser revisada antes de darla finalmente por valida. Y, en tercer lugar, el
hecho de tener la plantilla imprimida facilitaba la visualizacién de las variables y, en

consecuencia, simplificaba la tarea a la hora de rellenar la plantilla.

El traspaso de los datos del formato en papel al ordenador se iba realizando diariamente.
Una vez se obtuvieron todos los resultados en una misma base de datos en Excel 2016, se
inicié el tratamiento de los mismos. La depuracidn de la base de datos se llevd a cabo a lo
largo de 15 dias, revisando las diferentes variables de manera detallada y pausada con el fin

de evitar la saturacion de la revisora.

Con la intencion de depurar la base de datos se llevaron a cabo los siguientes analisis:
-Analisis de las frecuencias de las variables cualitativas.
-Analisis de los valores maximos y minimos para las variables cuantitativas y cualitativas.

-Andlisis de la moda, promedio y desviaciones tipicas de las variables cuantitativas.

120



-Codificacidn de las variables categoricas.

-Visualizacion y verificacion de la base de datos por parte de tres investigadores como

minimo en tres ocasiones cada uno.

Una vez se depurd la base de datos, esta se volcd en el programa estadistico SPSS® v.18,

software que permitié su analisis.

El analisis de la presente investigacion se ha basado en una estadistica descriptiva y
comparativa, ya que, por un lado, se pretende describir y presentar los datos recabados vy,
por otra, contrastar las hipdtesis planteadas. Asimismo, se propone un modelo explicativo a
través de los modelos de regresion multiple. Para tal fin, se han llevado a cabo las siguientes

pruebas estadisticas:

-Medidas de tendencia central y dispersién para las variables de caracter cuantitativo
para las diferentes categorias de estudio. Ejemplos de ello son: afios antigliedad, tiempo total
visita, preguntas realizadas, nimero de abonados/as, precios cuotas, valoracion impresion

general del centro o club deportivo y nimero de publicaciones en las redes sociales.

-Frecuencias y porcentajes para las variables de caracter cualitativo para las diferentes
categorias de estudio. Ejemplos de ello son: conexidn con el transporte publico, propiedad,
gestion, espacios y servicios deportivos, promociones y descuentos, post-contacto y

existencia de pagina web y de redes sociales.

-T-Student y ANOVA para la comparacion de medias. T-Student para la comparacién de
medias de dos grupos de variables independientes y ANOVA para la comparacién de medias
de mas de dos grupos de variables independientes. Ejemplos de ello son: distancia de la
parada mas préxima, personas en la recepcion, tiempo de espera, nimero de personas que
atienden, precio cuotas, nimero de criterios de segmentacién de los precios y actividad en

las redes sociales.

-Prueba Chi Cuadrado (x?) para la comparacion de medias de variables cualitativas.
Ejemplos de ello son: si el centro dispone o no de conexidn con el transporte publico, si
dispone de aparcamiento, como y donde atienden, caracteristicas de la persona que atiende
(se presenta por su nombre, le trata de usted, lleva uniforme, hace visita fisica del centro,

pregunta si tienes alguna duda, tiempo de atencidn, etc.) y si hay descuentos y promociones.
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-Andlisis de regresién mediante el método stepwise (paso a paso) donde la impresion

general y la valoracion de la atencidon comercial son las variables dependientes de estudio.

-Prueba de Kruskal-Wallis para muestras pequefias sin asumir la normalidad de los datos.
Es la prueba no paramétrica al test ANOVA para datos no pareados que se ha utilizado para
el analisis de las valoraciones de los agentes (cuestionario). Dicho cuestionario lo

respondieron un total de 10 gestores, 13 técnicos y 21 usuarios.

3.6. Consideraciones éticas de la investigacion

La ética de la investigaciéon se puede definir como el comportamiento que debe
adoptarse hacia las personas u organismos que colaboran y/o forman parte del proceso de

investigacion (Saunders et al., 2009).

Las cuestiones éticas son un tema fundamental en toda exploracién cientifica. Ademas,
taly como expone Creswell (2014) , estas “necesitan ser anticipadas en el disefio del estudio”.
Asi pues, el presente estudio tuvo presente las siguientes consideraciones éticas con el fin de
minimizar los efectos sobre las personas e instalaciones con las que se interactud. Estas

fueron:

-El proyecto de la presente investigacion fue evaluado favorablemente por el Comite

d’Etica d’Investigacions Cliniques de I’Administracié Esportiva de Catalunya (ver Anexo 5).

-Durante la visita, no se utilizé ningln mecanismo ni técnica de grabacién garantizando,
asi, la privacidad y los derechos fundamentales de las personas con las que se interactud. Asi
pues, todas las anotaciones que se realizaron en base a la observacién directay a la capacidad
retentiva de la observadora. Para dar fe de lo comentado, el director y la observadora
firmaron un documento donde quedaron recogidos los puntos anteriormente mencionados

(ver Anexo 6).

-Los investigadores también se comprometieron a respetar la confidencialidad de los
datos obtenidos tanto en el dmbito académico, asi como su difusidon publica. Ademas, los
datos se han tratado de manera global y se eliminaron los nombres de las instalaciones de la
base de datos con el fin de garantizar que no se pudieran conocer los nombres concretos de

los centros y clubs deportivos visitados (ver Anexo 7).
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Pese a que la investigacion ha sido evaluada favorablemente por el Comité de Eticay las
personas implicadas han dado por escrito de su compromiso de buenas practicas, se cree
conveniente comentar de manera especifica las implicaciones éticas concretas de la técnica

de estudio utilizada: el mystery shopper.

Tal y como su propio nombre indica, la técnica del mystery shopper consiste en que una
persona (en este caso la observadora) desarrolla el rol de un cliente potencial que,
supuestamente, desea darse de alta en un centro o club deportivo, pero en realidad su
objetivo final es el de analizar su politica comercial. Ello implica una cuestién ética

fundamental: no poder informar al centro o club que se llevara a cabo la visita.

El motivo por el cual se creyé conveniente no informar a los centros y clubs deportivos
gue se iban a llevar a cabo dichas visitas es porque, tal y como exponen Veal y Darcy (2014),
los casos en los que se aplican técnicas de caracter observacional, si los sujetos son
conocedores de que estan siendo observados, probablemente, estos modifiquen su

conducta, hecho que alteraria los resultados y podria invalidar la investigacion.

Por este motivo, es importante que la observadora no informara de que se llevarian a
cabo las visitas. Solo asi, se podia garantizar que los patrones de conducta de las personas
con las que se iba a interactuar no se verian modificados y, por lo tanto, se garantizaba que

los resultados fueran validos para la investigacion.

El hecho de que no se informara a los centros y clubs acerca de las visitas no implicaba,
en ningln caso, que se pudiera vulnerar la privacidad y los derechos de las personas y
organizaciones con las que se interactuaba. Asi pues, tal y como se ha comentado, la
investigadora y las personas implicadas en el estudio dieron fe por escrito de su compromiso

en cumplir con las consideraciones éticas correspondientes.

3.7. Etapas proceso metodolégico de la investigacion

Con el fin de clarificar el proceso metodoldgico seguido, a continuacién, se presenta un

esquema de cada una de las etapas metodoldgicas.
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ELECCION DEL METODO

-~ Técnica observacional

participante

}

POBLACION Y

MUESTRA

!

POBLACION
INICIAL

!

DEPURACION
BBDD
POBLACION

!

SELECCION
MUESTRA

}

DISENO Y ELABORACION DEL
INSTRUMENTO DE
OBSERVACION: LA PLANTILLA

252 CDM, 671 CDPy
29.612 clubs

Diferentes criterios para cada
grupo de la poblacidn

Poblacion final: 195 CDM,
452 CDP y 330 clubs

Muestreo probabilistico
estratificado por provincias

Muestra seleccionada: 65
CDM, 80 CDP y 75 clubs

{

PLANTILLA
INICIAL

{

VALIDACION
PLANTILLA

—

Evaluacion Prueba
expertos piloto

——

PLANTILLA
FINAL

!

FORMACION
OBSERVADORA

!

TRABAJO DE CAMPO

|

ELABORACION Y TRATAMIENTO
DE LA BBDD

Figura 12. Etapas proceso metodoldgico de la investigacion
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RESULTADQOS




4. RESULTADOS

Una vez realizado el trabajo de campo y depurada la base de datos se ha procedido a su

analisis mediante el programa estadistico SPSS® v.18.

Los resultados estan estructurados en los siguientes cuatro apartados: andlisis
descriptivo, analisis comparativo, modelo de regresion y valoraciones de los agentes

consultados.

Analisis Analisis Modelo Valoraciones
descriptivo comparativo regresion agentes

Figura 13. Esquema apartados analisis resultados

4.1. Analisis descriptivo

En el primer apartado se presentan los resultados que nos aproximan a alcanzar el primer
objetivo de la investigacidn: recoger datos relativos a las caracteristicas de la gestion
comercial de los centros y clubs deportivos, el cual toma como referencia las ocho

dimensiones del estudio.

Con el fin de facilitar la lectura, se presentan los resultados siguiendo la estructura de

cada una de las dimensiones y subdimensiones de la plantilla.

Finalmente, comentar que se ha considerado oportuno adjuntar en el Anexo 8 aquellos

resultados de menor relevancia.

Dimensioén 1- Datos instalacion

En la primera dimensién se analizan las caracteristicas de las instalaciones de los centros
y clubs deportivos visitados. Este hecho permite observar los puntos en comun, asi como

también las diferencias entre las mismas.
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1.1. Datos generales

Si analizamos la variable nombre de la instalacion, tal y como se observa en la figura 14,
la palabra mas utilizada para identificar los centros y clubs deportivos es el nombre del
municipio al cual pertenecen (60%). En segundo lugar, los términos mas utilizados son la
palabra club (28,20%) y términos andlogos al concepto deporte —sport, esportius, esport,
deportiu y fitness- (19,10%). También se observa que el nombre de la instalacién incorpora la
marca comercial del centro o club deportivo (18,20%), o bien términos en inglés (18,20%).
Finalmente, el conjunto de palabras Centre Esportiu Municipal esta presente en el 9,60% de

los casos y la palabra piscina en el 8,60%.

100%
80%
60%

40%

Porcentaje

20%

I . 1910% 15.20% 18200 oo pus

Término identificador denominacion de la instalacion

0%

B Nombre municipio B Club M Deporte ® Marca comercial B En inglés B CEM B Piscina

Figura 14. Términos mas utilizados para identificar la denominacién de los centros y clubs

deportivos

Segun la distribucién territorial por provincias, tal y como observa en la figura 15, la
mayoria de los centros y clubs deportivos visitados se sitian en la provincia de Barcelona
(66,82%), seguido de los que se encuentran en Girona (14,09%), Tarragona (13,18%) y Lleida
(5,91%).
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Lleida
5.91%

—\

Barcelona
66.82%

Tarragona
13.18%

Girona 14.09%

M Barcelona M Girona M Tarragona I Lleida

Figura 15. Distribucion territorial de la muestra por provincias

Respecto a los ainos de antigliedad de los centros y clubs deportivos de Catalunya, tal y

como se observa en la tabla 18, la media es de 33,37 afios, siendo 163 los afios de mayor

antigiiedad y 1 afio el minimo.

Tabla 18. Afios antigliedad de los centros y clubs deportivos

Aiios antigiiedad

Maximo 163
Minimo 1
Media 33,37
Desviacion tipica 31,15
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1.2. Conexion

En cuanto a la conexién del transporte publico se refiere, un 81,82% de los centros y
clubs deportivos de Catalunya si tiene, mientras que un 18,18% no tiene conexién con el

transporte publico.*?

No tiene
conexion
18.18%

Sitiene
conexion
81.82%

H Si tiene conexion M No tiene conexion

Figura 16. Conexion con el transporte publico

Si analizamos el nimero de conexiones que los centros y clubs deportivos tienen con el

transporte publico podemos observar que el 53,18% no tiene ninguna conexion, o tan solo

una. Por el contrario, el 9,09% presenta cuatro conexiones y el 0,45% cinco.

42 5j la parada més cercana se encuentra a una distancia superior a 1.500 metros, se considera que ese centro o
club deportivo no cuenta con conexidn con el transporte publico. Asi pues, la respuesta no tiene conexion con el
transporte publico incluye aquellos casos en los que en los que no hay conexidn, asi como también aquellos en

los que pese haber, la parada se encuentra a mas de 1.500 metros.
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Dos conexiones
24.09%

Una conexion

35.00%
Tres conexiones
13.18%
/
Cuatro
conexiones
9.09%
No hay
conexion Cinco
18.18% conexiones
0.45%
B No hay conexién B Una conexion
M Dos conexiones Tres conexiones
M Cuatro conexiones B Cinco conexiones

Figura 17. Numero de conexiones con el transporte publico

Segun las diferentes tipologias de transporte publico, tal y como se observa en la tabla
19, el autobus es el medio de transporte que, en su mayoria (73,18%), presenta mas
conexiones con los centros y clubs deportivos. Respecto a la proximidad de las paradas, la

mas cercana se sitla a 24 metros, y esta es una parada de tranvia.

Tabla 19. Conexidn transporte publico segun tipologias

Conexion transporte publico

Si Si No No Maximo  Minimo
(N) (%) (N) (%) (m) (m)
Autobus 161 73,18% 59 26,82% 1.500 2
Metro 55 25% 165 75% 1.400 10
Tranvia 24 10,91% 196 89,09% 1.500 120
FCG 41  18,64% 179  81,36% 1.500 17
Renfe 75  34,09% 145 65,91% 1.500 100
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En un 72,73% de los casos si hay plazas de parking publico en los alrededores de los
centros y clubs deportivos, mientras que en un 27,27% no. Por lo que respecta al parking
privado, en un 54,09% la propia instalacidn dispone de parking privado para sus abonados/as

y en un 45,91% de los casos no.

No
45.91% S

54.09%

ESi ®No ESi ®No

Figura 18. Parking publico Figura 19. Parking privado

1.3. Caracteristicas instalacion

En cuanto a la sefializacion externa hay que destacar que en un 97,73% el centro o
club deportivo si dispone de sefializacidon externa, y un 2,27% no. En cuanto a la sefializacién
interna se refiere, un 52,27% de los centros y clubs deportivos si dispone de sefializacidn

interna, mientras que un 47,73% no.

No
2.27%
No )
47.73% Si
52.27%
Si
97.73%
ESi mNo ESi ®No
Figura 20. Sefalizacion externa Figura 21. Sefalizacién interna
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Respecto a la dimension de la instalacion, se observa que un 30,91% de los casos la
dimensidn total de la instalacion es > 1.500 y 3.000 m?; en un 21,82% es > 8.000 m?; en un
16,82% es entre = 500 y 1.500 m?; en un 10,91% es entre > 3.000 y 4.500 m?; en un 7,73%
NS/NC; en un 5,45% es entre > 4.500 y 6.000 m?; en un 3,64% es < 500 m? y, finalmente, en
un 2,73% la dimensidn total de la instalacion es entre > 6.000 y 8.000 m?.

NS/NC, 7.73%, <500 m?, 3.64%,
7.73% 3.64%

>500-1.500 m?,

16.82%, 16.82%
> 8.000 m?,
21.82%, 21.82%

> 6.000-8.000 m?,
2.73%, 2.73%

>4.500-6.000 m?,

>1.500-3.000 m?,
5.45%, 5.45%

30.91%, 30.91%

>3.000-4.500 m?,
10.91%, 10.91%

<500 m? B >500-1.500 m* m2>1.500-3.000 m* & > 3.000-4.500 m?
B > 4.500-6.000 m? H >6.000-8.000 m* W > 8.000 m? B NS/NC

Figura 22. Dimensidn total de las instalaciones

1.4. Gestion de la instalacion

A través del andlisis de la variable propiedad se puede determinar que en el 66,82% de la

muestra analizada la propiedad es privada y, en el 33,18%, la propiedad es publica.
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Privada
66.82%

M Publica ™ Privada

Figura 23. Propiedad de las instalaciones

En cuanto a la gestion, el 66,82% de los casos la gestidn es privada y el 33,18% es publica.

Dentro de la gestion publica, un 20% la gestion es del tipo indirecta empresa; el 5% es del tipo

indirecta asociativa y el 8,18% es gestion directa.

Tabla 20. Régimen de gestidn de las instalaciones

Régimen de gestion (%)

Directa 8,18%
Publica indirecta empresa 20%
Publica indirecta asociativa 5%
Privada 66,82%

Por tipologia de centros y clubs deportivos se observa que el 69,09% son un centro; el

20,45% son cadenay el 10,45% son franquicia.

133



Franquicia
10.45%

Cadena
20.45%

Un centro
69.09%
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Figura 24. Tipologia de las instalaciones

1.5. Instalaciones

Las instalaciones se clasifican en espacios deportivos —convencionales y singulares- y
espacios complementarios. A continuacion, se presentan datos relativos de cada una de las

categorias mencionadas y, a su vez, se detallan las subcategorias.

Espacios deportivos convencionales

Tal y como se observa en la figura 25, son mayoritarios los casos en los que hay salas
(85,45%), vasos de piscina (63,64%) y pistas con pared (51,82%). Sin embargo, el resto de

espacios deportivos convencionales, no superan el 30% de representatividad.
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Porcentaje
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Figura 25. Espacios deportivos convencionales. Nota: EL significa Espacios longitudinales y

OEC significa Otros Espacios Convencionales.

Espacios deportivos singulares

En cuanto a los espacios deportivos singulares se refiere, tan solo un 4,09% de los centros
y clubs deportivos analizados presentan algun espacio de golf o pitch and putt, mientras que
un 95,91% no. Por otro lado, solo el 1,82% presenta otros espacios deportivos singulares vy,

por el contrario, un 98,18% no.
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Figura 26. Espacios deportivos singulares

Espacios complementarios

En cuanto a los espacios complementarios, un 100% de los centros y clubs deportivos
tiene vestidores, un 94,55% recepcioén, un 39,55% zona de spa, un 31,82% zona de descanso,

un 31,36% otros espacios complementarios y, finalmente, un 25% tiene solarium.

100%
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40%
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Porcentaje

Espacios complementarios
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Figura 27. Espacios complementarios. Nota: OEC significa Otros espacios complementarios.
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1.6. Servicios

Tal y como se puede observar en la figura 28, la mayoria de centros y clubs deportivos
disponen de mdquinas de vending (84,55%), de cursos (71,82%), de otro tipo de servicios
(67,73%), de tienda (62,27%), de bar (58,64%), de entrenador personal (57,27%) v,
finalmente, de campamentos (57,27%). Los servicios que se ofrecen en menores ocasiones

son los amenities (22,73%), el servicio médico (10,45%) y el servicio de alojamiento (1,36%).
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Figura 28. Servicios

Dimension 2- Visita | (previsita)

En este apartado se muestran aspectos relativos a la primera atencién comercial recibida,
asi como también al momento previo del contacto con los trabajadores/as del centro o club

deportivo.

137



2.1. Caracteristicas visita

En la gran mayoria de los casos (96,82%) la visita es no concertada y, en un 3,18%, es

concertada.

Concertada

No concertada 3.18%

96.82%

B No concertada ® Concertada

Figura 29. Tipologia de visita

2.2. Atencion comercial inicial

Respecto al tiempo total de visita, el tiempo maximo es de 40 minutos y el minimo de 3,

siendo la media de 15 minutos por visita.

Tabla 21. Tiempo total visita (minutos)

Tiempo total visita (minutos)

Maximo 40
Minimo 3
Media 15
Desviacion tipica 6
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Tal y como se observa en la figura 30, en un 60,45% de la muestra analizada, hay una
persona en recepcion. Sin embargo, en un 19,55% no hay nadie. En un 15,91% hay dos; en un
2,73% hay tres y, en un 1,36%, hay cuatro personas.

Tres Cuatro
2.73%

Ninguna

Dos 19.55%

15.91%

Una
60.45%

B Ninguna M Una M Dos K Tres M Cuatro

Figura 30. Numero de personas en recepcién

El tiempo de espera maximo son 960 segundos (el equivalente a 16 minutos) y el minimo

son 1 segundo, siendo la media de 45,97 segundos.

Tabla 22. Tiempo espera (segundos)

Tiempo (segundos)

Maximo 960
Minimo 1
Media 45,97
Desviacion tipica 110,17
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La forma en cémo atienden inicialmente es, mayoritariamente, de pie (82,73%), y en un

17,27% sentado.

Sentado
17.27%

De pie
82.73%

W De pie M Sentado

Figura 31. Como atienden

El lugar donde se realiza esta primera atencion es, de manera mayoritaria, en el mismo
mostrador de recepcion (83,64%), seguido de una sala o mesa especifica (13,18%), en otros

lugares (2,73%), o bien directamente dentro de la instalacion (0,45%).

Otros lugares

Sala o mesa 2.73%
especifica
13.18%
Dentro de la
instalacion
0.45%
Mostrador
83.64%
B Mostrador B Dentro de la instalacion
B Sala 0 mesa especifica [ Otros lugares

Figura 32. Donde atienden
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En la figura 33 se observa que en un 78,64% de la muestra analizada si se realizan

preguntas iniciales y, en un 21,36%, no.

78.64%

ESi ®No

Figura 33. Preguntas iniciales - porcentaje

El nUmero maximo de preguntas iniciales que realizan son 11 y el minimo son 0, siendo

la media de 1,52 preguntas realizadas.

Tabla 23. Numero de preguntas iniciales

Numero de preguntas iniciales

Maximas 11

Minimas 0
Media 1,52
Desviacion tipica 1,59

Si analizamos la frecuencia del nimero de preguntas realizadas, tal y como se observa en
la figura 34, en 47 ocasiones no han realizado ninguna pregunta; en 93 ocasiones han

realizado una; en 43 ocasiones, dos; en 23 ocasiones, tres; en 3 ocasiones, cuatro, cinco y seis
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preguntas; en 2 ocasiones, siete; en 1 ocasion ocho y nueve preguntas; en ninguna ocasion

han realizado diez preguntas y, finalmente, en 1 ocasidn han realizado once preguntas.

100
90
80
70
60
50

40
30
20
: 5
0 e 4+ +
o o Q) 5

Numero de preguntas

Frecuencia

B NUmero de preguntas iniciales

Figura 34. Numero de preguntas iniciales - frecuencia

Taly como se observa en la figura 35, las tipologias de preguntas mas frecuentes son otro
tipo de preguntas (29,09%), si ha estado alguna vez aqui (27,73%) y la actividad preferida
(21,82%). Resulta interesante destacar que ninguna tipologia de preguntas supera el 30% de

representatividad.

142



Porcentaje
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Figura 35. Tipologia de preguntas iniciales

Dimension 3- Visita Il (visita instalacion)

A continuacion, se presentan los datos relacionados con la atencidon comercial recibida

durante las visitas realizadas en los centros y clubs deportivos.

3.1. Atencion comercial visita

Tal y como se observa en la figura 36, mayoritariamente, atiende una sola persona

(82,73%); en un 16,36% dos y, en un 0,91%, tres.
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B Una persona B Dos personas W Tres personas

Figura 36. Numero de personas que atienden

A continuacion, se presentan los resultados de la primera persona que atiende cuando el

cliente potencial visita el centro o club deportivo.*?

De manera mayoritaria (68,68%), el cargo que ocupa es el de recepcionista. Por el

contrario, el cargo que menos representatividad tiene es el de comercial (3,85%).

Otros
15.38%

Técnico/a
12.09%
Recepcionista
Comercial 68.68%
3.85%

B Recepcionista M Comercial B Técnico/a Otros

Figura 37. Cargo que ocupa - persona 1. Nota: N=182

%3 Los resultados relativos a la persona numero 2 y 3 se encuentran en el Anexo 8.
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En relacidn con la persona nimero 1, hay que destacar que son mayoritarios los casos en
los que no se identifica por su nombre (81,87%), no se identifica por su cargo (97,80%), no
trata de usted (97,25%), no lleva placa identificativa con su nombre (85,16%), tampoco lleva
uniforme (55,49%). Por otro lado, en un 80,80% de los casos no hace ningln resumen ni
valoracién general de la visita ni pregunta si hay alguna duda (62,64%). Tampoco ofrece

probar el centro o club deportivo (75,82%), ni intenta cerrar la venta (91,76%).

Sin embargo, en un 99,45% de los casos si informa de los precios, asi como también de
los descuentos y promociones del centro o club deportivo (57,14%). Finalmente, en un

50,55% de los casos, realiza la visita fisica por el centro o club deportivo.

Tabla 24. Caracteristicas - persona 1.

Caracteristicas persona 1

Si (%) No (%)
Identifica nombre 18,13% 81,87%
Identifica cargo 2,20% 97,80%
Trata de usted 2,75% 97,25%
Placa con su nombre 14,84% 85,16%
Lleva uniforme 44,51% 55,49%
Realiza visita fisica instalacion 50,55% 49,45%
Informa precios 99,45% 0,55%
Informa descuentos/promociones 57,14% 42,86%
Realiza resumen/valoracion final 19,20% 80,80%
Pregunta si hay alguna duda 37,36% 62,64%
Ofrece probar centro 24,18% 75,82%
Intenta cerrar venta 8,24% 91,76%

Nota: N=182.
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El tiempo maximo que la persona nimero 1 ha dedicado a la persona que atiende ha sido

de 35 minutos y el minimo de 1, siendo la media de 10,16 minutos.

Tabla 25. Tiempo dedicado - persona 1.

Tiempo (minutos)

Maximo 35
Minimo 1
Media 10,16
Desviacion tipica 7,15
Nota: N=182.

En cuanto a la valoracién general de la persona nimero 1, tal y como se observa en la
figura 38, tan solo en un 2,75% de los casos la puntuacion no supera el aprobado. La mayoria

de los casos oscila entre los 6 (28,57%), los 7 (31,32%) y los 8 puntos (26,92%).
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Puntuacion

B Puntuacién global persona niumero 1

Figura 38. Puntuacién global - persona 1. Nota: N=182.
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Durante el momento de la visita de las instalaciones, en un 46,82% de los casos si se ha

realizado alguna pregunta, mientras que en un 53,18% no se ha realizado ninguna pregunta.

Si

0,
No 46.82%

53.18%

ESi mNo

Figura 39. Preguntas visita - porcentaje

El nUmero de preguntas realizadas es de 6, el minimo de 0, siendo la media de 0,99

preguntas.

Tabla 26. Numero de preguntas visita

Numero preguntas visita

Maximas 6

Minimas 0
Media 0,99
Desviacion tipica 1,37

Tal y como se observa en la figura 40, en la mayoria de casos (119) no se ha realizado
ninguna pregunta; en 40 ocasiones, una; en 30 ocasiones, dos; en 14 ocasiones, tres; en 11

ocasiones, cuatro; en 5 ocasiones, cinco; y, finalmente, en 1 ocasidn, seis.
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Figura 40. Numero de preguntas visita - frecuencia

La tipologia de preguntas que mds se ha realizado han sido acerca de la actividad

preferida (26,36%), la disponibilidad (17,73%) y otras tipologias de preguntas (16,82%).
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Figura 41. Tipologia de preguntas visita
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3.2. Preguntas a realizar

El nimero maximo de abonados/as es de 11.239 personas y el minimo de 47, siendo la

media de 1.925 personas.

Tabla 27. NUmero abonados/as

Numero abonados/as

Maximas 11.239
Minimas 47
Media 1.925,47
Desviacion tipica 2.002,54

Nota: N=153.%

Tal y como se observa en la figura 42, las instalaciones y servicios (42,73%) es la opcién

gue los trabajadores/as de las instalaciones deportivas valoran mas, seguido de las relaciones

sociales (17,27%) y el precio (15,45%). La opcidn otros motivos representa el 15% de los casos,

la ubicacion el 5%y el personal el 4,55%.

4% La muestra analizada son 153 casos (N=153) ya que en 67 ocasiones las respuestas han sido NS/NC.
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Figura 42. Lo que mas valora

Dimension 4- Precios

En el presente apartado se presentan los datos relativos a las cuotas de los centros y clubs
deportivos, asi como también la atencién comercial recibida durante el momento de los

precios de las instalaciones deportivas.

4.1. Precios

En la tabla 28 se observa que el precio maximo de las cuotas para adultos es 322,50€ y el
minimo 9,90€, siendo la media de 50,50€. También pueden encontrar los datos relativos a la
cuota universal, la cual su precio maximo es de 322,50€ y el minimo es de 19,90€, siendo la

media de 56,06€.
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Tabla 28. Precios cuotas adultos y cuota universal mensual

Precios cuotas adultos (€) Precios cuota universal (€)

Maximo 322,50€ 322,50€
Minimo 9,90€ 19,90€
Media 50,50€ 56,06€
Desviacion tipica 32,39€ 34,61€

Analizando los precios de las cuotas de adulto con mas detalle, se observa que la gran
mayoria se encuentra entre 25y 50€ (56,77%), seguido de los precios entre 50y 75€ (22,71%).

Misma situacion sucede en el caso de la cuota universal (53,64% y 24,09%, respectivamente).
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Figura 43. Precios cuota adultos y universales mensuales (intervalos)

Tal y como se muestra en la figura 44, los criterios de segmentacion de precios que mas
destacan son la edad (65,91%), el numero de familiares apuntados (60%) y el horario
(39,09%). Por el contrario, la situacion profesional (19,09%), la tipologia de familia (13,64%) y

la frecuencia de asistencia al centro (5,91%) son los criterios con menor representatividad.
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Figura 44. Criterios segmentacién precios

Si analizamos el nimero total de cuotas disponibles*® de un centro o club deportivo, tal
y como se observa en la tabla 29, el maximo son 26, mientras que el minimo es 1. La media

de cuotas es de 6,82 cuotas.

Tabla 29. Numero total cuotas disponibles

Numero total cuotas disponibles

Maximo 26

Minimo 1
Media 6,82
Desviacion tipica 5,57

45 En la variable nimero total de cuotas disponibles, se incluyen todas las cuotas de adultos, asi como también

las cuotas de criterios de segmentacion de precios.
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Tal y como se observa en la tabla 30, el precio maximo de la matricula es de 25.500€ y el

minimo de 0€. La media es de 383,25¢€.

Tabla 30. Precio matricula

Precio (€)
Maximo 25.500€
Minimo 0€
Media 383,25€
Desviacion tipica 2.483,78€

Entrando en detalle, tal y como se observa en la figura 45, la franja de precio con mayor
representatividad es de entre 40 y 60€ (22,73%), seguido de la de precio 0€ (18,18%) y la de
mas de 100€ (17,73%). Las franjas que menor peso tienen son las comprendidas entre los Oy

20€ (6,36%) y las de entre 80y 100€ (6,26%).
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Figura 45. Precios matricula (intervalos)
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4.2. Servicios incluidos

En cuanto a los servicios de toalla y ducha, son mayoritarios los casos (90,45%) en los que
no se incluye toalla en la cuota y minoritarios aquellos en los que si (9,55%). Por el contrario,
en el caso de la ducha, son mayoritarios los casos en los que si se encuentra incluida el servicio

de ducha dentro de la cuota (95,45%), mientras que no es asi en un 4,55% de los casos.

Si

9.55% No

4.55%

Si
95.45%

No
90.45%

ESi mNo HSi ®mNo

Figura 46. Toalla Figura 47. Ducha

4.3. Descuentos/Promociones

Tal y como se observa en la figura 48, en un 59,09% de los casos si hay descuentos y en

un 40,91% no.

No
40.91%
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59.09%
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Figura 48. Descuentos
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Respecto a las promociones, en un 49,09% si hay promociones y en un 50,91% no.

Si
49.09%

No
50.91%

HSi mNo

Figura 49. Promociones

De entre los casos en los que si hay promociones (N=108), en un 92,59% las promociones
corresponden a promociones relacionadas con la matricula, mientras que en un 7,41% de los

casos estdn relacionadas con otro tipo de promociones.
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Figura 50. Promociones matricula. Nota: N=108.
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4.4. Atencion comercial precios

En la figura 51 se observa que en un 53,64% de los casos si se realizan preguntas durante

el momento de los precios, y en un 46,36% no.

No

46.36% )
Si

53.64%

ESi ®No

Figura 51. Preguntas momento precios — porcentaje

El nUmero maximo de preguntas que realizan durante el momento de los precios son 13

y el minimo son 0 preguntas, con una media de 1,25 preguntas.

Tabla 31. NUmero de preguntas momento precios

Nimero preguntas precios

Maximas 13

Minimas 0
Media 1,25
Desviacion tipica 1,83

Tal y como se observa en la figura 52, en 102 ocasiones no han realizado ninguna
pregunta; en 48 ocasiones han realizado una; en 31 ocasiones, dos; en 18 ocasiones, tres; en

13 ocasiones, cuatro; en 5 ocasiones, cinco; en ninguna ocasién han realizado ni seis, ni siete,
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ni ocho, ni nueve, ni diez preguntas. En 2 ocasiones han realizado once preguntas vy,

finalmente, en 1 ocasién han realizado doce preguntas.
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Figura 52. NUmero de preguntas momento precios - frecuencia

Tal y como se observa en la figura 53, la tipologia de pregunta que mas veces ha sido

preguntada es la edad (25%), seguido de otras preguntas (21,82%) y datos personales

(19,55%). Resulta interesante sefialar que ninguna de las preguntas supera el 30% de

representatividad.
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Figura 53.Tipologia de preguntas momento precios. Nota: DP significa Datos personales; AC

FPD significa Frecuencia prdctica deportiva; AOC significa Apuntado en algun otro centro.

En un 73,18% de los casos no se anota la informacion de la persona que visita el centro o
club deportivo. Tan solo en un 22,27% de los casos son las personas que atienden quienes
anotan los datos personales y, en un 4,55% de los casos, es la propia observadora quien

escribe la informacion.

Escribo yo
4.55%

Escriben
ellos/as
22.27%

No se anota la
informacion
73.18%

B Escriboyo M Escriben ellos/as M No se anota la informacién

Figura 54. Cémo se anota la informacién
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El flyer es el método mas utilizado (53,18%) para entregar la informacién relativa a las
cuotas y servicios de los centros y clubs deportivos. En segundo lugar, en un 19,09% de los
casos, no entregan ningun tipo de documento y en un 18,18% entregan otro tipo de
documentacion. Por el contrario, los métodos menos utilizados son el manuscrito (4,09%), el

email (0,91%) y la pdgina web del centro o club deportivo (0,45%).
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Figura 55. Documentacién que entregan

Dimension 5- Valoraciones

A continuacion, se presentan los datos relativos a las valoraciones generales de la propia

observadora acerca de diversos aspectos relacionados con el centro o club deportivo.

5.1. Valoraciones generales

La maxima puntuacidn otorgada en relacion con la impresion general de la instalacién
deportiva visitada ha sido de 10 puntos y la minima es de 4 puntos. La puntuacién media es

de 7,14 puntos.
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Tabla 32. Impresion general de la instalacion deportiva

Impresion general de la instalacidon deportiva

Maximo 10

Minimo 4
Media 7,14
Desviacion tipica 1,42

La maxima puntuacién acerca de la impresién general del servicio ofrecido es de 10

puntos y la minima de 3 puntos. La media se sitda en 7,03 puntos.

Tabla 33. Impresién general del servicio ofrecido

Impresion general del servicio ofrecido

Maximo 10
Minimo 3
Media 7,03
Desviaciodn tipica 1,27

Ante la pregunta de si después de la visita el observador/a tiene ganas de apuntarse al
centro o club deportivo visitado, los resultados son bastante equilibrados. En un 47,27% la

respuesta ha sido positiva y, en un 52,73% de la muestra analizada ha sido negativa.

Si
No 47.27%

52.73%

ESi ®No

Figura 56. Desea apuntarse al centro o club deportivo
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El motivo principal por el cual la observadora se apuntaria (o no) al centro o club
deportivo visitado ha sido por sus instalaciones y servicios (54,09%). En segundo lugar, por el
precio (38,18%), seguido de la ubicacion (3,64%), otros motivos (2,27%). El motivo que menos

representatividad tiene ha sido el personal (1,82%).

Ubicacién
3.64% Otros motivos
2.27%

Precio

38.18%
Personal

trabajador
1.82%

Instalaciones y
servicios
54.09%

H Instalaciones y servicios B Precio B Ubicacidn & Otros motivos B Personal trabajador

Figura 57. Motivo para apuntarse o no al centro o club deportivo

Respecto a la climatizacion, en un 87,27% de los casos si hay climatizacion, mientras que

enun 12,73% no.

No
12.73%

Si

87.27%
ESi ®No

Figura 58. Climatizacion
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Respecto a la pregunta si el centro o club deportivo huele bien, la puntuacién mdaxima

obtenida es de 10 puntos y la minima de 4, siendo la media de 7,14 puntos.

Tabla 34. Puntuacién olor de la instalacién deportiva

Puntuacion olor

Maximo 10

Minimo 4
Media 7,14
Desviacion tipica 1,42

Respecto a la pregunta si el centro o club deportivo estd limpio, la puntuacién maxima

obtenida es de 10 puntos y la minima de 4, siendo la media de 7,14 puntos.

Tabla 35. Puntuacion limpieza de la instalacién deportiva

Puntuacion limpieza

Maximo 10

Minimo 4
Media 7,14
Desviacion tipica 1,42

Dimension 6- Post-visita

A continuacidn, se presentan los datos relativos a la atencién comercial a partir del
momento en que la observadora abandona el centro o club deportivo. En general, en la

mayoria de los casos (86,82%), si se realiza post-contacto, mientras que en el 13,18% no.
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86.82%

ESi mNo

Figura 59. Post-contacto

Analizando la variable de post-contacto en funcién de la temporalidad, tal y como se
observa en la figura 60, 1 dia después de la visita tan solo han realizado post-contacto un
0,91% de los centros y clubs deportivos, mientras que en un 99,09% no. Situacion similar se
reproduce también en el resto de casos. Solamente en un 1,82% han realizado post-contacto
entre 2 y 6 dias después (un 98,18% no) y un 5% entre 1y 3 semanas después (un 95% no).
En cuarto lugar, un 5% entre 3y 7 semanas después (un 95% no). En quinto lugar, un 5,91%
entre 2 y 12 meses después (un 94,09% no) y, finalmente, un 0,45% ha realizado post-

contacto 1 aflo o mas tarde (un 99,55% no).
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Porcentaje
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Figura 60. Post-contacto segun el tiempo transcurrido
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Del total de los casos que si ha habido post-contacto, a continuacion, se detallan cdmo

se ha realizado dicho post-contacto y qué han ofrecido.

Aquellos centros o clubs deportivos que han llevado a cabo el post-contacto hasta 1 dia
después (N=2) de la visita éste se ha realizado por teléfono en la totalidad de los casos (100%).
Aquellos casos en los que el post-contacto se ha realizado entre 2 y 6 dias (N=4), éste, se ha
llevado a cabo mediante SMS (50%), email (25%) y teléfono (25%). Aquellos casos en que el
post-contacto se ha realizado entre 1y 3 semanas después (N=11) éste se ha llevado a cabo,
mayoritariamente, por teléfono (63,64%), seguido de por email (18,18%) y por SMS (18,18%).
Aguellos en que el post-contacto se ha realizado entre 3y 7 semanas después (N=11) se ha
llevado a cabo mediante SMS (36,36%), email (36,36%) o bien por teléfono (27,27%). Aquellos
en que se ha realizado el post-contacto se ha realizado entre 2y 12 meses (N=13), éste, se ha
llevado a cabo mediante SMS (53,85%), teléfono (30,77%) o bien por email (15,38%).
Finalmente, aquellos en los que se ha realizado el post-contacto mas tarde de 1 afio (N=1),

éste, se ha llevado a cabo mediante email (100%).

Tabla 36. Métodos post-contacto y su temporalidad

Métodos post-contacto y su temporalidad

Teléfono Email SMS
Hasta 1 dia después 100% 0% 0%
2-6 dias después 25% 25% 50%
1-3 semanas después 63,64% 18,18% 18,18%
3-7 semanas después 27,27% 36,36% 36,36%
2-12 meses después 30,77% 15,38% 53,85%
1 aiio 0 mas después 0% 100% 0%

Nota: Hasta 1 dia después N=2; entre 2 y 6 dias N=4; entrel-3 semanas N=11; entre 3-7

semanas N=11; entre 2-12 meses N=13; entre 1 afio o0 mas N=1.
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Aquellos centros o clubs deportivos que han realizado el post-contacto hasta 1 dia
después (N=2) de la visita ofrecen el mismo descuento o la misma promocion acordada que
el dia de la visita (100%). Aquellos que han realizado el post-contacto entre 2 y 6 dias después
(N=4) de la visita ofrecen en un 50% otro tipo de promociones o informacién, un 25% hacen
recordatorio de la visita y el 25% restante ofrecen el descuento o la promocién actual del
centro o club en cuestién. Aquellos que han realizado el post-contacto entre 1 y 3 semanas
después (N=11) ofrecen en un 54,55% de los casos otro tipo de promociones o informacion,
en un 27,27% realizan recordatorio y en un 18,18% ofrecen el descuento o la promocién
actual del centro o club deportivo. Aquellos que han realizado el post-contacto entre 3y 7
semanas después (N=11) ofrecen en un 63,64% de los casos otro tipo de promociones o
informacion, en un 18,18% hacen recordatorio de la visita, en un 9,09% ofrecen el descuento
o la promocién actual del centro o club deportivo y finalmente, en un 9,09% ofrecen
informacién general acerca del mismo. Aquellos que han realizado el post-contacto entre 2 y
12 meses después (N=13), en un 76,92% de los casos, han ofrecido otro tipo de promociones
o informacion y en el 23,08% ha sido informacidon general. Finalmente, aquellos que han
realizado el post-contacto mas tarde de 1 afio (N=1) ofrecen informacién general del centro

o club deportivos visitado (100%).

Tabla 37.Qué ofrecen durante el post-contacto

Qué ofrecen durante el post-contacto

.. Descuento/ Descuento/
Informacion .. . ..
promocion Recordatorio promocién Otros
general
acordada actual
Hasta 1 dia
i 0% 100% 0% 0% 0%
después
2-6 dias
. 0% 0% 25% 25% 50%
después
1-3 semanas
0% 18,18% 27,27% 0% 54,55%

después
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3-7 semanas

. 9,09% 0% 18,18% 9,09% 63,64%
después
2-12 meses
) 23,08% 0% 0% 0% 76,92%
después
1 afio o mas
100% 0% 0% 0% 0%

después

Nota: Hasta 1 dia después N=2; entre 2 y 6 dias N=4; entre 1-3 semanas N=11; entre 3-7

semanas N=11; entre 2-12 meses N=13; entre 1 afio o mas N=1.

Dimensién 7- Pagina web

En este apartado se muestran los resultados acerca de la pagina web de los centros y

clubs deportivos, asi como sus caracteristicas.

7.1. Caracteristicas pagina web

En un 88,64% de los casos los centros y clubs deportivos si tienen pagina web y, en un

11,36% no.

No
11.36%

Si
88.64%

ESi ®No

Figura 61. Existencia de pdgina web
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Del total de los casos que si tiene pagina web (N=195), un 72,31% la pagina web es

propiay en un 27,69% es de la cadena.

Cadena
27.69%

Propia
72.31%

B Propia ™ Cadena

Figura 62. Tipo de pagina web. Nota: N=195.

7.2. Informacion relevante

Del total de centros y clubs deportivos que si presenta pdgina web (N=195), la noticia
mas destacada esta relacionada con las instalaciones y servicios del centro o club deportivo
(36,41%). En segundo lugar, la noticia mds destacada es otro tipo de noticia no contemplada
en las opciones de respuesta (23,08%). Con un 18,97% de representatividad, le siguen las
noticias relacionadas con promociones o descuentos. En cuarto lugar, las noticias vinculadas
con eventos representan el 12,31% de los casos. En quinto lugar, las noticias relacionadas con
los horarios de las actividades representan el 5,64% vy, finalmente, aquellas vinculadas con los

precios el 3,59%.
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Eventos

12.31%
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23.08%
Promociones/
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servicios
36.41%
M Eventos B Promociones/Descuentos M Instalaciones y servicios
1 Precios B Horario actividades B Otras

Figura 63. Noticia destacada. Nota: N=195.

Del total de casos que presentan pagina web (N=195), en un 37,95% si se ofrece la opcion

de darse de alta on-line, mientras que en un 62,05% restante no es posible.

Si
37.95%

No
62.05%

ESi ®mNo

Figura 64. Alta on-line. Nota: N=195.
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Del total de casos que presentan pagina web (N=195), un 53,85% de los casos muestran

los precios en la pagina web, y un 46,15% no.

No
46.15%
Si
53.85%

ESi ®mNo

Figura 65. Precios pagina web. Nota: N=195.

De aquellos centros y clubs deportivos que tienen pagina web y muestran los precios en

ella (N=105), un 14,29% lo hace en la pagina principal, mientras que un 85,71% los presenta

en algun otro apartado de la pagina web.

85.71%

HSi HNo

Figura 66. Precios pagina web —principal. Nota: N=105.

169



Del total de centros y clubs deportivos que tienen promociones y descuentos (N=195),

un 31,79% muestra las promociones en su pagina web, mientras que un 68,21% no.

ESi ®No

Figura 67. Promociones y descuentos en la pagina web. Nota: N=195.

De aquellos centros y clubs deportivos que tienen pdagina web y muestran las
promociones en ella (N=62), un 67,74% lo hace en la pagina principal, mientras que un 32,26%

presenta las promociones en algun otro apartado.

No
32.26%

Si
67.74%

ESi ®mNo

Figura 68. Promociones y descuentos en la pagina web —principal. Nota: N=62.
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Dimension 8- Redes sociales

En el siguiente apartado se presentan datos relativos a la existencia y uso que los centros

y clubs deportivos hacen de las redes sociales. Generalmente, el nimero de redes sociales

gue un centro o club deportivo tiene asociadas son 3 (37,27%), seguido de 2 (21,36%), de 1

(20%), de 4 (11,36%) vy, finalmente, ninguna (10%).

4 redes sociales Ninguna
11.36% 10.00%

1 red social
20.00%

3 redes sociales
37.27%

2 redes sociales
21.36%

B Ninguna B 1 red social B 2 redes sociales i 3 redes sociales W 4 redes sociales

Figura 69. Numero de redes sociales

Si analizamos con detalle cada una de las redes sociales, se puede observar que en un

85,91% de los centros y clubs deportivos tienen Facebook; un 59,55% tiene Twitter; un

56,36% tiene Instagram y, finalmente, tan solo un 16,82% tiene blog.
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Figura 70. Redes sociales de los centros y clubs deportivos

8.1. Facebook

Del total de casos que si tienen Facebook (N=189), el maximo de seguidores son

468.930 y el minimo 7, con una media de 18.035 seguidores/as.

Tabla 38. Numero seguidores Facebook

Numero seguidores Facebook

Maximo 468.930
Minimo 7
Media 18.035, 02
Desviacion tipica 79.005,32
Nota: N=189.

Tal y como se observa en la figura 71, lo mas frecuente (121 casos) es que los centros y

clubs deportivos realicen entre 1y 9 publicaciones semanales en Facebook.
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Figura 71. Numero de publicaciones en Facebook durante la ultima semana. Nota: N=189.

De la ultima publicacién realizada en Facebook, hay que destacar que la media de likes

es de 12, de comentarios es 4 y de veces compartido es menor de 1 vez.

Tabla 39. Numero de likes, comentarios y veces compartida la dltima publicacidn de

Facebook
Numero likes Numero Numero veces
ultimo post comentarios ultimo compartido ultimo
Facebook post Facebook post Facebook
Maximo 110 643 8
Minimo 0 0 0
Media 12,07 4,11 0,50
Desviacion tipica 16,97 46,77 1,10
Nota: N=189.
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8.2. Twitter

Del total de casos que si tiene Twitter (N=130), el nimero maximo de seguidores es de

29.300 y el minimo son 0, siendo la media de 2.181 seguidores/as.

Tabla 40. Niumero de seguidores Twitter

Numero seguidores Twitter

Maximo 29.300
Minimo 0
Media 2.181
Desviacion tipica 3.515
Nota: N=131.

Tal y como se observa en la figura 72, lo mas frecuente (58 casos) es que los centros y

clubs deportivos realicen entre 1y 9 publicaciones semanales en Twitter.
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B NUumero posts Twitter durante la Gltima semana

Figura 72. Numero de publicaciones en Twitter durante la Ultima semana. Nota: N=131.
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De la ultima publicacion realizada en Twitter, hay que destacar que la media de likes

es de casi 3, la de comentarios es practicamente 0 y la de veces compartido es de 1.

Tabla 41. Numero de likes, comentarios y veces compartida la ultima publicacién en Twitter

Numero Numero veces
Numero likes
comentarios ultimo compartido ultimo
ultimo post Twitter

post Twitter post Twitter
Maximo 53 5 17
Minimo 0 0 0
Media 2,59 0,14 1,02
Desviacion tipica 6,27 0,64 2,40
Nota: N=131.

8.3. Instagram

Del total de casos que si tiene Instagram (N=124), el nimero maximo de seguidores es

de 10.000.000 y el minimo son o, siendo la media de 83.634 seguidores/as.

Tabla 42. Numero de seguidores Instagram

Numero seguidores Instagram

Maximo 10.000.000
Minimo 0
Media 83.634
Desviacion tipica 901.466
Nota: N=124.
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Tal y como se observa en la figura 73, lo mas frecuente (69 casos) es que los centros y

clubs deportivos realicen entre 1y 9 publicaciones semanales en Instagram.
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Figura 73. Numero de publicaciones en Instagram durante la Ultima semana. Nota: N=124.

De la ultima publicacion realizada en Instagram, hay que destacar que la media de likes

es de 71y la de comentarios de casi 3.

Tabla 43. Numero de likes, comentarios y veces compartida ultima publicacién en Instagram

Numero likes Numero Numero veces
ultimo post comentarios ultimo compartido ultimo

Instagram post Instagram post Instagram
Maximo 588 92 -
Minimo 0 0 -
Media 71,12 2,89 -
Desviacion tipica 97,21 10,78 -

Nota: N=124.
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8.4. Blog

Tal y como se observa en la figura 74, lo mas frecuente (26 casos) es que los centros y

clubs deportivos no realicen ninguna publicacién semanal en el blog.
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Figura 74. Numero de publicaciones en el blog. Nota: N=37.

De la ultima publicacidon realizada en el blog, hay que destacar que la media de

comentarios en el ultimo post no llega a uno.

Tabla 44. Numero de likes, comentarios y veces compartida la ultima publicacién del blog

Numero Numero veces
Numero likes
comentarios compartido ultimo
ultimo post blog
ultimo post blog post blog
Maximo - 10 -
Minimo - 0 -
Media - 0,54 -
Desviacion tipica - 1,98 -
Nota: N=37.
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4.2. Analisis comparativo

El presente apartado tiene como objetivo realizar un andlisis comparativo de los
resultados con el fin de dar respuesta al segundo objetivo de la investigacién y a las hipdtesis

planteadas.

Para ello, se han entrecruzado las variables dependientes de las hipétesis planteadas con
las variables independientes de clasificacion (centros deportivos privados (CDP), centros
deportivos municipales (CDM) y clubs), tipologias de centros deportivos privados (low cost,
médium y premium), gestion (directa, asociativa, empresa, privada-CDP y privada-clubs),
tipologia (un centro, cadena y franquicia), provincias (Barcelona, Girona, Tarragona y Lleida),
Barcelona y resto de municipios, y, finalmente, dimension de la instalacion segun convenga

en cada caso.

Hipdtesis 1: Los centros deportivos privados presentan mejor conexidon con el

transporte publico que los centros deportivos municipales y los clubs.

Con el fin de dar respuesta a la hipdtesis nimero uno de la investigacidn, a continuacion,
se analizan comparativamente aquellas variables dependientes vinculadas con el concepto
de conexion y accesibilidad de los centros y clubs deportivos, en funcién de su clasificaciéon
(CDM, CDP vy clubs), gestion (directa, indirecta-asociativa, indirecta-empresa, privada-CDP y
privada-clubs), ubicaciéon provincial (Barcelona, Girona, Tarragona y Lleida), ubicacion

municipal (Barcelona-resto de municipios) y la dimensién de la instalacién.

Se entiende por mejor conexion, cuanto mayor es la conexién con el transporte publico,
cuanto mds numero de conexiones con el transporte publico hay y, finalmente, cuando la

distancia de la parada con respecto a la instalacion es la menor posible.

Conexion transporte publico

En primer lugar, uno de los elementos interesantes a analizar es si los centros y clubs
deportivos presentan o no conexiéon con el transporte publico. Segun su clasificaciéon (CDM,

CDP y clubs) se puede observar que si existen diferencias significativas entre ellos (p<0,001),
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siendo los CDP el estrato que presenta mayor conexidn con el transporte publico, seguido de
los CDM. Por el contrario. los clubs, aunque mayoritariamente también presentan conexién,

son los que en menor representatividad lo hacen.
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Figura 75. Conexion con el transporte publico, segun clasificacion. Nota: x2 (2) = 24,544,
p<0,001; Nota 2: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros
Deportivos Privados.

Si analizamos la gestion de los centros y clubs deportivos, tal y como se muestra en la
figura 76, si se observan diferencias significativas (p<0,001). Los CDP gestionados de manera
privada son los que presentan mayor conexién con el transporte publico, a diferencia de los

clubs que son los que menos conexidn presentan.
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Figura 76. Conexion con el transporte publico, segun gestion. Nota: x2 (4) = 24,601, p<0,001;
Nota 2: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

También se observan diferencias significativas segun la provincia en la que se encuentran
(p<0,001). Los resultados muestran que los centros y clubs deportivos situados en la provincia
de Barcelona son los que presentan mayor conexion con el transporte publico, a diferencia

de los que se encuentran en Girona.
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Figura 77. Conexion transporte publico, segun provincia. Nota: x2 (3) = 27,190, p<0,001.
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Resultados mas acentuados y con diferencias significativas se observan cuando se

compara Barcelona ciudad con el resto de municipios (p<0,001).
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Figura 78. Conexion transporte publico, segin municipios. Nota: x2 (1) = 12,462, p<0,001.

Tal y como se puede observar en la figura 79 también existen diferencias significativas
segun la dimension de la instalacion (p<0,001). Asi pues, todas las instalaciones < 500 m?
presentan conexién con el transporte publico. Sin embargo, en las instalaciones de grandes

dimensiones (de = 6.000 a 8.000 m? y > 8.000 m?) la conexidon con el transporte publico es
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Figura 79. Conexién transporte publico, segin dimensién de la instalacion. Nota: x2 (6) =
20,185, p<0,001; N= 203.
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Numero de conexiones con el transporte publico

Si estudiamos con mayor profundidad la conexiéon con el transporte publico de los
centros y clubs deportivos es importante analizar el nimero de conexiones de los que éstos

disponen?®,

Los resultados muestran que hay diferencias significativas (p<0,001) seglin su
clasificacion (CDM, CDP y clubs). Los CDP son el grupo que presenta una media mas alta en
cuanto al numero de conexiones se refiere. También se observa que las diferencias se

establecen entre los CDP y los clubs.

Tabla 45. Media del numero de conexiones con el transporte publico, segun clasificacion

N Media Des’\n?uon ANOVA Comparacién
tipica de Tukey
cbM 58 1,91 0,99
cCDP 74 2,28 1,15
F=7,615 CDP>Clubs
Clubs 48 1,56 0,74 p<0,001 p<0,001
Total 180 1,97 1,04

Nota: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos

Privados.

Si analizamos los centros y clubs deportivos seglin su gestién, se observan diferencias
significativas entre ellos (p<0,001). Los resultados muestran que los centros privados
gestionados de manera privada y los centros publicos gestionados por una empresa son los
gue presentan una media mds alta de nimero de conexiones con el transporte publico, a
diferencia de los clubs y el resto de los centros publicos. Mds concretamente, resultados
muestran que hay diferencias entre los centros gestionados de manera privada (Privada-CDP)

y los clubs (Privada-clubs).

46 Tan solo se han analizado aquellos casos que si presentan conexidn con el transporte publico (N=180).
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Tabla 46. Media del nUmero de conexiones con el transporte publico, segin gestion

N  Media Des,vl.acmn ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Directa 16 1,81 1,05
Asociativa 9 1,78 0,83
Empresa 39 2,05 1,03 i -
P F=4,872 Pr!vada CDP>
Privada-CDP 74 2,28 1,15 Privada-clubs
p<0,001 1
Privada- p<0,00
42 1,45 0,63
clubs
Total 180 1,97 1,04

Nota: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Los resultados también exponen que hay diferencias significativas segun la provincia
donde se situen los centros y clubs deportivos (p<0,001), siendo Barcelona la provincia que
presenta una media significativamente mas elevada que el resto de provincias de Catalunya.
Asi pues, tal y como se puede observar en la tabla 47, se establecen diferencias entre

Barcelona y el resto de las provincias.

Tabla 47. Media del nimero de conexiones con el transporte publico, segun provincias

N Media DES)II'Z-]CIOI'\ ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Barcelona 134 2,22 1,08 Barcelona> Girona
Girona 18 1,22 0,43 p<0,001;
F=11,238 Barcelona> Tarragona
T 20 1,30 0,47 ’
drragona ’ ‘ p<0,001 p<0,001;
Lleida 8 1,25 0,46 Barcelona>Lleida
Total 180 1,97 1,04 p<0,05
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Resultados mas acentuados y con diferencias significativas se observan cuando se

compara Barcelona ciudad con el resto de los municipios (p<0,001).

Tabla 48. Media del numero de conexiones con el transporte publico, segun municipios

Desviacion

N Media .. p
tipica
Barcelona ., ;g 0,76
ciudad
Restode 1,2 152 0,77 p<0,001
municipios
Total 180 1,97 0,76

Distancia parada mas proxima

También resulta interesante analizar otro elemento relevante relacionado con la
conexion con el transporte publico: la distancia de la parada mas préxima. Pese a que la
mayoria de los resultados obtenidos no son significativos (ns), los resultados muestran que
los CDP Premium (Premium: 158,40 metros; Medium: 307,47 metros; Low cost: 326,73
metros) y los CDP gestionados de manera privada (Privada-CDP: 291,23 metros; Empresa:
312,85 metros; Asociativa: 368,78 metros; Directa: 367,25 metros; Privada-clubs: 435,52
metros) son los que presentan las paradas mas cercanas en comparacion a los CDP low cost y

los clubs, respectivamente.

Sin embargo, si se observan diferencias significativas cuando analizamos la distancia de
la parada mds préxima segun la provincia donde se ubiquen los centros y clubs deportivos
(p<0,01). Asi pues, los centros situados en la provincia de Barcelona presentan, con diferencia,

una distancia media de la parada mds préxima inferior que el resto de provincias.

Tal y como se puede observar en la tabla 49, la provincia de Barcelona presenta

diferencias significativas con Girona y Tarragona.
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Tabla 49. Distancia de la parada mas préxima con el centro o club deportivo, segun

provincias
Desviacié
N Maedia e:;sic;on ANOVA Comparacion de Tukey

Barcelona 134 289,46 316,19

Girona 18 515,11 391,34 Girona>Barcelona
F=4,426 p<0,05;
T 20 506,45 354,53
arragona ! ! p<0,01 Tarragona>Barcelona
Lleida 8 381,25 394,06 p<0,05
Total 180 340,22 341,19

También se observan diferencias significativas, y con resultados mds acentuados cuando

se compara Barcelona ciudad con el resto de municipios (p<0,001).

Tabla 50. Distancia de la parada mas proxima con el centro o club deportivo, segin

municipios
N Media Des’v |'a clon p
tipica
Barcelona ., 1oc05 129,56
ciudad
Restode 1 ¢ 41544 370,95 p<0,001
municipios
Total 180 285,25 341,19

Parking privado

Paralelamente a la conexién con el transporte publico, otro aspecto interesante a analizar
es la disponibilidad de parking privado. Tal y como muestra la figura 80, se observan
diferencias significativas segun la clasificacion de los centros y clubs deportivos (p<0,001). Los
clubs son el estrato que mayor porcentaje presenta, seguido de los CDP y los CDM, los cuales

no superan el 30% de representatividad.
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Figura 80. Parking privado, segun clasificacién. Nota: x2 (2) = 33,590, p<0,001; Nota 2: CDM
significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

En funcidén de su gestion también se observan diferencias significativas entre los grupos
(p<0,001). Asi pues, los centros de gestidon directa son los que presentan, con diferencia,
menor porcentaje de parking privado. Le siguen los gestionados indirectamente por una
asociaciéon o por una empresa. Sin embargo, los clubs y los CDP gestionados de manera

privada son los que presentan los valores mas altos.
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Figura 81. Parking privado, segun gestion. Nota: x2 (4) = 41,167, p<0,001; Nota 2: Privada-
CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.
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Cuando comparamos los resultados por provincias se observan diferencias significativas
(p<0,05). Los resultados muestran que Girona es la provincia que presenta mas parking

privado, a diferencia de Lleida que es la que menos.
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Figura 82. Parking privado, segln provincias. Nota: x2 (3) = 8,696, p<0,05.

Finalmente, si comparamos la disponibilidad de parking privado con la dimensiéon de las
instalaciones si se observan diferencias significativas (p<0,001). Los resultados indican que la
totalidad de los centros y clubs deportivos de dimensiones pequefias (< 500 m?) no poseen
parking privado. En cambio, un 85,42% de las instalaciones de grandes dimensiones (> 8.000

m?) si que disponen de parking privado.
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Figura 83. Parking privado, segiin dimensidn de la instalaciéon. Nota: x2 (6) = 32,651,
p<0,001.

Parking publico

Del mismo modo que el parking privado, el parking publico resulta ser otro elemento

interesante a analizar.

Tal y como muestra la figura 84, se observan diferencias significativas segun la
clasificacidn de las instalaciones también se observan diferencias significativas (p<0,001). Los
CDM son los que presentan mayor representatividad, seguido de los CDP vy, finalmente, los

clubs.
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Figura 84. Parking publico, segun clasificacién. Nota: x2 (2) = 39,507, p<0,001; Nota 2: CDM
significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

Si comparamos las diferentes tipologias de CDP, no se observan diferencias significativas
entre los grupos (ns). Sin embargo, los resultados muestran que los CDP medium son los que
presentan parking publico en mayores ocasiones (low cost 75%, medium 86,79% y premium

81,82%).

Por otro lado, en funcién de su gestion, se observan diferencias significativas (p<0,001).
Mayoritariamente, todos los centros y clubs deportivos tienen cerca parking publico, aunque

los clubs son los que en menos ocasiones lo tienen.
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Figura 85. Parking publico, segun gestién. Nota: x2 (4) = 39,238, p<0,001; Nota 2: Privada-
CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Si comparamos la existencia de parking publico con la provincia también se observan
diferencias significativas (p<0,001). Los centros y clubs ubicados en la provincia de Barcelona

son los que presentan mayor parking publico, a diferencia de los ubicados en la provincia de
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Figura 86. Parking publico, segun provincias. Nota: x2 (3) = 17,770, p<0,001.
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Hipdtesis 2: Los centros deportivos privados presentan una atencion comercial mas

desarrollada que los centros deportivos municipales y los clubs

Con el fin de dar respuesta a la hipdtesis nimero dos de la investigacidn, a continuacion,
se analizan comparativamente aquellas variables dependientes vinculadas con el concepto
de atencion comercial, en funcién de su clasificacion (CDM, CDP y clubs), tipologia de CDP
(low cost, médium y premium), su gestidn (directa, indirecta-asociativa, indirecta-empresa,
privada-CDP y privada-clubs), su tipologia (un centro, cadena o franquicia), su ubicacidon
provincial (Barcelona, Girona, Tarragona y Lleida) y, finalmente, su municipio (Barcelona,

resto de municipios).

Queremos referirnos a una atencién comercial mds desarrollada cuando percibimos que
el personal que atiende a los clientes potenciales sigue un patréon de comportamiento
previamente disefiado y entrenado para lograr un indice de conversion de clientes

potenciales dptimo.

Por ultimo, es importante comentar que, aquellas variables vinculadas directamente con
las personas que atienden (se identifica por su nombre, le trata de usted, lleva uniforme,
realiza visita fisica del centro o club deportivo, etc.), se analizan en base a si, al menos, una
de las personas que atienden, ha cumplido con la variable en cuestidn. Asi pues, por ejemplo,
en un centro deportivo en el que atiendan dos personas si, al menos, una de ellas se presenta

por su nombre, se considera que ya se cumple dicha variable satisfactoriamente.

Numero de personas en recepcion

Aclarados los aspectos acabados de comentar, se procede a analizar las variables de
estudio. En primer lugar, uno de los factores que resulta interesante a analizar en la
prestaciéon de un servicio es el nimero de personas que hay en recepcién. Los resultados
muestran que, aunque no se observan diferencias significativas entre los centros de
propiedad publica y privada (ns) si se puede observar que en los centros publicos acostumbra
a haber mds personas en recepcién que en los privados (Publicos: 1,21; Privados: 0,99). Sin
embargo, cuando comparamos los diferentes estratos de estudio (CDM, CDP vy clubs) si se

observan diferencias significativas entre ellos (p<0,05), siendo los CDM los que presentan la
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media mads elevada de nimero de personas en recepcion y los que establecen diferencias

significativas con los clubs.

Tabla 51. Media del nimero de personas en recepcién, segun clasificacién

Desviacion Comparacion
N Media ANOVA
tipica de Tukey
CDM 65 1,23 0,75
CDP 80 1,06 0,90 F=3,187 CDM>Clubs
Clubs 75 0,91 0,57 p<0,05 p<0,05
Total 220 1,06 0,77

Nota: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos

Privados.

Entrando al detalle de los CDP, es notable la diferencia significativa de los CDP premium
los cuales presentan una media muy superior en comparacion al resto de categorias de CDP
(medium y low cost) (p<0,001). Es mas, resulta interesante destacar que la media de los CDP
premium (2,00) supera la media del conjunto de los CDM (1,23). Los resultados también
muestran que se establecen diferencias significativas entre los centros low cost y premium,

asi como también entre los médiums y premium.

Tabla 52. Media del nUmero de personas en recepcién, segun tipologias de CDP

Desviacion Comparacion de
N Media ANOVA
tipica Tukey
Low cost 16 0,50 0,63 Premium>Low cost
Medium 53 1,04 0,78 F=11,385 p<0,001;
Premium 11 2,00 1,09 p<0,001 Premium>Medium
Total 80 1,06 0,91 p<0,01

Analizando los centros segun su gestion no se observan diferencias significativas (ns). Sin

embargo, resulta interesante comentar que los centros gestionados por empresas son los que
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presentan una media mas alta en cuanto a nimero de personas en recepcion se refiere

(Empresa: 1,30; Asociativa: 1,18; Privada-CDP: 1,06; Directa: 1,00 y Privada-clubs: 0,90).

Segun la tipologia de centro, si existen diferencias significativas entre las medias de las
tres categorias de estudio (p<0,001). Tal y como se muestra en la tabla 53, a diferencia de los
centros franquiciados, los centros cadena son los que presentan una media mads alta de

personas en recepcion.

Tabla 53. Media del nUmero de personas en recepcion, segun tipologia

Desviacion
N Media ANOVA Comparacion de Tukey
tipica
Uncentro 152 1,04 0,66 Cadena>Un centro
Cadena 45 1,47 0,92 p<0,01;
F=17,478 Cadena>Franquicia
Franquicia 23 0,39 0,58
p<0,001 p<0,001;
Un centro>Franquicia
Total 220 1,06 0,77

p<0,001

Aunque no se observan diferencias significativas por provincias (ns), la media mds alta
corresponde a la provincia de Barcelona (1,12), seguido de Tarragona (0,97), Girona (0,94) vy,

finalmente, Lleida (0,85).

Tiempo de espera

Por lo que respecta al tiempo de espera, es importante comentar que no se observan
diferencias significativas segun la clasificacién (ns), la gestién (ns), la tipologia (ns) ni la

ubicacidn (ns) de los centros y clubs deportivos.

Aun asi, éstos muestran que los centros gestionados por una empresa (31,25 segundos)
y aquellos ubicados en la provincia de Barcelona (41,14 segundos) son los que presentan una
media de tiempo de espera menor. Sin embargo, también exponen que los CDP Premium
(77,18 segundos) y los centros franquiciados (56,96 segundos) son los que presentan mayor

tiempo de espera.
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Como atienden

En cuanto a la valoracion en la forma como atienden (de pie o sentado), no se observan
diferencias significativas (ns) entre los diferentes tipos de propiedad (Publica: 84,93% de pie;

15,07% sentado; Privada: 81,63% de pie; 18,37% sentado).

Sin embargo, si se observan diferencias significativas cuando analizamos la clasificacion
de los centros y clubs (p<0,05). Se puede observar que, mayoritariamente, la atencion inicial
se realiza de pie, aunque los CDP son el estrato que mas veces atiende sentado y los clubs los

gue con menos frecuencia lo hacen.
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Figura 87. Como atienden, segun clasificacién. Nota: x2 (2) = 6,657, p<0,05; Nota 2: CDM
significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

También se observan diferencias significativas entre las diferentes tipologias CDP
(p<0,05). El hecho de que los CDP atiendan en mayores ocasiones sentado se debe a los CDP

medium y premium, puesto que en los CDP low cost siempre atienden de pie.
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Figura 88. Como atienden, segun tipologias de CDP. Nota: x2(2) = 7,877, p<0,05.

Si analizamos el tipo de gestidn, también se pueden observar diferencias significativas
(p<0,05). Los centros de gestidn directa, dentro de los centros de gestién publica, son el
estrato que atiende sentado en mayores ocasiones. Mas, incluso, que los centros de gestion

privada-CDP.
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Figura 89. Como atienden, segln gestion. Nota: x2(4) =12,148, p<0,05; Nota 2: Privada-CDP
significa Privada-Centros Deportivos Privados.
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También se observan diferencias significativas segun la tipologia de centro (p<0,001),

siendo los centros franquiciados los Unicos que atienden sentado mayoritariamente.

Un centro Cadena Franquicia
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Figura 90. Como atienden, segun tipologia. Nota: x2(2) =28,747, p<0,001.

Finalmente, se observan diferencias significativas en funcién de la provincia donde se
ubican (p<0,05) siendo Barcelona, a diferencia de Girona, los que atienden sentado en

mayores ocasiones.
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Figura 91. Como atienden, segun provincia. Nota: x2(3) = 9,255, p<0,05.
196



Donde atienden

Los resultados muestran que se observan diferencias significativas acerca del lugar donde
atienden segun la clasificacion de los centros y clubs deportivos (p<0,001). En general, todos
los estratos acostumbran a atender en el mostrador, aunque en los CDP son los que en

mayores ocasiones atienden en una sala o mesa especifica.
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Figura 92. Donde atienden, segun clasificacion. Nota: x2(6) =32,033, p<0,001; Nota 2: CDM
significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

También se observan diferencias significativas segun la tipologia de CDP (p<0,05), siendo
los low cost los que destacan por su atencion en el mostrador, aunque dicho lugar es

mayoritario en el resto de categorias también.
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Figura 93. Donde atienden, segun tipologias de CDP. Nota: x2(6) = 32,033, p<0,05.

Los resultados también muestran diferencias significativas segun la tipologia de centro
(p<0,001). Las instalaciones que son un solo centro y los centros cadena atienden de manera
mayoritaria en el mostrador. Sin embargo, los centros franquiciados generalmente atienden

en una sala o mesa especifica.

Un centro Cadena Franquicia
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Figura 94. Donde atienden, segun tipologia. Nota: x2(6) =48,541, p<0,001.
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Numero de personas que atienden

Otro elemento interesante para analizar es el nimero de personas que atienden durante
la visita. Se observan diferencias significativas (p<0,001) cuando analizamos dicho elemento
segun la tipologia de CDP (low cost, médium o premium). Tal y como se observa en la tabla
54, los resultados muestran que los centros premium son los que presentan una media mas

alta, mostrando diferencias significativas con los centros low cost y los médiums.

Tabla 54. Media del nimero de personas que atienden, segun tipologia de CDP

Desviacion Comparacion de
N Maedia ANOVA
tipica Tukey
Lowcost 16 1,00 0,00 Premium>Low cost
Medium 53 1,17 0,43 F=8,916 p<0,001;
Premium 11 1,64 0,51 p<0,001 Premium>Medium
Total 80 1,20 0,43 p<0,01

También se observan diferencias significativas segun la tipologia de centro o club
deportivo (p<0,001), siendo los centros cadena los que presentan una media mas alta y

diferencias significativas con los otros dos estratos (un centro y franquicia).

Tabla 55. Media del nimero de personas que atienden, segun tipologias de CDP

N  Media Des’\n'auon ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Uncentro 152 1,14 0,38
Cadena 45 1,42 0,49 Cadena>Un centro
F=11,976 p<0,001;
Franquicia 23 1,00 0,00 p<0,001 Cadena>Franquicia
p<0,001
Total 220 1,18 0,41

Los resultados también muestran diferencias significativas segun la provincia donde se

ubiguen los centros y clubs deportivos (p<0,05), siendo los centros de la provincia de
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Barcelona los que presentan una media mas alta y diferencias significativas con la provincia

de Tarragona.

Tabla 56. Media del nimero de personas que atienden, segun provincias

N Media DES)II:‘—.\CIOI‘\ ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Barcelona 147 1,24 0,46
Girona 31 1,06 0,25 F=3 134 Barcelona>Tarragona
! <
Tarragona 29 1,03 0,19 0<0,05 p<0,05
Lleida 13 1,15 0,38
Total 220 1,18 0,41

Se identifica por su nombre

Uno de los factores interesantes a analizar vinculados con el concepto de atencidn
comercial es si la persona que atiende se identifica por su nombre cuando se presenta. Los
resultados muestran diferencias significativas segun la clasificacion de los centros y clubs
deportivos (p<0,001), siendo los trabajadores/as de los CDP los que se presentan por su

nombre en mayores ocasiones.
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Figura 95. Se identifica por su nombre, segun clasificacién. Nota: x2(2) = 23,515, p<0,001;
Nota 2: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos
Privados.
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Los resultados también muestran diferencias significativas segun la gestion (p<0,001). Asi
pues, de entre los centros gestionados de manera publica, los trabajadores/as de los centros

gestionados por una empresa son los que se identifican por su nombre en mayores ocasiones.
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Figura 96. Se identifica por su nombre, segun gestiéon. Nota: x2(4) = 26,178, p<0,001; Nota 2:
Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

También se observan diferencias significativas segun la tipologia de centro (p<0,001),

siendo los centros franquiciados los que presentan mayor representatividad.

Un centro Cadena Franquicia
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Figura 97. Se identifica por su nombre, segun tipologia. Nota: x2(2) = 29,310, p<0,001.
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Los resultados exponen que también se establecen diferencias significativas segun la
provincia (p<0,01), siendo los centros y clubs ubicados en la provincia de Barcelona los que

presentan mayor representatividad.
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Figura 98. Se identifica por su nombre, segun provincias. Nota: x2(3) = 11,697, p<0,01.

Se identifica por su cargo y le trata de usted

Los resultados vinculados con si la persona que atiende se identifica por su cargo, son
minoritarios y no son significativos (ns). Destacan los CDP Premium (9,09% si; 90,91% no), los
gestionados por una empresa (6,82% si; 93,18% no), los centros cadena (8,89% si; 91,11% no)

y aquellos ubicados en la provincia de Barcelona (7,48% si; 92,52% no).

Misma situacién sucede cuando analizamos si la persona que atiende trata de usted al
cliente potencial. Entre ellos destacan los clubs (5,33% si; 94,67% no), los centros cadena

(6,67% si; 93,33% no) y aquellos ubicados en la provincia de Girona (6,45% si; 93,55% no).

Lleva placa con su nombre

Otro elemento interesante para analizar relacionado con el concepto de atencion
comercial es la adecuacién de la vestimenta de los trabajadores/as, y para ello se analizan si

llevan placa identificativa con su nombre, asi como también si llevan uniforme.
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Por lo que respecta a la placa identificativa los resultados exponen que hay diferencias
significativas segun la clasificacion de los centros y clubs deportivos (p<0,01), siendo los CDP

los que presentan mayor representatividad.
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Figura 99. Lleva placa nombre, segun clasificacién. Nota: x2(2) = 12,534, p<0,01; Nota 2:
CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

Analizando mas al detalle los CDP, se observan diferencias significativas (p<0,01) que
indican que los/as trabajadores/as de los centros premium son los que llevan placa

identificativa en mayores ocasiones.
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Figura 100. Lleva placa nombre, segun tipologias de CDP. Nota: x2(2) = 13,252, p<0,01.

También se observan diferencias significativas (p<0,001) segun la tipologia de centro (un
centro, cadena o franquicia), siendo los centros franquiciados los que tienen mayor

representatividad, muy seguido de los centros cadena.

Un centro Cadena Franquicia
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Figura 101. Lleva placa nombre, segun tipologia. Nota: x2(2) = 37,436, p<0,001.
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Los resultados también exponen diferencias significativas (p<0,01) segun la provincia
donde se situen los centros y clubs deportivos, siendo Barcelona la provincia con mayor

representatividad, aunque en ningln caso con resultados mayoritarios.

Barcelona Girona Tarragona Lleida
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Figura 102. Lleva placa nombre, segun provincias. Nota: x2(3) =13,449, p<0,01.

Lleva uniforme

Por lo que respecta al segundo elemento, al uniforme, se observan diferencias
significativas (p<0,001) segun su gestién. Tal y como se observa en la figura 103, los centros
gestionados de manera directa son los que presentan mayor representatividad, seguido de

los centros gestionados de manera privada.
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Figura 103. Uniforme, segun gestion. Nota: x2(4) = 20,114; p<0,001; Nota 2: Privada-CDP
significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Segun la tipologia de centro también se observan diferencias significativas (p<0,001),
siendo los/as trabajadores/as de los centros franquiciados, seguido de los centros cadena, los

que llevan en mayores ocasiones uniforme.
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Figura 104. Uniforme, segun tipologia. Nota: x2(2) = 42,290, p<0,001.
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Los resultados también muestran diferencias significativas segun la provincia donde se
ubiquen los centros y clubs deportivos (p<0,01), siendo la provincia de Barcelona donde llevan

uniforme en mayores ocasiones.

Barcelona Girona Tarragona Lleida
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Figura 105. Uniforme, segln provincias. Nota: x2(3) = 11,810, p<0,01.

Le hace visita fisica del centro

Otro aspecto interesante para analizar es si los centros y clubs deportivos realizan visita
fisica del centro al cliente potencial con el fin de mostrarle las instalaciones. Segun la
clasificacidn de los centros y clubs se observan diferencias significativas (p<0,001), siendo los

CDP el estrato que realiza visita en mayores ocasiones.
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Figura 106. Realiza visita fisica del centro o club deportivo, segun clasificacion. Nota: x2(2) =
42,412, p<0,001; Nota 2: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa
Centros Deportivos Privados.

Sianalizamos con mas detalle el conjunto de los CDP se observan diferencias significativas
entre los grupos (p<0,001), siendo los CDP Premium los que realizan visita en la totalidad de

los casos, a diferencia de los low cost que tan solo lo hacen en un 37,50% de los casos.
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Figura 107. Realiza visita fisica del centro o club deportivo, segun tipologias de CDP. Nota:
x2(2) = 23,308, p<0,001.
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Los resultados muestran que también hay diferencias significativas seglin su gestién
(p<0,001). De entre los CDM, los gestionados por una empresa, son el grupo que presenta

mayor representatividad de todos ellos.
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Figura 108. Realiza visita fisica del centro o club deportivo, segliin gestion. Nota: x2(4) =
35,108, p<0,001; Nota 2: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Si analizamos los centros segun su tipologia, los resultados muestran que hay diferencias
significas entre los grupos (p<0,01), siendo los centros cadena los que presentan mayor

representatividad.
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Figura 109. Realiza visita fisica del centro o club deportivo, segun tipologia. Nota: x2(2) =
10,515; p<0,01.

Los resultados también muestran diferencias significativas segun la provincia (p<0,01).
Tal y como se observa en la figura 110, los centros y clubs deportivos situados en la provincia
de Lleida son los que en mayores ocasiones realizan visita fisica del centro, seguido de los

situados en la provincia de Barcelona.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Barcelona Girona Tarragona Lleida

ESi mNo

Figura 110. Realiza visita fisica del centro o club deportivo, segun provincia. Nota: x2(3) =
14,663; p<0,01.
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Le informa de los precios

Aunque los resultados no muestran diferencias significativas entre grupos (ns), estos
muestran que, excepto en una ocasién, siempre informan de los precios de las cuotas. El caso

corresponde a un club deportivo (98,67% si; 1,33% no).

Le informa de los descuentos y las promociones

Si los/as trabajadores/as de los centros y clubs deportivos informan de los descuentos y

promociones es otro elemento interesante a analizar.

Los resultados muestran que se observan diferencias significativas segun su clasificaciéon
(p<0,001), siendo los CDM, seguidos de los CDP, los que informan de los descuentos y

promociones en mayores ocasiones.
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Figura 111. Informa de descuentos y promociones, segun clasificacidon. Nota: x2(2) = 55,161,
p<0,001; Nota 2: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros
Deportivos Privados.
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Segun el tipo de gestidn de los centros y clubs deportivos también se observan diferencias
significativas (p<0,001). De entre el conjunto de los CDM, los de gestion directa, seguido de
los gestionados por una empresa, son el grupo que informa de los precios y promociones en

mayores ocasiones.
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Figura 112. Informa de descuentos y promociones, seguin gestion. Nota: x2(4) = 40,487,
p<0,001; Nota 2: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

También se observan diferencias significativas seglin la tipologia de centro o club
deportivo (p<0,001). Tal y como se expone en la figura 113, los centros cadena son los que

informan de los descuentos y promociones en mayores ocasiones.
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Figura 113. Informa de descuentos y promociones, segun tipologia. Nota: x2(2) = 29,566,
p<0,001.

Los resultados también muestran diferencias significativas segun la provincia donde se
ubiquen los centros y clubs deportivos (p<0,01), siendo los centros situados en la provincia

de Barcelona los que informan de los descuentos y promociones en mayores ocasiones.
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Figura 114. Informa de descuentos y promociones, segun provincias. Nota: x2(3) = 12,308,
p<0,01.
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Le hace resumen final de la visita

Cuando analizamos si los trabajadores/as realizan resumen final de la visita, los
resultados muestran que tan solo se observan diferencias significativas segun la gestion, la

tipologia de centro y segun la provincia.

En cuanto a la gestion se refiere, los resultados muestran que se observan diferencias
significativas (p<0,05). Aunque mayoritariamente no se hace dicho resumen final, los centros

de gestidn privada son los que en mayores ocasiones lo realizan.
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Figura 115. Hace resumen final visita, segun gestién. Nota: x2(4) = 10,540, p<0,05; Nota 2:
Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Por lo que respecta a los resultados segun la tipologia de centro, los resultados muestran
que se observan diferencias significativas entre los grupos (p<0,01). Aunque
mayoritariamente no se realiza resumen final, los centros franquiciados son os que lo hacen

€n mayores ocasiones.
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Figura 116. Hace resumen final visita, segun tipologia. Nota: x2(2) = 11,673, p<0,01.

Por lo que respecta a los resultados segun la provincia donde se ubiquen los centros y
clubs deportivos, los resultados muestran que se observan diferencias significativas entre los
grupos (p<0,01). Aunque mayoritariamente no se realiza resumen final, los centros y clubs

deportivos ubicados en la provincia de Lleida son os que lo hacen en mayores ocasiones.
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Figura 117. Hace resumen final visita, segun provincia. Nota: x2(3) = 12,190, p<0,01.
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Le pregunta si tiene alguna duda

Si analizamos los resultados vinculados con si los trabajadores/as de los centros y clubs
deportivos preguntan al cliente potencial si tiene alguna duda, los resultados son los

siguientes.

En primer lugar, se observan diferencias significativas cuando analizamos los centros
segun su clasificacién (p<0,001). Los resultados muestran que solo en el caso de los CDP se

realiza dicha pregunta de manera mayoritaria.
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Figura 118. Pregunta si tiene alguna duda, segun clasificacién. Nota: x2(2) = 14,030;
p<0,001; Nota 2: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros
Deportivos Privados.

Si analizamos mas al detalle la tipologia de CDP, los resultados también muestran
diferencias significativas (p<0,01). Los resultados muestran la gran diferencia que se establece

entre los centros low cost y los premium.
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Figura 119. Pregunta si tiene alguna duda, segun tipologias de CDP. Nota: x2(2) = 10,759,
p<0,01.

Segln su gestion, también se observan diferencias significativas entre los grupos
(p<0,01). Los resultados muestran que de manera mayoritaria no se realiza dicha pregunta,

excepto en el caso de los centros de gestidn privada.
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Figura 120. Pregunta si tiene alguna duda, segun gestién. Nota: x2(4) = 17,538, p<0,01.
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Finalmente, sianalizamos los datos segun la provincia donde se ubican los centros y clubs
deportivos también se observan diferencias significativas (p<0,001). Los resultados muestran
gue mayoritariamente no se realiza dicha pregunta, aunque los centros y clubs deportivos de

Barcelona son los que en mayores ocasiones la realizan.
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Figura 121. Pregunta si tiene alguna duda, segun provincia. Nota: x2(3) = 17,353; p<0,001.

Le ofrece probar el centro

También resulta interesante analizar si antes de finalizar la visita, los/as trabajadores/as
de los centros y clubs visitados ofrecen una invitacion al cliente potencial para que éste pueda

venir otro dia y probar las instalaciones del centro en cuestion.

Los resultados muestran que de manera mayoritaria no se ofrece dicha invitacidn,
aunque se observan diferencias significativas segun la clasificacion de los centros y clubs

deportivos (p<0,001), siendo los CDP el estrato que ofrece invitaciones en mayores ocasiones.
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Figura 122. Ofrece invitacidn, segun clasificacion. Nota: x2(2) = 22,151; p<0,001; Nota 2:
CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

Los resultados también muestran diferencias significativas segun la gestién (p<0,001). De
entre el conjunto de los CDM, los gestionados por empresas son los que ofrecen invitaciones

en mayores ocasiones, a diferencia de los gestionados por una asociacién.
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Figura 123. Ofrece invitacion, segun gestion. Nota: x2(4) = 24,417, p<0,001.
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Los resultados también muestran diferencias significativas segun la tipologia de centro
(p<0,001), siendo los centros franquiciados los que ofrecen invitacién en la mayoria de las

ocasiones.
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Figura 124. Ofrece invitacion, segun tipologia. Nota: x2(2) = 53,971, p<0,001.

Segun la provincia donde se ubican los centros y clubs deportivos también se observan
diferencias significativas (p<0,05), siendo la provincia de Barcelona la que ofrece invitaciones

€en mayores ocasiones.
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Figura 125. Ofrece invitacion, segun provincia. Nota: x2(3) = 8,319; p<0,05.

Intenta cerrar la venta

Cuando analizamos los centros y clubs deportivos que intentan cerrar la venta una vez se
ha realizado la visita, los resultados muestran diferencias significativas segun su clasificacion,

su gestion y su tipologia.

Segun su clasificaciéon (CDM, CDP vy clubs), los resultados muestran diferencias
significativas (p<0,001). Mayoritariamente no intentan cerrar la venta, aunque los CDP son el

estrato que en mayores ocasiones lo realiza.
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Figura 126. Intenta cerrar venta, segun clasificacién. Nota: x2(2) = 29,759; p<0,001; Nota 2:
CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

Segln su gestidn, los resultados también muestran diferencias significativas entre los
grupos (p<0,001). Aunque mayoritariamente no se intenta cerrar venta, los resultados

muestran que los centros de gestion privada son los que lo intentan en mayores ocasiones.
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Figura 127. Intenta cerrar venta, segun gestion. Nota: x2(4) = 30,099, p<0,001.
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Finalmente, también se observan diferencias significativas segun la tipologia de centro o
clubs deportivos (p<0,001). Aunque mayoritariamente no se intente cerrar la venta, los

centros franquiciados son los que lo realizan en mayores ocasiones.
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Figura 128. Intenta cerrar venta, segun tipologia. Nota: x2(2) = 58,281, p= p<0,001.

Tiempo total de atencion

Otro elemento relevante es el tiempo de atencion dedicado al cliente potencial. Se
observan diferencias significativas (p<0,001) entre los estratos CDM, CDP y clubs, siendo los
CDP los que dedican mas tiempo de atencidon comercial con diferencias significativas con

respecto a los clubs.

Tabla 57. Media del tiempo total de atencién, segun clasificacion

N  Media DeS’VI'aC|0n ANOVA Comparacion
tipica de Tukey

cCbmM 65 11,877 7,13

CbP 80 14,100 8,59 F=8,377 CDP>Clubs
Clubs 75 9,137 6,66 p<0,001 p<0,001
Total 220 11,751 7,79

Nota: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos
Privados.
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También se observan diferencias significativas entre los diferentes grupos de CDP
(p<0,001). Los resultados muestran que los premium son los que presentan una media mas

alta con respecto al resto, observandose diferencias significativas entre todos los grupos.

Tabla 58. Media del tiempo total de atencion, segun tipologias de CDP

N Media Des,v|.a clon ANOVA Comparacion de Tukey
tipica

Lowcost 16 7,13 6,15 Premium>Low cost

. p<0,001;
Medium 53 14,66 7,91 F=12,236 Premium> Medium

Premium 11 21,55 7,76 p<0,001 p<0,05;
Medium>Low cost

Total 80 14,10 8,59 p<0,01

Del mismo modo, se observan diferencias significativas segun la gestién (p<0,01). Tal y
como acabamos de ver, los CDP son los que muestran una media mas alta, seguido de los
centros gestionados por una empresa. Los resultados también exponen que se observan

diferencias entre los grupos privados-CDP vy los privados-clubs.

Tabla 59. Media del tiempo total de atencién, segun gestion

N  Media Des’vi?cién ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Directa 18 8,89 6,28
Asociativa 11 9,46 7,06
Empresa 44 12,32 7,39 Privada-
Privada- 80 14.10 859 F=4,068 CDP>Privada-Clubs
CpP ' ' p<0,01 p<0,01
Prc'I‘L abdsa' 67 9,72 6,79
Total 220 11,75 7,79

Nota: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Si analizamos los centros y clubs deportivos segun su tipologia (un centro, cadena o

franquicia) también se observan diferencias significativas (p<0,001). Tal y como se muestra
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en la tabla 60, los centros cadena son los que dedican mds tiempo de atenciéon comercial. Los
resultados también exponen que se observan diferencias entre los centros Unicos y los

centros cadena, asi como también con los centros franquiciados.

Tabla 60. Media del tiempo total de atencion, segun tipologias CDP

N  Media Desyl?cmn ANOVA Comparacion de

tipica Tukey

Uncentro 152 10,36 6,67
Cadena 45 1504 7,87 CELIEER LD BEITe
F=8,426 p<0,001;
Franquicia 23 14,52 11,50 p<0,001 Franquicia>Un centro

p<0,05

Total 220 11,75 7,79

Finalmente, también se observan diferencias significativas segun la provincia donde se
ubiquen los centros y clubs deportivos (p<0,05)., siendo Barcelona la provincia que presentan

una media mas alta y la que muestra diferencias significativas con respecto a Tarragona.

Tabla 61. Media del tiempo total de atencion, seguin provincias

N Media Des’\n?cmn ANOVA Comparacion de

tipica Tukey
Barcelona 147 12,74 8,38
Girona 31 9,74 4,89

Tarragona 29 8,52 6,31 F=3,285 Barcelona>Tarragona

p<0,05 p<0,05
Lleida 13 12,54 7,36
Total 220 11,75 7,79

Numero de preguntas totales que le han realizado

Otro elemento importante a analizar son las preguntas totales que los trabajadores/as

de los centro y clubs deportivos realizan durante la visita. Los resultados muestran que hay

225



diferencias significativas entre los CDM, CDP y clubs (p<0,001), y que son los CDP los que

muestran una media mas alta y diferencias significativas con los otros dos estratos.

Tabla 62. Media niumero preguntas realizadas, segun clasificacion

N  Media Desyl?cmn ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
CDM 65 3,38 2,64
CDP 80 545 4,49 CDP>CDM
F=18,848 p<0,001;
Clubs 75 2,29 1,87 p<0,001 CDP>Clubs
p<0,001
Total 220 3,76 3,51

Nota: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos

Privados.

Entrando mas al detalle de los CDP, también se observan diferencias significativas entre
los grupos (p<0,01), siendo los premium los centros que realizan, con diferencia, mas
preguntas. Los resultados también indican que existen diferencias significativas entre los

centros low cost y los médiums, asi como también los centros low cost y los premium.

Tabla 63. Media numero preguntas realizadas, segun tipologias de CDP

N Media Des’\n?cmn ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Lowcost 16 2,44 2,25
Medium 53 5,85 4,81 Premium>Low cost
F=6,180 p<0,01;
Premium 11 7,91 3,08 p<0,01 Medium>Low cost
p<0,05
Total 80 5,45 4,49

Si analizamos el nimero de preguntas totales realizadas segun el tipo de gestion de los
centros también se observan diferencias significativas (p<0,001). Del conjunto de los CDM,
los gestionados por una empresa, a diferencias de los de gestién directa, son los que

presentan una media de nimero de preguntas realizadas mas alta.
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Tabla 64. Media nimero preguntas realizadas, segun gestion

N  Media Des,vl_acmn ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Directa 18 2,06 2,10 Privada-
Asociativa 11 2,27 1,62 CDP>Directa
p<0,001;
Empresa 44 3,98 2,73 SHVEREL
Privada- 80 5,45 4,49 F=10,696 CDP>Asociativa
CDP p<0,001 p<0,05;
Privada- 67 2,31 1,89 Privada-
clubs CDP>Privada-
Total 220 3,76 3,51 clubs
p<0,001

Nota: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Los resultados también exponen que hay diferencias significativas segun la tipologia de
centros (p<0,001), siendo los centros cadena los que presentan una media mas alta. También
se puede observar que hay diferencias significas entre los centros Unicos y los centros cadena

y entre los centros Unicos y los franquiciados.

Tabla 65. Media niumero preguntas realizadas, segun tipologia

N  Media Des’\n'acmn ANOVA Comparacion de

tipica Tukey

Uncentro 152 2,93 2,86
Cadena>Un centro
Cadena 45 5,69 3,86 F=15,877 p<0,001;
Franquicia 23 552 4,52 p<0,001 Franquicia>Un centro

p<0,01

Total 220 3,76 3,51

Los resultados también manifiestan diferencias significativas segun la provincia donde se
ubican los centros y clubs deportivos (p<0,05). Asi pues, los centros y clubs ubicados en la
provincia de Barcelona presentan una media mas alta en cuanto al nimero de preguntas

realizadas se refiere y muestran diferencias significativas con la provincia de Tarragona.
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Tabla 66. Media numero preguntas realizadas, segun provincias

N  Media Des’w_aaon ANOVA Comparacion de

tipica Tukey
Barcelona 147 4,25 3,88
Girona 31 2,68 1,94

Tarragona 29 2,52 2,76 F=3,265 Barcelona>Tarragona

p<0,05 p<0,05
Lleida 13 3,62 2,22
Total 220 3,76 3,51

Como se anota la informacion

Otra variable a destacar es cdmo se anota la informacién solicitada en el momento de la
recogida de datos personales del cliente potencial. Aunque de manera mayoritaria no se

anota la informacion, los CDP son el estrato que en mayores ocasiones lo hace (p<0,001).

100%
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40%
30%
20%
10%

0%

CDM Cbp Clubs

B Escriboyo M Escribenellos ™M No se anota la informacién

Figura 129. Como se anota la informacidn, segun clasificaciéon. Nota: x2(4) = 24,381;
p<0,001; Nota 2: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros
Deportivos Privados.
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Entrando mas al detalle de los CDP, se observan diferencias significativas entre los grupos

(p<0,01), siendo los centros premium los que anotan la informacidn en mayores ocasiones.

Low cost Medium Premium

100%
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W Escriboyo M Escriben ellos ™ No se anota la informacién

Figura 130. Como se anota la informacion, segun tipologias de CDP. Nota: x2(4) = 14,128;
p<0,01.

Tal y como se muestra en la figura 131, también se observan diferencias significativas

segun su gestion (p<0,001).
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Figura 131. Como se anota la informacidn, segun gestién. Nota: x2(8) = 30,324; p<0,001.
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Los resultados también exponen que se establecen diferencias significativas entre las
diferentes tipologias de centros y clubs deportivos (p<0,001), siendo los centros cadena los
gue presentan un mayor porcentaje de casos en los que los centros y clubs deportivos anotan

la informacion.
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W Escriboyo M Escribenellos ™M No se anota la informacién

Figura 132. Como se anota la informacidn, segun tipologia. Nota: x2(4) = 43,996, p<0,001.
Si analizamos los centros y clubs segln su ubicacion también se observan diferencias
significativas (p<0,001). Los resultados muestran que los centros situados en la ciudad de

Barcelona son los que anotan la informacién en mayores ocasiones. Por el contrario, el resto

de municipios, en su gran mayoria, no lo hacen.
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Figura 133. Como se anota la informacién, segin municipios. Nota: x2(2) = 27,695, p<0,001.

Qué le entregan

A destacar igualmente la documentacidon con informacién de los centros y clubs

deportivos que éstos entregan antes de finalizar la visita.

Tal y como muestran los resultados, de manera mayoritaria, se hace entrega de dicha
documentacion. Con resultados significativos (p<0,001) los resultados exponen que los CDM

siempre entregan documentacién, seguido de los clubs y, finalmente, de los CDP.
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Figura 134. Qué entregan, segun clasificacion. Nota: x2(2) = 22,671; p<0,001; Nota 2: CDM
significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

Entrando mas al detalle de los CDP, los resultados significativos (p<0,01) muestran que
los CDP premium siempre entregan algun tipo de documentacion. Sin embargo, los CDP low

cost son los que en menores ocasiones lo hacen.
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Figura 135. Qué entregan, segun tipologias de CDP. Nota: x2(2) = 13,086; p<0,01.
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Los resultados también muestran diferencias significativas segun la tipologia (p<0,001).
Tal y como se observa en la figura 136, los centros cadena son los que entregan algun tipo de

documentacién en mayores ocasiones.
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Figura 136. Qué entregan, segun tipologia. Nota: x2(2) = 29,054, p<0,001.

Post-contacto

Se analiza aqui si los centros y clubs deportivos realizan o no post-contacto con los

clientes potenciales una vez éstos han visitado las instalaciones.

Segun la clasificacion, se observan diferencias significativas entre los grupos (p<0,05),

siendo los CDP los que realizan post-contacto en mayores ocasiones.
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Figura 137. Realizan post-contacto, segun clasificaciéon. Nota: x2(2) = 8,631, p<0,05; Nota 2:
CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos Privados.

Los resultados también son significativos cuando analizamos los centros y clubs
deportivos segln su gestion (p<0,05). Tal y como se observa en la figura 138, de entre los
centros gestionados de manera publica, los centros gestionados por una empresa son los que
presentan mayor porcentaje de post-contacto. Sin embargo, los de gestion directa en ningun

caso lo realizan.
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Figura 138. Realizan post-contacto, segun gestién. Nota: x2(4) = 10,775, p<0,05.
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Segun su tipologia (un centro, cadena o franquicia) también se observan diferencias
significativas (p<0,001), siendo los centros cadena los que realizan post-contacto en mayores

ocasiones.
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Figura 139. Realizan post-contacto, segun tipologia. Nota: x2(2) = 25,475, p<0,001.

También se observan diferencias significativas por provincias (p<0,05). Asi pues, aunque
mayoritariamente no se lleva a cabo post-contacto, los centros y clubs situados en la provincia
de Girona, seguido de los situados en la provincia de Barcelona son los que realizan post-

contacto en mayores ocasiones.
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Figura 140. Realizan post-contacto, segun provincia. Nota: x2(3) = 8,258, p<0,05.

Hipotesis 3: Los centros deportivos privados tienen un precio medio mayor que los

centros deportivos municipales vy los clubs.

Con el fin de dar respuesta a la hipdtesis niumero tres de la investigacion, a continuacion,
se analizan comparativamente aquellas variables dependientes vinculadas con el concepto
de precio de las cuotas de los centros y clubs deportivos en funcién de su clasificacién (CDM,
CDP y clubs) y de su gestion (directa, indirecta-asociativa, indirecta-empresa, privada-CDP y

privada-clubs).

Las variables dependientes vinculadas con el concepto de los precios de las cuotas son el
precio de la cuota universal, el nUmero de segmentacion de precios, el nimero total de cuotas

existentes, el precio de la matricula, los descuentos y, finalmente, las promociones.

Precio cuota universal
Por lo que respecta a la primera variable, la media del precio de la cuota universal segin
su gestidn se puede observar que existen diferencias significativas entre los grupos (p<0,001).

Tal y como se observa en la tabla 67, los clubs son el estrato que presenta una media de cuota
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universal mds elevada. Sin embargo, los CDM de gestidn directa son los que presentan una
media mas baja y los CDP presentan una media de precio similar a los CDM de gestién
asociativa y a los gestionados por una empresa. También se observa que los clubs son el

estrato que presenta diferencias significativas con el resto de grupos.

Tabla 67. Media precio cuota universal, segun gestion

N  Media DES,VI_E\CIOH ANOVA Comparacién de
tipica Tukey
Directa 18 38,62 11,98 Privada-
clubs>Directa
Asociativa 11 49,04 11,41 p<0,001;
Privada-
SEEEE 44,48 9,82 clubs>Asociativa
. F=12,202 p<0,05;
Privada- ’ ,05;
CDP 80 48,88 21,88 p<0,001 Privada-
Privad clubs>Empresa
rivada- e 7808 50,46 p<0,001;
clubs .
Privada-
Total 220 56,06 34,61 clubs>Privada-CDP
p<0,001

Nota: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Analizando con mas detalle los CDP, se observa que existen diferencias significativas
entre los grupos (p<0,001). Los resultados muestran que los centros premium son el estrato
gue presenta una media de cuota universal mas elevada, mas incluso que los clubs. Por el

contrario, los low cost son los que presentan una media mas baja.

Tabla 68. Media precio cuota universal, segun tipologia

N Media Des’\n'auon ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
Lowcost 25 24,24 3,39 LC<Medium
p<0,001;
Medium 137 45,05 6,82 F=112,402 LC<Premium
Premium 58 95,79 46,31 p<0,001 p<0,001;
Premium>Medium
Total 220 56,06 34,61 0<0,001
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Numero de segmentacion de precios

Los resultados muestran diferencias significativas entre los grupos (p<0,001), siendo los

CDM de gestién directa los que presentan mayor nimero de criterio de segmentacion de

precios y los CDP los que menor media presentan. En cuanto a las diferencias entre los grupos,

se observan diferencias significativas entre los CDM de gestidn directa y los CDP y clubs, asi

como también entre los CDM gestionados por empresa y los CDP y los clubs.

Tabla 69. Media numero criterios segmentacién precios, segun gestion

N Media DES)II:‘—.\CIOH ANOVA Comparacion de Tukey
tipica
Directa 18 4,39 1,94 Directa>Privada-CDP
Asociativa 11 3,27 1,49 -
Directa>Privada-clubs
E 44 3,91 1,51 :
TP , , F=21,807 Em re§a<>ols(|?i?/zzzla-CDP
Privada-CDP 80 2,28 1,09 p<0,001 P
p<0,001;
Privada- 67 234 0.96 Empresa>Privada-
clubs ! ! clubs
Total 220 2,85 1,48 p<0,001

Nota: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Numero total de cuotas existentes

Si analizamos el nimero total de cuotas existentes segun la clasificacién de los centros y

clubs deportivos también se observan diferencias significativas (p<0,001), siendo los CDM de

gestion directa, seguido de los CDP, los grupos que presentan una media mas alta. Los

resultados también muestran que se establecen diferencias significativas entre los CDP y los

CDM de gestion directa y los CDP gestionados por una empresa, asi como también entre los

clubs y los CDM de gestidn directa y los CDP gestionados por una empresa.
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Tabla 70. Media nimero total cuotas existentes, segln gestién

Desviacion

N Media tipica ANOVA Comparacion de Tukey
Directa 18 12,11 7,29 ) )
Directa>Privada-CDP
Asociativa 11 8,36 7,51 p<0,001;
Empresa 44 10,14 5,86 Directa>Privada-clubs
. F=15,165 p<0,001;
Privada- ’ S
cDP 80 4,65 3,54 p<0,001 Empresa>Privada-CDP
Privada- p<0,001;
clubs 67 5,57 4,55 Empresa>Privada-clubs
<0,001
Total 220 6,82 5,57 >

Nota: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Precio matricula

En cuanto al precio de la matricula se refiere, los resultados no son significativos (ns). Sin

embargo, éstos muestran que, la media del precio de matricula mas elevado corresponde a

los clubs, mientras que la media mas baja se encuentra asociada a los CDM de gestién directa.

Estos Gltimos, son a su vez, los que presentan una media mas baja en comparacién al resto

de centros de titularidad municipal (Directa: 36,71€; Asociativa: 46,49€; Empresa: 51,17€;

Privada-CDP: 68,52€; Privada-clubs: 1.125,51€).

Descuentos

En este caso se valora si los centros y clubs deportivos presentan descuentos en el precio

de sus cuotas. Los resultados muestran diferencias significativas entre los distintos grupos

segun su gestion (p<0,001). Los CDM de gestién directa siempre presentan algun tipo de

descuento, seguido de los CDM gestionados por una empresa. Sin embargo, los clubs son los

que menos descuentos presentan.
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Figura 141. Ofrecen descuentos, segun gestion. Nota: x2(4) = 65,224, p<0,001.

Promociones

Si analizamos las promociones que realizan los centros y clubs deportivos también
podemos observar diferencias significativas (p<0,001). Tal y como se expone en la figura 142,
los CDM gestionados por una empresa, seguido de los CDP gestionados de manera privada,
son los estratos que presentan promociones en mayores ocasiones. Sin embargo, los clubs

son los que con menor frecuencia lo hacen.
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Figura 142. Ofrecen promociones, segun gestion. Nota: x2(4) = 34,826, p<0,001.

Hipotesis 4: Los centros deportivos privados son los centros de toda Catalunya que

presentan mayor actividad en las redes sociales

Con el fin de dar respuesta a la hipdtesis niumero cuatro de la investigacion, a
continuacioén, se analizan comparativamente aquellas variables dependientes vinculadas con
el concepto de mayor actividad en las redes sociales de los centros y clubs deportivos, en

funcién de su clasificacion (CDM, CDP y clubs).

El concepto de mayor actividad en las redes sociales hace referencia a la combinacién de
dos elementos. Por un lado, al uso que los centros y clubs deportivos hacen de sus redes
sociales y, por otro, a la interaccion que sus usuarios generan en ellas. El primer elemento
contempla las variables dependientes siguientes: nimero de redes sociales, nimero de
seguidores y numero de publicaciones durante la ultima semana. El segundo elemento
incluye las variables siguientes: nimero de likes, nimero de comentarios y nUmero de veces

compartido el ultimo post publicado.

Para dar respuesta a la hipdtesis planteada se ha creado un sistema de medias

ponderadas con valores comprendidos entre el 0 y el 10, en el que se contemplan todas las
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variables dependientes acabadas de comentar (niumero de redes sociales, nimero de
seguidores, numero de actualizaciones, likes Ultimo post, comentarios ultimos post y veces

compartido ultimo post).

A continuacion, y con el objetivo de poder comparar los valores obtenidos de cada una
de las variables, se han tipificado dichos valores en una Unica dimensién obteniendo, asi, un
valor final. Dicho valor final se ha utilizado como elemento de referencia para los siguientes

analisis, los cuales dan respuesta a la hipotesis planteada.

En primer lugar, si comparamos la media ponderada segun la propiedad de los centros y
clubs deportivos se puede observar que los centros de propiedad privada presentan una

media superior que los centros de propiedad publica (p<0,001).

Tabla 71. Media ponderada actividad redes sociales, segun propiedad

N Media p
Publica 73 0,82
Privada 147 1,41 p<0,001
Total 220 1,12

Si lo comparamos en funciéon de la clasificacion, se observa que los CDP presentan una

media superior que el resto de grupos (p<0,001).

Tabla 72. Media ponderada actividad redes sociales, segun clasificaciéon

N  Media Desyl.auon ANOVA Comparacion de
tipica Tukey
cbMm 65 0,88 0,64
CDP>Clubs
CDP 80 1,59 0,98 F=15,968 0<0,001;
Clubs 75 1,09 0,68 p<0,001 CDP>CDM
p<0,001
Total 220 1,21 0,85

Nota: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos

Privados.
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Entrando mas al detalle, dentro de los CDP, los centros premium son los que presentan
mayor actividad. Sin embargo, se observa que no son los low cost los que presentan menor

actividad, sino los médiums (p<0,01).

Tabla 73. Media ponderada actividad redes sociales, segun tipologias de CDP

N Media DeSviacion ANOVA Comparacién de
tipica Tukey
lowcost 16 1,90 1,27
Medium 43 1,30 0,74 F=6,708 Premium>Medium
Premium 15 2,21 1,02 p<0,01 p<0,01
Total 80 1,59 0,98

Si analizamos con mas detalle los CDM, podemos observar que, pese a los que son el
grupo que presenta menor actividad en las redes sociales, los centros gestionados por una

empresa son los que mayor representatividad presentan (p<0,001).

Tabla 74. Media ponderada actividad redes sociales, segln gestion

N Media Des’\n'a\cmn ANOVA  Comparacion de Tukey
tipica
Directa 18 0,33 0,40
Asociativa 11 0,95 0,56 Empresa>Directa
Empresa 44 0,99 0,64 p<0,01;
Privada- 80 159 0,98 F=12,060 Privada-CDP>Directa
CDP p<0,001 p<0,001;
Privada- 67 118 0,66 Privada-clubs>Directa
clubs p<0,001
Total 220 1,21 0,85

Nota: Privada-CDP significa Privada-Centros Deportivos Privados.

Segun la tipologia, a diferencia de los centros Unicos, los centros franquiciados son los

gue presentan mayor actividad (p<0,01).
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Tabla 75. Media ponderada actividad redes sociales, segun tipologia

N  Media Desy@cmn ANOVA Comparacién
tipica de Tukey
Uncentro 152 1,02 0,67 Cadena>Un
centro
Cadena 45 1,58 0,97 F=15 643 0<0,01;
Franquicia 23 1,80 1,13 p<0,01 Franquicia>Un
centro
Total 220 1,21 0,85 p<0,01

Cuando analizamos la actividad de las redes sociales en funcion de la provincia donde se
ubican los centros y clubs deportivos no se observan diferencias significativas (ns). Sin
embargo, los resultados muestran que los centros y clubs ubicados en la provincia de
Barcelona, a diferencia de los ubicados en Tarragona, son los que presentan una media mas

elevada (Barcelona: 1,30; Girona: 1,15; Lleida: 0,97; Tarragona: 0,96).

Finalmente, si comparamos Barcelona ciudad con el resto de municipios, se observa que
los centros y club ubicados en el municipio de Barcelona son los que presentan una media

superior (p<0,01).

Tabla 76. Media ponderada actividad redes sociales, segin municipios

N Media Des’\n:‘mon p
tipica
AR g e 0,91
ciudad
Restode 0 108 0,78 p<0,01
municipios
Total 220 1,36 0,85

Por otro lado, si analizamos individualmente las variables vinculadas con la actividad e
interaccion de las redes sociales segun la propiedad de los centros y clubs deportivos (CDM,
CDP y clubs), los resultados exponen que, a excepcion de las variables nimero de redes
sociales y numero de likes ultimos post, no se observan diferencias significativas entre ellas

(ns). Sin embargo, resulta interesante mostrar el comportamiento general de los resultados
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obtenidos. En la tabla 77, se puede observar que los CDP son el estrato que presenta mayor
numero de redes sociales, mayor nimero de seguidores, mayor nimero de posts en la Ultima
semana, asi como mas likes, comentarios y veces compartido ha obtenido el ultimo post
publicado. Por el contrario, los CDM, a excepcion del niumero de seguidores, son los que

presentan resultados mas bajos.

Tabla 77. Clasificacion actividad redes sociales, segun clasificacion

Numero Numero Numero Numero veces
Numero de Numero
redes likes ultimo comentarios compartido
seguidores actualizaciones
sociales post ultimo post ultimo post
CDM 3 2 3 3 3 3
cbP 1 1 1 1 1 1
Clubs 2 3 2 2 2 2

Nota: CDM significa Centros Deportivos Municipales y CDP significa Centros Deportivos

Privados.

4.3. Propuesta de modelos de regresion

A continuacién, se muestran los modelos explicativos de la valoracién general y de la
atencioén recibida en los centros y clubs visitados. Dichos resultados dan respuesta al tercer

objetivo de la presente investigacion.

4.3.1. Modelo explicativo de la impresidon general

De acuerdo con las diferentes dimensiones y variables del proyecto de investigacion,
consideramos importante poder proponer un modelo explicativo de lo que un cliente
potencial (en este caso el observador principal) valora de esa organizacion deportiva ya sea

un centro deportivo privado, un centro deportivo municipal o un club deportivo.

Para dicho objetivo, se propuso una regresion multiple con el método stepwise (paso a
paso) donde la variable dependiente es la impresidn general del evaluador del estudio. Como
es bien sabido, el método stepwise propone la inclusidén progresiva de las diferentes variables
independientes. El gran numero de variables independientes se simplificé en las diferentes

dimensiones del estudio con el andlisis de componentes principales para las variables
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cuantitativas o correspondencia multiple para variables cualitativas o incluso un método

mixto.

Los resultados de este analisis nos aportan la inclusién de cuatro variables con un

resultado final explicativo del 63,85%. En consecuencia, el modelo es capaz de explicar el

63,85% de la impresion general de las de los centros y clubs visitados.

Tabla 78. Coeficiente de determinacion del modelo

R cuadrado Error estandar de

Modelo R R cuadrado

ajustado la estimacion
1 0,780° 0,608 0,606 0,892
2 0,788 0,621 0,617 0,879
3 0,796°¢ 0,633 0,628 0,867
4 0,799¢ 0,638 0,632 0,862

El orden de aparicidn de las diferentes dimensiones es la que se presenta a continuacion:

1. Indicador de las caracteristicas del centro

2. Indicador de la accesibilidad a las instalaciones

3. Indicador de los espacios complementarios

4. Indicador de los precios

En consecuencia, las dimensiones que no entrarian en el modelo serian:

Indicador de los espacios convencionales
Indicador de los espacios singulares
Indicador previo de la atencién comercial
Indicador de los servicios

Indicador realizan post-contacto
Indicador de la pagina web

Indicador de las redes sociales
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Taly como se puede observar en la tabla 79, las cuatro variables que entran en el modelo

presentan resultados significativos en el andlisis ANOVA.

Tabla 79. Nivel de significacidn de las variables del modelo

Modelo ci::raa::s gl Media cuadratica F Sig.
Regresion 268,619 1 268,619 337,925 0,000°
1 Residuo 173,290 218 0,795

Total 441,909 219

Regresion 274,212 2 137,106 177,415 0,000°¢
2  Residuo 167,697 217 0,773

Total 441,909 219

Regresion 279,653 3 93,218 124,094 0,000¢
3  Residuo 162,256 216 0,751

Total 441,909 219

Regresion 282,147 4 70,537 94,925 0,000¢
4  Residuo 159,762 215 0,743

Total 441,909 219

La primera variable que entra en el modelo es el valor normalizado del indicador es las
caracteristicas del centro. Sdlo este indicador explica el 60,79% de la variabilidad de Ila
impresion general de manera que tan solo quedaria por exponer un 39,21%. Como se
comentaba anteriormente, el modelo llega a explicar el 63,85%, lo cual podria parecer un
gran porcentaje, pero al mismo tiempo es un margen suficiente para establecer diferencias

entre centros mas alld de las caracteristicas fisicas de las propias instalaciones deportivas.
Consecuentemente, el modelo final seria:
y=1,055a+0,139b+0,199c+0,124d + 7,136
donde:
y= impresién general del centro deportivo
a= indicador caracteristicas del centro deportivo
b= indicador de la accesibilidad del centro
c= indicador espacios complementarios

d=indicador de precios
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Tabla 80. Coeficientes del modelo de regresién

Coeficientes no

Coeficientes

Estadisticas de

estandarizados estandarizados . colinealidad
Modelo Sig.
Er,ror Beta Tolerancia  VIF
estandar
(Constante) 7,136 0,060 118,722 0,000
Zscore:
Indicador 1,108 0,060 0,780 18,383 0,000 1,000 1,000
caracteristicas
(Constante) 7,136 0,059 120,408 0,000
Zscore:
Indicador 1,096 0,060 0,771 18,397 0,000 0,995 1,005
caracteristicas
2
Zscore:
Indicador ) 160 060 0,113 2690 0,008 0,995 1,005
accessibilidad al
centro
(Constante) 7,136 0,058 122,128 0,000
Zscore:
Indicador 1,070 0,059 0,753 17,995 0,000 0,970 1,031
caracteristicas
Zscore:
3 Indicador
0,183 0,059 0,129 3,081 0,002 0,975 1,026
accessibilidad al
centro
Indicador
espacios 0,161 0,060 0,113 2,691 0,008 0,959 1,043
complementarios
(Constante) 7,136 0,058 122,792 0,000
Zscore:
Indicador 1,055 0,060 0,743 17,662 0,000 0,951 1,052
caracteristicas
Zscore:
Indicador -~y 139 0,064 0,098 2,190 0,030 0839 1,192
4  accessibilidad al
centro
Indicador
espacios 0,199 0,063 0,140 3,162 0,002 0,852 1,173
complementarios
Zscore: 0,124 0,068 0,087 1,832 0,068 0742 1,347

Indicador Precios
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4.3.2. Modelo explicativo de la valoracién de la atencién comercial

Del mismo modo que con el primer modelo, se propone una regresion multiple con el
método stepwise (paso a paso) donde, en este caso, la variable dependiente es la valoracién
de la atencién comercial. Al igual que en el caso anterior, el nUmero de variables
independientes se simplificé en las diferentes dimensiones del estudio con el analisis de
componentes principales para las variables cuantitativas o correspondencia multiple para

variables cualitativas o incluso un método mixto.

Los resultados de este analisis nos aportan la inclusién de tres variables con un resultado
final explicativo del 40,13%. En consecuencia, el modelo es capaz de explicar el 40,13% de la

atencién comercial de las organizaciones deportivas visitadas.

Tabla 81. Coeficiente de determinacién del modelo

Error estandar

Modelo R R cuadrado R c.uadrado dela
ajustado . ‘.
estimacion
1 0,5282 0,279 0,275 1,079
2 0,621° 0,386 0,380 0,998
3 0,633¢ 0,401 0,393 0,988

El orden de apariciéon de las diferentes dimensiones es la que se presenta a continuacion:

1. Indicador de las caracteristicas del centro
2. Indicador de la atencidon comercial

3. Indicador servicios

En consecuencia, las dimensiones que no entrarian en el modelo serian:

e Indicador de la accesibilidad del centro

Indicador de los espacios convencionales

Indicador de los espacios singulares

Indicador de los espacios complementarios

Indicador post-contacto
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e Indicador precios

¢ Indicador pagina web

e Indicador redes sociales

Tal y como se puede observar en la tabla 82, las tres variables que entran en el modelo

presentan resultados significativos en el andlisis ANOVA.

Tabla 82. Nivel de significacidn de las variables del modelo

Suma de

Media

Modelo cuadrados cuadratica Sig.
Regresion 98,018 1 98,018 84,186 0,000°
1 Residuo 253,818 218 1,164
Total 351,836 219
Regresion 135,803 2 67,901 68,205 0,000¢
2 Residuo 216,034 217 0,996
Total 351,836 219
Regresion 141,190 3 47,063 48,260 0,000¢
3 Residuo 210,646 216 0,975
Total 351,836 219

Consecuentemente, el modelo final seria:

donde:

y=valoracién de la atenciéon comercial

a=indicador caracteristicas del centro deportivo

b= indicador de la atencion comercial

c=indicador servicios

y=0,497a+0,401 b+ 0,167 c+ 7,027
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Tabla 83. Coeficiente del modelo de regresion

Coeficientes no

Coeficientes

Estadisticas de

estandarizados estandarizados . colinealidad
Modelo Sig.
E|:ror Beta Tolerancia VIF
estandar
(Constante) 7,027 0,073 96,597 0,000
Zscore:
Indicador 0,669 0,073 0,528 9,175 0,000 1,000 1,000
caracteristicas
(Constante) 7,027 0,067 104,464 0,000
Zscore:
Indicador 0,530 0,071 0,418 7,460 0,000 0,900 1,112
caracteristicas
Zscore:
Indicador 5 \3g 0,071 0,346 6,161 0,000 0900 1,112
atencién
comercial
(Constante) 7,027 0,067 105,548 0,000
Zscore:
Indicador 0,497 0,072 0,392 6,925 0,000 0,865 1,157
caracteristicas
Zscore:
3 Indicador
., 0,401 0,072 0,317 5,572 0,000 0,858 1,166
atencion
comercial
Zscore:
Indicador 0,167 0,071 0,132 2,350 0,020 0,885 1,130
servicios

4.4. Valoraciones de los agentes del sector

A continuacidn, se presenta las valoraciones que los agentes han manifestado acerca de

la importancia de las distintas dimensiones relacionadas con la politica comercial de los

centros y clubs deportivos.

Para tal fin, a través de la plataforma Survey Monkey, se cred un cuestionario basado en

las distintas dimensiones y variables de la plantilla, divididas en dos partes diferenciadas. Una

primera, en la que se debia ordenar por orden de importancia las siguientes dimensiones: 1)

la conexién del transporte con la instalacién deportiva; 2) las instalaciones y servicios, el

momento de entrada al centro deportivo y momento previo a que le atiendan; 3) la imagen
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de la persona que le atiende; 4) la interaccién del trabajador/a con el cliente potencial; 5) las
cuotas y promociones para los abonados/as; 6) las sensaciones fisicas que produce la
instalacion al cliente potencial; 7) el post-contacto; 8) la usabilidad de la pagina web, y 9) el

contenido e interaccion de las redes sociales del centro deportivo.

Una segunda, en la que se debia ordenar por orden de importancia las diferentes
variables que componian cada una de las dimensiones mencionadas. Es decir, por ejemplo,
de la primera dimensién (la conexidn del transporte con la instalacidon deportiva), se debia
ordenar por orden de importancia las siguientes variables: el niUmero de conexiones que tiene
la instalacidon con transporte publico, la distancia (m) desde la parada mas cercana del
transporte publico a la instalacidn y la existencia de parking publicoy privado para los usuarios

del centro deportivo. En el Anexo 9 se puede encontrar el cuestionario completo.

Una vez creado el cuestionario, se selecciond una muestra dirigida de 20 gestores/as, 20
técnicos/as y 25 usuarios/as para que respondieran dicho cuestionario, pensando lo que,
desde su punto de vista, creian que un cliente potencial valora mas a la hora de apuntarse a
un centro o club deportivo. De todas las personas a las que se le envid dicho cuestionario,

respondieron un total de 10, 13 y 21 personas, respectivamente.

Una vez se obtuvieron las respuestas, se procedio a la depuracién de la base de datos. A
continuacién, estos se analizaron con el programa estadistico SPSS® v.18. Puesto que la
muestra era pequefia se utilizé el test de Krushall-Wallis que es la prueba no paramétrica al
test ANOVA para datos no pareados. Es un test que utiliza la comparaciéon de rangos para

contrastar la hipétesis.

De acuerdo a la hipétesis nula de que los tres grupos opinaban de la misma manera respecto
a las diferentes dimensiones y variables de estudio esta se confirmd, puesto que no se
encontraron diferencias significativas entre los mismos. De hecho, estos resultados se

confirmaron tanto en la primera como en la segunda parte del cuestionario.

De este modo, se decidié tomar como referencia el promedio de las puntuaciones de los
gestores, técnicos y usuarios de cada una de las variables. A continuacién, se asignd una
puntuacién en funcion del promedio obtenido previamente. A mayor promedio, menor
importancia y, por lo tanto, menor puntuacién. Por el contrario, a menor promedio, mayor

importancia y mayor puntuacion. Asi pues, por ejemplo, la dimensidn instalaciones y servicios
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que se ofrecen es la que obtuvo un promedio mas bajo, lo que significaba que era la dimensidn
mas importante en comparacién al resto de dimensiones y, por lo tanto, se le asigné la
primera posicién. En cambio, la dimension el contenido e interaccidn de las redes sociales es
la que obtuvo un promedio mas alto, lo que significaba que era la dimensidon con menor
importancia y, por lo tanto, se le asigndé la ultima posicion con respecto al resto de
dimensiones. Este sistema de puntuacién tenia como objetivo facilitar la comprensién del

valor de cada una de las dimensiones, asi como también de cada una de las variables.

Entrando al detalle de la primera parte del cuestionario, tal y como se observa en la tabla
84, los resultados muestran que los agentes consideran que, la dimensién que mas valora un
cliente potencial para abonarse un centro o club deportivo, son las instalaciones y servicios
que se ofrecen, seguido de las cuotas y promociones para los abonados/as y las sensaciones
fisicas que produce la instalacidn al cliente potencial. Por el contrario, la categoria que menor

relevancia tiene es el contenido e interaccion de las redes sociales del centro deportivo.

Tal y como se ha comentado anteriormente, pese a que no se observan diferencias
significativas entre los resultados de los gestores, técnicos y usuarios (ns), se considera
importante poner de manifiesto las diferencias que se observan entre ellos. Asi pues, los
gestores creen que las cuotas y promociones para los abonados/as son lo que los clientes
potenciales valoran mas. Por el contrario, el momento previo a que le atiendan es el que
consideran que tiene menos valor para los clientes potenciales. Por otro lado, los técnicos
consideran que las instalaciones y servicios que se ofrecen son lo que mas valoran los clientes
potenciales, a diferencia del contenido e interaccién de las redes sociales del centro
deportivo. Finalmente, los usuarios consideran que las instalaciones y servicios que se ofrecen
son también lo que mds valoran, pero, sin embargo, el post-contacto es lo que los usuarios

creen que los clientes potenciales valoran menos.
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Tabla 84. Media puntuaciones agentes, segun dimensiones

Categorias

Gestores Técnicos Usuarios

Total

p

Puntuacion

%

Las
instalaciones
y servicios
que se
ofrecen
Las cuotas y
promociones
para los
abonados/as
Las
sensaciones
fisicas que
produce la
instalacion al
cliente
potencial
(limpieza,
olor etc.)
La interaccion
del
trabajador/a
con el cliente
potencial
(tiempo
dedicado,
preguntas
que le realiza
durante la
visita, etc.)
La conexion
del
transporte
con la
instalacion
deportiva
(nimero de
conexiones
con el
transporte
publico,
distancia (m)
de las
paradas, etc.)

3,80

3,60

4,90

5,50

4,90

2,77

3,31

4,08

5,00

6,31

2,29

3,81

5,29

4,67

5,43

2,77

3,61

4,84

4,95

5,57

0,992

0,760

0,527

0,613

0,589

18,21%

13,98%

10,43%

10,19%

9,07%
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El momento
previo a que
le atiendan,
momento de
entrada al
centro
deportivo
(personas en
recepcion,
tiempo
espera antes
de que le
atiendan,
etc.)

El impacto de
la persona
que le
atiende
(uniforme,
distintivo con
su nombre,
realiza visita,
etc.)

La usabilidad
de la pagina
web (alta on-
line, noticias,
informacion
practica del
centro
deportivo,
etc.)

El contacto
con el cliente
potencial
después de la
visita (post-
contacto)
El contenido
e interaccion
de las redes
sociales del
centro
deportivo

6,90

6,40

5,70

6,70

6,60

6,23

6,23

7,23

5,85

8,00

5,62

6,43

6,62

7,62

7,24

6,09

6,36

6,59

6,89

7,32

0,217

0,896

0,764

0,172

0,447

10

8,29%

7,94%

7,66%

7,33%

6,90%
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A continuacidn, se examinan detalladamente cada una de las dimensiones comentadas

segun su orden de importancia.

En primer lugar, en relacion con las instalaciones y servicios que se ofrecen, los resultados

muestran que la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora mas a la hora

de apuntarse a un centro o club deportivo son sus instalaciones bdsicas, seguido de las

complementarias.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,

se puede observar que, en los tres casos, lo que creen que mas valoran los clientes potenciales

son las instalaciones bésicas que ofrece el centro o club deportivo y, por el contrario, lo que

creen que menos valoran son sus servicios complementarios.

Tabla 85. Media puntuaciones agentes, dimension instalaciones y servicios

Categorias

Gestores Técnicos Usuarios Total

p

Puntuacion

%

Las instalaciones
basicas que
ofrece el centro
deportivo (sala
musculacion, sala
de spinning,
piscina, etc.)
Las instalaciones
complementarias
que ofrece el
centro deportivo
(zona de spa,
solarium, zona
de descanso,
etc.)

Los servicios
basicos que
ofrece el centro
deportivo
(entrenador
personal,
nutricion y
dietética, etc.)
Los servicios
complementarios
que ofrece el
centro deportivo
(bar/restaurante,
médico,
amenities, etc.)

1,30

2,70

2,40

3,60

1,46

2,23

2,77

3,54

1,10

2,70

2,55

3,65

1,26

2,56

2,58

3,60

0,709

0,099

0,470

0,974

43,04%

21,13%

20,94%

15,00%
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En segundo lugar, en relacion con las cuotas y promociones para los abonados/as, los
resultados muestran que la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora
mas a la hora de apuntarse a un centro o club deportivo son los servicios incluidos en la cuota

y lo que menos el precio de la matricula.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, en los tres casos, lo que creen que mas valoran los clientes potenciales
son los servicios incluidos en la cuota. Sin embargo, cuando analizamos lo que menos creen
gue valoran los clientes potenciales, los gestores apuestan por el precio de la matricula, los
técnicos por los descuentos y promociones de las cuotas y los usuarios por la segmentacion

de los precios de las cuotas de los abonados/as.

Tabla 86. Media puntuaciones agentes, dimension cuotas y promociones

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total p Puntuacion %

Los servicios
incluidos en la 1,50 2,00 2,25 2,00 0,113 1 30,67%
cuota
La
segmentacion
delos precios 2,23 280 2,60 0,300 2 23,55%
de las cuotas
de los
abonados/as
Los
descuentos y
promociones
de las cuotas
El precio de la
matricula

2,30 3,15 2,55 2,67 0,084 3 22,94%

3,50 2,62 2,40 2,72 0,053 4 22,55%

En tercer lugar, en cuanto a las sensaciones fisicas se refiere, los resultados muestran que
la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora mas a la hora de apuntarse
aun centro o club deportivo es si este produce buenas sensaciones, por delante de la variable

relacionada con la percepcion acerca de la impresién general del centro o club deportivo.
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Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, en todos los casos la variable relacionada con las sensaciones del

centro o club deportivo es también la que obtiene mayor puntuacién.

Tabla 87. Media puntuaciones agentes, dimension sensaciones fisicas

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total p Puntuacién %

El centro
deportivo
produce buenas
sensaciones (olor,
limpieza, clima,
etc)

La
percepcidn acerca
de la impresion 1,60 1,62 1,55 1,58 0,926 2 47,19%

general del
centro deportivo

1,40 1,38 1,45 1,42 0,926 1 52,61%

En cuarto lugar, en cuanto a la interaccion del trabajador/a con el cliente potencial se
refiere, los resultados muestran que la variable que los agentes creen que un cliente potencial
valora mas a la hora de apuntarse a un centro o club deportivo es si la persona que atiende

realiza preguntas y estas son (o no) de calidad.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, a excepcion de los técnicos, lo que los gestores y usuarios creen que
mas valoran los clientes potenciales es también si la persona que atiende realiza preguntas y

estas son (o no) de calidad.

Tabla 88. Media puntuaciones agentes, dimensidn interaccion del trabajador/a

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total P Puntuacion %

Si la persona que
atiende realiza
preguntas y éstas 1,40 1,85 1,70 1,67 0,324 1 38,78%
son (o no) de
calidad
El tiempo de
atencién 2,20 1,54 1,85 1,84 0,162 2 35,34%
comercial
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(tiempo dedicado
al cliente
potencial)
Si la persona que
atiende hace
resumen de la 2,40 2,62 2,45 2,49 0,758 3 26,10%
visita e intenta
cerrar la venta

En quinto lugar, en relacion con la conexién del transporte con la instalacién deportiva,
los resultados muestran que la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora
mas a la hora de apuntarse a un centro o club deportivo es la existencia de parking publicoy

privado.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, a excepcion de los usuarios, lo que los gestores y técnicos creen que

mas valoran los clientes potenciales es también la existencia de parking publico y privado.

Tabla 89. Media puntuaciones agentes, dimension conexion con el transporte

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total p Puntuacion %

La existencia de
parking publico
y privado para
. 1,40 1,46 2,15 1,77 0,053 1 37,47%
los usuarios del
centro
deportivo
El nimero de
conexiones que
tiene la

instalacion con 2,20 2,00 1,95 2,02 0,581 2 32,73%

transporte

publico (bus,

metro, FGC, etc)
La distancia (m)
desde la parada
mas cercana del

transporte

publico a la

instalacion

2,40 2,54 1,90 2,21 0,069 3 29,98%
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En sexto lugar, en cuanto al momento previo de atencion comercial se refiere, los
resultados muestran que la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora
mas a la hora de apuntarse a un centro o club deportivo es el tiempo de espera hasta que el

cliente potencial es atendido.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, en los tres casos, lo que los creen que mads valoran los clientes

potenciales es también el tiempo de espera hasta que el cliente potencial es atendido.

Tabla 90. Media puntuaciones agentes, dimensidn momento previo atencion comercial

Categorias  Gestores Técnicos Usuarios Total p Puntuaciéon %

El tiempo de
espera hasta
que el
cliente
potencial es
atendido
El nimero
de personas
que hay en
recepcion

1,10 1,31 1,15 1,19 0,389 1 60,66%

1,90 1,69 1,85 1,81 0,389 2 39,66%

En séptimo lugar, en cuanto al impacto de la persona que le atiende se refiere, los
resultados muestran que la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora
mas a la hora de apuntarse a un centro o club deportivo es si la persona que atiende ensefia

al cliente potencial las instalaciones del centro o club deportivo.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, a excepcion de los técnicos, lo que los gestores y usuarios creen que
lo que mas valoran los clientes potenciales es también si la persona que atiende ensefia al

cliente potencial las instalaciones del centro o club deportivo.
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Tabla 91. Media puntuaciones agentes, dimension impacto de la persona que atiende

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total p Puntuacién %

Si la persona que
atiende ensefia al
cliente potencial
las instalaciones
del centro
deportivo
El contacto verbal
por parte de la

2,30 2,38 1,75 2,07 0,173 1 29,46%

persona que
atiende (se 2,40 1,85 2,55 2,30 0,182 2 26,48%
identifica por su
nombre, le trata
de usted, etc.)
Si la persona que
le atiende
informa acerca de
los precios y las 2,60 2,77 2,05 2,40 0,114 3 25,46%
promociones de
las cuotas del
centro deportivo
La impresién
visual por parte
de la persona que
atiende (lleva 2,70 3,00 3,65 3,23 0,058 4 18,86%
uniforme, lleva
distintivo con su
nombre, etc.)

En octavo lugar, en relacion con la usabilidad de la pagina web, los resultados muestran
que la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora mas a la hora de
apuntarse a un centro o club deportivo es si existe informacién detallada acerca de precios y

descuentos en la pagina web del centro deportivo.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, a excepcidn de los usuarios, los agentes opinan que lo que mas

valoran los clientes potenciales es la informacién de la pagina web del centro o club deportivo.
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Tabla 92. Media puntuaciones agentes, dimensién usabilidad pdgina web

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total p Puntuacién %

Si existe
informacion
detallada
acerca de
precios y 2,00 2,00 1,55 1,79 0,257 1 36,98%
descuentos en
la pagina web
del centro
deportivo
La informacion
de la pagina
web del centro
deportivo
Si el cliente
potencial
puede darse de 2,10 2,15 2,20 2,16 0,910 3 30,62%
alta a través de
la pagina web

1,90 1,85 2,25 2,05 0,357 2 32,36%

En noveno lugar, en relacién con el post-contacto, los resultados muestran que la variable
gue los agentes creen que un cliente potencial valora mas a la hora de apuntarse a un centro
o club deportivo es si el centro deportivo ofrece informacién (flyer informativo, dosier, etc.)

al cliente potencial antes de que abandone la instalacion.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, en los tres casos, también creen que lo que mds valoran los clientes

potenciales es dicha informacion.

Tabla 93. Media puntuaciones agentes, dimensién post-contacto

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total P Puntuacion %

Si el centro
deportivo ofrece
informacion de
seguimiento (flyer
informativo, dosier, 1,50 1,46 1,30 1,40
etc.) al cliente
potencial antes de
abandonar las
instalaciones
Si el centro
deportivo contacta
con el cliente 1,50 1,54 1,70 1,60
potencial después
de su visita

0,49 53,48
1 %

0,49 46,51
1 %
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Finalmente, en cuanto al contenido de las redes sociales y a su capacidad de interaccién,
los resultados muestran que la variable que los agentes creen que un cliente potencial valora
mas a la hora de apuntarse a un centro o club deportivo es si el centro o club deportivo tiene

Instagram, a diferencia del blog, que es la variable con menor puntuacién.

Si comparamos los promedios de las puntuaciones de los gestores, técnicos y usuarios,
se puede observar que, a excepcion de los técnicos, lo que los gestores y usuarios también
creen que lo que mas valoran los clientes potenciales es si el centro o club deportivo tiene
Instagram. Por otro lado, el conjunto de agentes coincide en que, lo que tiene menor

importancia para los clientes potenciales es si el centro o club deportivo tiene blog.

Tabla 94. Media puntuaciones agentes, dimension contenido redes sociales e interaccion

Categorias Gestores Técnicos Usuarios Total p Puntuacion %
Si el centro
deportivo tiene 1,60 2,23 1,55 1,77 0,150 1 31,43%
Instagram

El nimero total
deredessociales , o, 2,08 2,75 2,58 0,214 2 21,52%
del centro
deportivo
Si el centro
deportivo tiene 2,80 3,23 3,60 3,30 0,206 3 16,82%
Facebook
Si el centro
deportivo tiene 3,50 3,38 3,25 3,35 0,692 4 16,59%
Twitter
Si el centro
deportivo tiene 4,20 4,08 3,85 4,00 0,925 5 13,89%

blog
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DISCUSION




5. DISCUSION

El objetivo del presente capitulo es contrastar los resultados de la investigacién con la
literatura existente, la cual puede servirnos para discutir e interpretar los resultados

obtenidos de manera precisa y detallada.

Tal y como se ha comentado en el marco tedrico, no se han encontrado estudios que
analicen y discutan de manera especifica la gestion de la politica comercial de los centros y
clubs deportivos, aunque hay investigaciones que abordan tangencialmente aspectos clave
de nuestro trabajo analizando el tema de la calidad del servicio ofrecido. Por esta razon, la
propuesta de la presente investigacién se basa en un planteamiento novedoso que tiene
como objetivo analizar dicha situacion, sugiriendo aspectos de mejora de la gestion de la
politica comercial en base a los resultados obtenidos y a las valoraciones de los agentes

consultados.

Siguiendo la estructura de la plantilla, a continuacion, se debaten aquellas variables que
dan respuesta a las hipotesis planteadas, asi como también aquellas que se consideran de

especial interés para el conjunto de la investigacion.

Asi pues, la primera variable relevante es la conexién que presentan los centros y clubs

deportivos con el transporte publico.

Se entiende la ubicacién y, en consecuencia, la comunicacidn y accesibilidad de los
centros y clubs deportivos como uno de los elementos estratégicos de diferenciacion entre la
competencia. Asi pues, la eleccién de ubicarse en lugares estratégicos para lograr una mejor
comunicacion y una mayor facilidad para aparcar es una decision que tiene como

consecuencia directa la mejora de la calidad del servicio prestado.

Los resultados muestran que, mayoritariamente, existe conexiéon con el transporte
publico, siendo los CDP (92,50%) el estrato que presenta conexion con el transporte publico
en mayores ocasiones. Sin embargo, los clubs son los que presentan peor conexion (64%).
Finalmente, por lo que respecta a los CDM (89,23%), éstos presentan resultados similares a
los CDP, sin grandes diferencias entre los grupos segun su gestion (directa, asociativa y

empresa).
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El hecho de que los clubs sea el estrato que presentan peor conexién con el transporte
publico se debe a que éstos necesitan de grandes superficies para poder desarrollar sus
actividades deportivas. En consecuencia, tienden a situarse en zonas alejadas a los nucleos

urbanos vy, por lo tanto, la conexién con el transporte publico es peor.

Tal y como expone Fanega (2016), es evidente que situar instalaciones de grandes
dimensiones en nucleos urbanos no es tarea facil. Tampoco lo es intentar mejorar la conexién
con el transporte publico, pero, sin embargo, si que se puede facilitar y fomentar la actividad

fisica para acceder a las instalaciones deportivas.

En la conexidn con el transporte publico también parece influir la provincia y el municipio
donde se ubican. Los resultados ponen de manifiesto que los centros y clubs deportivos de la
provincia de Barcelona (91,16%), a diferencia de la provincia de Girona (58,06%), son los que
presentan mayor conexion con el transporte publico. Situacion mas acentuada se produce
cuando comparamos Barcelona ciudad (98,11%) con el resto de municipios (76,65%). Se
observa que, aquellos situados en Barcelona ciudad presentan, incluso, mejor conexidon que
los de la provincia de Barcelona. Se considera que esta situacion se debe a la amplia red de

transportes de la que dispone, en concreto, la ciudad de Barcelona.

Finalmente, también se observa que la totalidad de las instalaciones de pequefias
dimensiones (<500 m?) presentan conexidén con el transporte publico. Sin embargo, las
instalaciones de mayor dimension (> 8.000 m?) son las lo hacen en menores ocasiones
(62,50%). Tal y como veremos mds adelante, las instalaciones de dimensiones pequefias
nunca ofrecen parking privado y, por lo tanto, resulta légico pensar que siempre haya, al
menos, la posibilidad de acceder a las instalaciones con transporte publico. En cuanto a las
instalaciones grandes (6.000 y 8.000 m? y > 8.000 m?), estas suelen estar alejadas de los
nucleos urbanos y, en consecuencia, tienen mayor probabilidad de no presentar conexién con

el transporte publico.

Otro aspecto que también resulta interesante observar es el nimero de conexiones con
el transporte publico ya que, este dato, contribuye a la calidad de la conexidn que presentan

los centros y clubs deportivos.

Del mismo modo que en los resultados anteriores, los CDP (2,28) son el estrato que

presenta, con diferencia, mayor nimero de conexiones. Este hecho demuestra el interés que
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presentan los CDP para ubicarse en lugares estratégicos que garanticen una mejor conexion
con el transporte publico a sus usuarios/as. En la misma linea, los CDM gestionados por una
empresa (2,05), en comparacion al resto de categorias de su conjunto, son los que presentan

mayor numero de conexiones.

Los resultados también corroboran que la provincia de Barcelona (2,22) y Barcelona
ciudad (3,08) son las regiones que mayores conexiones presentan, hecho que confirma lo
anteriormente comentado. Como es bien sabido, Barcelona es el Unico municipio de todo
Catalunya que dispone de metro y tranvia. De este modo, resulta ldgico pensar que la ciudad
de Barcelona presente mayor nimero de conexiones con el transporte publico que el resto

de municipios.

Otro factor relevante es la distancia a la que se encuentra la parada mds préxima a la
instalacion. Tal y como muestran los resultados, a diferencia de los clubs (420,06 m), los CDP
(291,23 m) son los que presentan las paradas mas cerca de la instalacién. Este hecho,
confirma, una vez mas, el interés que muestran los CDP por situarse en lugares estratégicos
para ofrecer un buen servicio de conexidn con el trasporte publico a sus usuarios y clientes

potenciales.

Del mismo modo que en las ocasiones anteriores, la provincia de Barcelona (289,46 m),
y en concreto la ciudad de Barcelona (155,06 m), son las zonas que destacan por la cercania
de las paradas con respecto a las instalaciones deportivas. Este hecho puede explicarse por la
combinacion de las siguientes dos variables: la existencia de una amplia red de transporte
publico y el elevado nimero de conexiones. Ambos factores tienen como consecuencia
directa que, la probabilidad de tener una parada mas cercana a la instalacion, sea mayor. Por
el contrario, la distancia media mds lejana (515,11 m) corresponde a los centros y clubs
deportivos de la provincia de Girona. Pese a lo comentado, la distancia media provincial mas

lejana ronda los 500 metros, distancia que no se considera excesiva.

Observando el conjunto de los resultados, se puede determinar que los centros
deportivos privados (CDP) son los que presentan mejor conexion con el transporte publico.
Se entiende por mejor conexion, cuanto mayor es la conexién con el transporte publico,

cuanto mas numero de conexiones con el transporte publico hay vy, finalmente, cuando la
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distancia de la parada con respecto a la instalacion es la menor posible. Asi pues, por todo

ello, se confirma la hipdtesis nimero uno de la presente investigacion.

Finalmente, comentar que, en vista de los resultados obtenidos y de la importancia que
los agentes otorgan a la dimensidn conexidon con el transporte publico, se considera
interesante poder implementar mecanismos que ayuden a mejorar la conexidn del transporte
publico con las instalaciones. Asimismo, es importante afiadir que, la accesibilidad a las
instalaciones junto con las caracteristicas del centro explica el 62,05% del primer modelo de
regresion de la presente investigacién, hecho que demuestra una vez mas la importancia de

dicha variable.

Por otro lado, también resulta interesante reflexionar acerca de la existencia de parking
publico y privado, elementos que complementan el concepto de conexidon y comunicacion,

ofreciendo la posibilidad de aparcar el vehiculo privado de los clientes potenciales.

En cuanto al parking privado se refiere, los resultados muestran que los clubs son el
estrato que presenta mayor porcentaje de parking privado (74,67%). Esta circunstancia se
puede explicar ya que, tal y como se ha comentado anteriormente, debido a las grandes
dimensiones de los clubs, éstos acostumbran a situarse en zonas alejadas a nucleos urbanos

Yy, en consecuencia, presentan menor conexién con el transporte publico.

Con el fin de garantizar el acceso a las instalaciones, los clubs son los que presentan mas
frecuentemente zonas de parking privado exclusivas para sus usuarios/as. Esta accién denota

su interés por ofrecer un buen servicio de conexién y accesibilidad a sus usuarios/as.

Por otro lado, los CDP también presentan parking privado de manera mayoritaria
(57,50%), con el afadido de que, ademas, también disponen de buena comunicacién con el
transporte publico, ofreciendo, asi, un servicio de comunicacién integral. Los CDM, sin
embargo, aunque presentan relativamente buena conexion con el transporte publico, apenas
disponen de parking privado (26,15%). Sin embargo, en este punto resulta interesante
comentar que los resultados muestran que los CDM gestionados por una empresa son el
conjunto de CDM que presentan mayor porcentaje de parking privado (40,91%) y los CDM de
gestion directa los que menos (5,56%). Asimismo, la provincia de Girona es la que presenta

mas parking privado (77,42%).
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Por otro lado, cuando analizamos la disponibilidad de parking publico, los resultados
muestran que los CDM (especialmente los de gestidon directa), son los que presentan mayor
representatividad (94,44%). Se cree que dichos resultados pretenden compensar la ausencia
de parking privado garantizando, asi, el acceso a sus instalaciones sin tener que asumir el

coste que supone ofrecer el servicio del mantenimiento del parking privado.

Ademads, tal y como hemos observado anteriormente, los resultados corroboran que, a
diferencia de Barcelona, la provincia de Girona es la que presenta peor conexién con el
transporte publicoy, a su vez, la que menos ocasiones presenta parking publico. Sin embargo,
tal y como hemos podido observar, la provincia de Girona es la que presenta mayor
porcentaje de parking privado (77,42%). Dicha situacién parece positiva puesto que garantiza
poder aparcar el vehiculo privado, aunque hay que tener presente que, solamente con la
alternativa del parking privado, resulta dificil garantizar el acceso y la comunicacién de las

instalaciones situadas en la provincia de Girona.

Por otro lado, la provincia de Barcelona, dispone tanto de parking publico como privado.
El hecho de que el porcentaje de parking privado sea menor (51,02%) se puede deber a la
falta de espacio disponible. Sin embargo, dicha situacion no es preocupante, ya que, tal y
como se ha comentado anteriormente, la provincia de Barcelona es la que presenta mayor

conexién con el transporte publico y, ademds, mas parking publico.

La ubicacidon y el acceso de los diferentes centros segun las provincias seria interesante
relacionarlos con una muestra mayor de la propia provincia, aunque también es de especial
interés hacerlo en funciéon de la densidad de poblacidn de sus capitales de provincia.
Barcelona ciudad presenta 15.992 habs./km?, Girona 2.529 habs./km?, Tarragona 2.087
habs./km?y, finalmente, Lleida 655 habs./km?. De este modo, parece evidente que Barcelona

ciudad tenga una mayor red de transporte que el resto de capitales de provincia.

Por dltimo, los resultados también muestran que las instalaciones de dimensiones

~ 2 ., . . .
pequeiias (< 500 m?), en ningln caso, disponen de parking privado, aunque en todas ellas hay
conexién con el transporte publico. Por el contrario, las instalaciones mds grandes (> 8.000
m?) son las que presentan parking privado en mayores ocasiones (85,42%). Resulta l6gico que
sea asi ya que, al disponer de poca superficie, la priorizacién del uso del espacio estd enfocado

a la practica deportiva, dejando al margen servicios complementarios como el parking.
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Asi pues, en vista de los resultados obtenidos, se sugiere que se contemple la opcidn de
incorporar parking privado en aquellos casos que sea necesario, ya sea porque la conexidn
con el transporte publico no es buena o bien porque la disponibilidad de parking publico
alrededor es baja. Es importante tener presente que, el hecho de poner a disposicion de los
clientes potenciales parking privado, no solo es una muestra de interés por mejorar el
servicio, sino que va un paso mas alla ya que, ofrecer la posibilidad de aparcar en una zona
privada, supone un gasto y una inversion inicial que los centros y clubs deportivos deben
asumir. Este hecho mas valor aun si tenemos en cuenta que el vehiculo motorizado es el

medio de transporte mas utilizado entre los usuarios/as (Fanega, 2016).

Otro elemento de gran relevancia vinculado con la politica comercial de los centros y
clubs deportivos son las propias instalaciones ya que, cuando un usuario accede a un centro
o club deportivo, no sdlo interactia con sus empleados, sino que también utiliza espacios
fisicos como la recepcidn, el vestuario, los espacios deportivos, etc. En ellos el usuario es
capaz de observar y valorar las condiciones fisicas que pueden influir en su satisfaccién (Elasri
et al., 2015; Triado et al., 1999 y Rial et al., 2010). Asi pues, las instalaciones son una pieza

clave cuando un cliente potencial visita un centro o club deportivo.

Los resultados muestran que, en la mayoria de los casos, los centros y clubs deportivos
disponen de espacios deportivos convencionales tales como salas, vasos de piscina y pistas
con pared (85,45%, 63,64% y 51,82%, respectivamente) en los que se practican las actividades
deportivas mas habituales. Sin embargo, son minoritarios los casos en los que los centros y
clubs deportivos presentan espacios deportivos convencionales como campos, pabellones o
espacios longitudinales (13,64%, 10,91% y 3,18%, respectivamente). Misma situacion sucede
con algunos de los espacios complementarios*’, los cuales se considera que se podrian ofertar
mas frecuentemente con el fin de garantizar un mejor servicio y destacar, asi, entre la

competencia.

Pese a ello, los resultados observados resultan légicos si tenemos presente el limitado

espacio que acostumbran a disponer los centros y clubs deportivos, y el objetivo ultimo de

47 Los espacios complementarios son la recepcién, las zonas de descanso, los vestidores, el soldrium, el spa 'y

otros espacios complementarios.
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éstos: la practica deportiva. Asi pues, por ejemplo, el propietario/gestor de un centro
deportivo que no supere los 1.500 m? priorizara que la instalacién disponga de espacios
deportivos convencionales, donde puedan desarrollarse las actividades mds populares antes

gue otros espacios deportivos complementarios.

Ademads de laimportancia de las instalaciones en la satisfaccion del cliente, los resultados
obtenidos por parte de los agentes exponen que las instalaciones (y servicios) son los
elementos que consideran que un cliente potencial valora mas. Asimismo, el analisis del
primer modelo de regresidén expone que el tercer factor que mas explica la impresion general
del centro o club deportivo son los espacios complementarios, los cuales —junto con las

caracteristicas del centro y su accesibilidad- explican el 63,85% de la varianza.

Asi pues, en vista de la importancia de dicha tematica, es importante que los gestores
aborden el tema de las instalaciones deportivas como un elemento de especial relevancia en
la planificacion de la gestion comercial de sus centros y clubs deportivos. Este hecho puede
hacer que un centro o club deportivo destaque entre la competencia. De esta manera, seria
interesante poder reexaminar con mayor profundidad la tipologia de espacios existentes

segun la propiedad, la clasificacion, la tipologia, la gestion y la ubicacion de los mismos.

Por lo que respecta a los servicios también se observan diferencias entre ellos. Los
resultados muestran que aquellos servicios vinculados con el cuidado personal y de caracter
mas exclusivo (médico, nutricidon y dietética, fisioterapia, belleza y amenities) presentan
porcentajes de representatividad muy bajos (10,45%, 34,55%, 46,82%, 26,26% y 22,73%,
respectivamente). Sin embargo, aquellos mas apetecibles durante y después de la practica
deportiva (restaurante, tienda, maquinas de vending, etc.) presentan porcentajes mads altos
(58,64%, 62,27% y 84,55%, respectivamente). Parece razonable que este hecho sea asi puesto
que los segundos, aparte de ser mas apetecibles que los primeros, también estan asociados
al concepto de reward (recompensa), lo que los hace aun mas deseables. Ademas, los

segundos son econdmicamente mas accesibles que los primeros.

De la misma manera que en el caso de las instalaciones, resulta esencial que los centros
y clubs deportivos ofrezcan una gama de servicios lo mas amplia y variada posible. De este
modo, logrardn que el cliente potencial experimente mejores sensaciones y, en consecuencia,

una mejor valoracién y diferenciacién entre sus competidores.
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Taly como se ha comentado anteriormente, las instalaciones y servicios es la dimensidn
qgue los agentes creen que mas valoran los clientes potenciales. Ademas, el andlisis del
segundo modelo de regresion expone que, el tercer factor que mas explica la atencion
comercial son los servicios ofrecidos, los cuales —junto con las caracteristicas del centro y la

atencién comercial- explican el 40,13% de la varianza del modelo.

Asi pues, en vista de la importancia de la tematica, los centros y clubs deportivos seria
interesante que valoraran la posibilidad de incorporar algunos de los servicios mencionados

dentro de su catalogo actual.

Una vez debatidas las caracteristicas generales de los centros y clubs deportivos, a

continuacién, se procede a discutir aquellas variables vinculadas con la atencién comercial.

Tal y como se ha comentado en el marco tedrico, cuando un cliente potencial visita un
centro o club deportivo experimenta toda una serie de momentos de la verdad los cuales

conforman el llamado ciclo de servicio (Carlzon, 1991).

Los trabajadores de los centros y clubs deportivos son una pieza fundamental en este
proceso, ya que son quienes tienen contacto directo con el cliente potencial y estan presentes
a lo largo de todo el ciclo de servicio. Ademas, tal y como expone Fanega (2016): “hay que
tener presente que hablamos de servicios que se basan en intangibles y de consumo
inmediato a la vez que se producen”, por lo que es importante que el trato del personal sea

adecuado, evitando, asi, una crisis en el servicio ofrecido.

El primer momento que un trabajador/a de un centro o club deportivo interacciona con
un cliente potencial sucede en la recepcién. Pese a que el cliente potencial ya ha podido
entrar en contacto con el centro o club deportivo en el lamado momento cero, la bienvenida

es un momento de especial importancia en el ciclo de servicio.

Los resultados muestran que, aunque casi en la totalidad de los casos las visitas son no
concertadas (96,82%), son mayoritarias las ocasiones en las que hay alguna persona en
recepcion (80,45%). Los CDM, aparentemente, son los que presentan mas personas en
recepcion (1,23). Por el contrario, los clubs son los que menos (0,91). Cuando analizamos en
detalle los CDP, podemos observar que los CDP premium (2) presentan una media superior a

los CDM, y que los CDP low cost (0,50) presentan una media inferior, incluso, que los clubs.
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Dichos resultados cobran sentido si tenemos presente que los recursos humanos son un
elemento que genera un elevado coste para la entidad deportiva. Asi pues, en instalaciones
como los centros low cost, los cuales tienen como objetivo las minimizaciones de los costes
de su estructura organizativa (Vila, 2010), resulta légico que dispongan del menor nimero de
trabajadores posibles y, en consecuencia, no siempre haya una persona fija en recepcion. Sin
embargo, en instalaciones como los CDP premium, los cuales estdn orientados a la
exclusividad y la atencién individualizada, tiene sentido que lo hagan por encima de la media,
garantizando, asi, que siempre haya alguna persona en recepcién para dar la bienvenida.
Finalmente, por lo que respecta a los clubs, es importante poner de manifiesto que su cultura
organizativa se inspira en un sistema de voluntariado, lo que conlleva la incorporaciéon de
hombres y mujeres que desarrollan las tareas necesarias en su tiempo libre. En consecuencia,
resulta dificil pensar que los clubs tengan como prioridad la contratacién de personal
cualificado y especifico para ocupar el puesto de recepcionista. Aun asi, tanto en el caso de
los clubs, como en el de los centros low cost, seria interesante que reexaminaran y mejoraran

dicho aspecto.

Los resultados también ponen de manifiesto que los centros cadena (1,47), a diferencia
de los franquiciados (0,39), son la tipologia que presenta una media mas alta en cuanto a
personas en recepcion se refiere. Aunque se desconoce el motivo de dichos resultados, éstos
llevan a pensar que los centros cadena tienen establecido en su protocolo comercial la
importancia de que siempre haya algun trabajador/a en recepcion. En vista de los resultados,
y con el fin de poder ofrecer un mejor servicio de atencién comercial, se sugiere que los

centros franquiciados reexaminen dicha cuestién.

Por otro lado, el tiempo de espera es también otro elemento relevante a discutir. Los CDP
low cost y los clubs —pese a que son los estratos que menor personas en recepcién presentan-
son los que muestran una media de tiempo de espera menor. Por el contrario,
sorprendentemente, los CDP premium y los centros franquiciados son los que presentan una

media mas alta.

Aunque dichos resultados no son significativos, seria interesante poder analizarlos con
mas detalle, puesto que la experiencia del tiempo de espera del consumidor es un elemento
de gran relevancia en la atencién comercial ya que puede influir radicalmente en la
percepcidn de la calidad del servicio ofrecido.
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Aunque suponemos que, si tenemos que esperar por algo —en este caso un servicio- éste
debe ser de nuestro agrado, los sentimientos negativos que generan las largas esperas

pueden influir negativamente en los clientes (Salomon et al., 2012).

De este modo, los gestores deportivos deben adoptar el mayor nimero de estrategias
posibles para minimizar el tiempo de espera psicolégico. Estas técnicas van desde la
implementacién de un sistema de cita previa, hasta la creacién de distracciones que desvien

la atencion de la espera.

Otra opcidn posible seria incorporar tecnologia que, ademas de aminorar la percepcion
del tiempo de espera, informara de los servicios y noticias del centro o club deportivo en
cuestién. Otra alternativa podria ser ofrecer la posibilidad de solicitar cita previa a través de
la pagina web del centro o club deportivo para poder tener una previsién de la demanda y

poder, asi, aminorar las colas y gestionar las solicitudes exitosamente.

En cualquier caso, es importante tener presente que, en general, el tiempo de espera
ronda el minuto. Asi pues, aunque se recomiendan implementar los mecanismos de mejora
comentados no parece ser un factor muy relevante. Ademas, los agentes, creen que las
variables vinculadas con el momento previo a la atencién comercial (personas en recepciony
tiempo de espera) es la segunda dimensién mas importante en comparacion al resto de

dimensiones vinculadas con las personas que atienden (interaccién e impacto).

Por lo que respecta a las variables como atienden y donde atienden muestran resultados
similares. Se cree que se debe porque ambas variables guardan relacién directa. Si la atencién
se lleva a cabo de pie, esta se efectiia en recepcién. Por el contrario, si la atencién se lleva a

cabo sentado, esta se realiza en una sala o mesa especifica separada de la zona de recepcién.

Los resultados muestran que la atencién comercial, mayoritariamente, se lleva a cabo de
pie. Los CDP médium (33,96%), a diferencia de los low cost (0%), asi como los centros
franquiciados (56,52%), los de gestidn directa (33,33%) y aquellos ubicados en la provincia de
Barcelona (22,45%) son los que atienden sentados en mayores ocasiones. Por otro lado, los
CDP (26,25%), los gestionados por una empresa (77,73%), los franquiciados (56,52%) y los
ubicados en la provincia de Barcelona (17,01%) destacan por ofrecer el servicio en una sala o

mesa especifica.
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Dichos resultados resultan coherentes si apelamos a los conceptos de confort y
privacidad. Es decir, se entiende que aquellos centros que llevan a cabo la atencidn comercial
en una sala o mesa especifica (espacio cerrado e intimo) estando sentados, comporta mayor
comodidad, privacidad y exclusividad que si esta se realiza de pie en recepcién (espacio

abierto y con poca intimidad).

En vista de los resultados obtenidos, se considera interesante que, en general, los centros
y clubs deportivos pudieran reservar espacios dedicados exclusivamente a la atencién
comercial de los clientes potenciales, garantizando, asi, unas mejores condiciones para la

prestacién de su servicio y, en consecuencia, una diferenciaciéon entre la competencia.

Entrando mas al detalle de aquellas variables vinculadas con el contacto directo de los
trabajadores/as de los centros y clubs deportivos, el primer aspecto interesante a analizar es
el nimero total de trabajadores/as que atienden cuando un cliente potencial visita un centro
o club deportivo. Los resultados muestran que éstos se asemejan a los resultados obtenidos
de la variable numero de personas que hay en recepcion, y se considera que los motivos de

dichos resultados son los mismos que se han expuesto anteriormente.

Tal y como se ha comentado, los trabajadores/as de los centros y clubs deportivos son
un elemento clave en la diferenciacion de la calidad del servicio ofrecido, pues son quienes
tienen contacto directo con el cliente potencial y estan presentes a lo largo de todo el ciclo

de servicio.

Es importante poner de manifiesto que el numero total de personas que atienden
(cantidad) es independiente de un buen servicio de atencién comercial (calidad). Asi pues,
dejando al margen el nUmero de personas, se considera importante conocer el impacto y la
calidad de la interaccidn que los trabajadores/as establecen con el cliente potencial que visita
el centro o club deportivo. Si la persona que atiende no empatiza correctamente con el cliente
potencial, éste puede provocar una crisis en la prestacidn del servicio. Los resultados
muestran que los CDP premium (1,64), los gestionados por una empresa (1,30), los centros
cadena (1,42) y los ubicados en la provincia de Barcelona (1,24) son los que mas numero de
personas atienden. Debido a la importancia de la tematica, a continuacidn, se discutiran

aquellas variables que guardan relacién con dicho tema.
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En primer lugar, los resultados indican que los trabajadores/as de los CDP (42,50%), los
centros franquiciados (60,87%) y aquellos que se ubican en la provincia de Barcelona (30,61%)
son los que se identifican por su nombre mds a menudo. Aunque dichos resultados parecen
positivos, es importante poner de manifiesto que, generalmente, los porcentajes no son
mayoritarios. Asi pues, se considera necesario poder mejorar dicho comportamiento
estableciendo que, los trabajadores/as de los centros y clubs deportivos, se presenten por su

nombre ya que, hacerlo, denota mayor amabilidad y proximidad hacia el cliente potencial.

Por el mismo motivo, y con mucho mds margen de mejora seria necesario incrementar
las ocasiones en que, los trabajadores/as de los centros y clubs deportivos se identifican por

su cargo, asi como también aquellos en los que trataran de usted a los clientes potenciales.

Los resultados indican que tan solo el 6,25% de los trabajadores/as de los CDP, el 6,82%
de los centros gestionados por una empresa y el 8,89% de los centros cadena se identifican
por su cargo y que, los estratos que tratan de usted en mayores ocasiones, son los clubs con

un 5,33% de representatividad y los centros cadena en un 6,67% de la muestra analizada.

Aunque dichos resultados no sean significativos, tal y como hemos podido observar, las
ocasiones en las que los trabajadores se identifican por su cargo o tratan de usted a los
clientes potenciales son muy escasas, hecho que manifiesta el amplio margen de mejora del
que disponen. Las implementaciones de dichas medidas son relativamente sencillas de
aplicar, siendo su repercusiéon muy alta en muchos aspectos del servicio ofrecido, hecho que

favoreceria su diferenciacién entre la competencia.

En segundo lugar, por lo que respecta a la placa identificativa con el nombre destacan los
CDP premium (63,64%), los centros franquiciados (43,48%) y los ubicados en la provincia de
Barcelona (25,17%). Se puede determinar que existe un posible margen de mejora,
especialmente, en el caso de los clubs, en los centros de gestidon de tipo asociativo, en los

centros Unicos y en aquellos ubicados en la provincia de Tarragona.

En tercer lugar, por lo que respecta al uniforme, los CDP (65%), los centros franquiciados
(91,30%) y los ubicados en la provincia de Barcelona (59,18%) son los que incorporan el
uniforme en mayores ocasiones, y, en esta ocasion, con mayor representatividad que en el
caso anterior. Por lo que respecta a los clubs (29,33%), los centros Unicos (36,84%) y los

ubicados en la provincia de Girona (29,03%), la representatividad es menor.
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En este caso, seria de especial interés poder implementar alguna mejora, pues el aspecto
y la vestimenta es uno de los aspectos relevantes en la percepcidn de la calidad del servicio
ofrecido (Rial et al.,, 2010). También es importante tener en consideracion que dicha
implementacién supondria un coste relativamente bajo en relacién con la gran mejora
cualitativa que supondria en el servicio de atencién comercial, asi como en la diferenciacion

entre sus competidores.

Por ultimo, también es importante debatir acerca de aquellos elementos que no
dependen tanto de la politica comercial y los recursos de los centros y clubs deportivos, sino

de aquellos vinculados con la actitud y predisposicién de los trabajadores/as.

En primer lugar, los resultados muestran que son mayoritarias las ocasiones en las que
los trabajadores/as de los centros y clubs deportivos realizan la visita fisica por las
instalaciones del centro o club deportivo. Los CDP premium (100%), de gestidn privada (80%),
de tipo cadena (77,78%) y ubicados en la provincia de Lleida (69,23%) son los que la llevan a
cabo en mayores ocasiones. Por otro lado, entre los CDM, destacan los gestionados por una
empresa (63,64%). Por el contrario, los clubs (29,33%) y los CDP low cost (37,50%) son los que

llevan a cabo la visita en menores ocasiones.

Se cree que dichos resultados guardan una estrecha relacién con el modelo de politica
comercial de cada uno de los centros y clubs deportivos. Asi pues, aquellos que tienen como
objetivo ofrecer un servicio de atencién comercial de calidad o que tienen una politica

comercial mas desarrollada, llevan a cabo la visita —y viceversa-.

Otro factor que podria condicionar es el nimero de trabajadores/as del centro o club
deportivo, ya que, a mayor nimero de trabajadores/as, mayor disponibilidad para realizar la
visita. Sin embargo, este hecho no deberia ser motivo para no realizarla, pues se considera
gue mostrar el servicio que se desea vender resulta una accién mads que obligada. Solo asi el

cliente potencial podra conocer y valorar debidamente el servicio por el que estd interesado.

Por otro lado, excepto en el caso de un club deportivo, los resultados muestran que los
trabajadores/as siempre informan del precio de las cuotas. Puesto que el precio es un
elemento indisociable de cualquier producto o servicio, e influye de manera directa en la
decision de compra del cliente potencial, se considera que resulta mas que légico que se

informe del precio de las cuotas.
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Cuando analizamos las ocasiones en las que se informa a los clientes potenciales acerca
de los descuentos y promociones, podemos observar que los CDM (80%), seguido de los CDP
(78,75%), a diferencia de los clubs (28%), son los estratos que lo hacen con mayor frecuencia.
Por otro lado, también destacan los centros cadena (91,11%) y aquellos ubicados en la
provincia de Barcelona (69,39%). Dichos resultados demuestran, una vez mas, las diferencias
en la gestion de la politica comercial segun la tipologia de centros. Se propone que, en
especial, los clubs y los centros Unicos incorporen dicha accion en el protocolo de atencién

comercial para mejorar asi su servicio de atencién comercial.

En resumen, se ha podido observar que las variables vinculadas con el impacto de los
trabajadores/as de los centros y clubs deportivos necesitan de importantes cambios en la

mayoria de las ocasiones.

Por otro lado, que los trabajadores/as de los centros y clubs deportivos pregunten a los
clientes potenciales antes de finalizar la visita si tienen alguna duda acerca de lo que se les ha
explicado, se considera que es una accion positiva, pues es una de las maneras de demostrar
interés por las necesidades del cliente potencial y su atencidon. Los resultados muestran que
los CDP (60%) —especialmente los premium (100%)-, los centros franquiciados (65,22%) y los
ubicados en la provincia de Barcelona (45,58%), son la tipologia de centros que realizan dicha
accion con mayor asiduidad. Entre los CDM, destacan los gestionados por una empresa

(45,45%).

En cuanto a la posibilidad de probar el centro deportivo, los resultados muestran que,
excepto en el caso de los centros franquiciados (86,96%), mayoritariamente no se ofrece
probar el centro. Este acto es un gesto mas de interés hacia el cliente potencial que seria
interesante incorporar en el protocolo de atencién comercial con el fin de mejorar el servicio
de atencién comercial. Sin embargo, también hay que tener presente que la invitacién genera
unos costes para la instalacidn deportiva, la cual debe soportarlos sin la obtencién de

beneficios directos seguros.

Los resultados también muestran que los trabajadores/as de los centros y clubs
deportivos no acostumbran a realizar un resumen final de la visita. Los CDP (30%), los centros
franquiciados (39,13%) y los ubicados en Lleida (38,46%) son los que la llevan a cabo en

mayores ocasiones.
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Por ultimo, otra caracteristica que ayuda a comprender la gestién de la politica comercial
de los centros y clubs deportivos actual es si los trabajadores/as intentan cerrar la venta del
servicio antes de que el cliente potencial abandone la instalacidn deportiva. Los resultados
muestran que normalmente no se realiza. Solo los CDP (23,75%), los centros franquiciados
(43,48%) y los centros ubicados en la ciudad de Barcelona (28,30%) lo realizan en alguna
ocasion. Sin embargo, los clubs, los CDM de gestion directa y asociativa y los centros Unicos

nunca lo intentan nunca.

En vista de los resultados obtenidos y de la importancia que otorgan los agentes a las
variables vinculadas con la dimensidn interaccion del trabajador/a con el cliente potencial, se
considera que algunas de ellas deberian ser reexaminadas y mejorarlas, ya que, por ejemplo,
preguntar al cliente potencial si tiene alguna duda, realizar resumen final o intentar cerrar la
venta son acciones que no suponen ningun coste para el centro o club deportivo pero que,
sin embargo, ayudarian a mejorar cualitativamente el servicio de atencidon comercial y, en

consecuencia, a destacar entre la competencia.

A diferencia de los casos anteriores, el tiempo total de atencion dedicado al cliente
potencial es uno de los elementos de mayor importancia. Se entiende que, cuanto mayor sea

el tiempo de atencidn, mejor sera el servicio ofrecido.

Los resultados muestran que los CDP (14,10 min) —mas concretamente los premium
(21,55 min)-, los centros cadena (15,04 min) y los ubicados en la provincia de Barcelona (12,
74 min) son los que presentan una media de tiempo de atencidn mds elevada. Sin embargo,
los centros low cost (7,13 min), los centros Unicos (10,36 min) y los ubicados en la provincia
de Tarragona (8,52 min) son los que presentan una media inferior. Entre los CDM destacan
los centros gestionados por una empresa (12,32 min) con respecto a los centros de gestion

directa (8,89 min).

Dichos resultados ponen en evidencia, una vez mas, las diferencias en la politica
comercial de los centros y clubs deportivos, siendo los CDP premium, los centros cadena, los
gestionados por una empresa y los ubicados en la provincia de Barcelona los que mas
destacan entre sus conjuntos, presentando una politica comercial mas desarrollada que el

resto.
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A parte del grado de desarrollo de la politica comercial de cada centro o club deportivo,
otro elemento que puede influir en el tiempo de atencién comercial es el nimero de
trabajadores/as, ya que se supone que, si hay trabajadores suficientes, estos podran enfocar

sus esfuerzos en atender a los clientes potenciales de manera personalizada y sin celeridades.

Otro elemento clave es el nimero de preguntas totales que los trabajadores/as realizan

al cliente potencial durante su visita.

Los resultados muestran que, los CDP (5,45) —especialmente los premium (7,91)-, los
centros cadena (5,69) y los ubicados en la provincia de Barcelona (4,25), a diferencia de los
clubs (2,29), los low cost (2,44), los centros uUnicos (2,93) y los situados en la provincia de
Tarragona (2,52) son los que realizan mas preguntas. Los resultados también muestran que,

entre los CDM, destacan los centros gestionados por una empresa (3,98).

Se considera que no existe un numero exacto que establezca la cantidad adecuada de
preguntas que se deben realizar. Sin embargo, realizar preguntas denota el grado de interés
qgue los centros y clubs deportivos muestran hacia el cliente potencial. Asimismo, resulta
interesante tener presente las diferencias entre las diferentes categorias, pues se considera
que aquellos centros que realizan mas preguntas, podran conocer con mas detalle al cliente

potencial y satisfacer mejor sus deseos y necesidades.

Finalmente, y aunque las variables como se anota la informacion, qué entregan y post-
contacto se engloban en otras dimensiones de la plantilla (precios y post-contacto,
respectivamente), se ha considerado oportuno incluirlas a continuacidn, pues dichas variables

guardan relacion directa con la hipdtesis nimero dos de la presente investigacion.

Con el fin de ofrecer la cuota que mejor se ajuste a las necesidades y deseos del cliente
potencial, los centros y clubs deportivos recaban la informacidn necesaria del cliente
potencial y la anotan. Los resultados muestran que en la mayoria de las ocasiones no se anota
dicha informacién (73,18%), aunque los CDP (35%) —mds concretamente los premium

(54,55%)- y los centros cadena (48,89%) son los que mas lo hacen.

Estos datos ponen de manifiesto, una vez mas, las diferencias entre las distintas
tipologias de centros y clubs deportivos en cuanto al nivel de desarrollo de la politica

comercial se refiere. Teniendo en consideracidn dichos resultados, se propone que aquellos
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centros o clubs deportivos que no acostumbran a anotar la informacion del cliente potencial,
lo hagan, pues dicha accién puede comportar grandes beneficios en el momento de post-

venta.

Los resultados son mas favorables cuando se analiza la variable qué entregan.
Generalmente, los centros y clubs deportivos siempre entregan algin documento que
informa de los precios de las cuotas del centro. Del conjunto de los resultados destaca que,
en los CDM vy los CDP premium, siempre se entrega algo, asi como también en los centros

cadena, los cuales entregan algun tipo de documento en un 86,67% de las ocasiones.

Finalmente, resulta interesante debatir acerca de los resultados vinculados con la
variable de post-contacto. Tal y como se ha comentado, dicha variable se encuentra
estrechamente relacionada con la variable como anotan la informacion, pues en ella se
analizan las ocasiones en que los centros y clubs deportivos anotan la informacién de contacto

del cliente potencial que se utiliza, posteriormente, para contactar con el cliente en cuestion.

Los resultados muestran que, en la mayoria de las ocasiones, dicha informacion no se
anota. En consecuencia, no se disponen de los datos necesarios para contactar con el cliente

potencial una vez ha abandonado el centro o club deportivo.

Este hecho, sumado a las ocasiones que, aun teniendo los datos no se realiza post-
contacto, conlleva que en un 86,82% este no se realice. De hecho, son contadas las veces en
las que se realiza post-contacto. Los resultados muestran que los clubs y los centros Unicos
realizan post-contacto en un 5,33% y en un 6,58%, respectivamente. Por otro lado, los
ubicados en las provincias de Tarragona y Lleida, y los gestionados de manera directa no
realizan post-contacto en ninguna ocasién. Sin embargo, los CDP (21,25%), los centros cadena
(35,56%) y los ubicados en la provincia de Girona (87,10%) son los que en mayores ocasiones

lo hacen.

En vista de los resultados obtenidos, se cree conveniente que los centros y clubs
deportivos incorporen en el protocolo de atencidon comercial llevar a cabo el post-contacto
con el cliente potencial con el fin de mejorar el servicio de post-venta y ampliar, asi, la
probabilidad de que el cliente potencial se acabe dando de alta en el centro o club deportivo

visitado.
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También es importante comentar que dicho post-contacto habitualmente se realiza
entre 2 y 12 meses después. Se considera que, el hecho que se haga tras tanto tiempo
transcurrido desde la visita, hace que la accion pierda significacion, pues el cliente potencial
no recuerda igual de bien el centro o club visitado y, ademas, ha podido perder el interés en
apuntarse. Ademads, otra consecuencia directa de contactar tanto tiempo después es que los
centros y clubs deportivos ya no pueden ofrecer la promocién acordada con el cliente
potencial en el momento de la visita y, por lo tanto, se ven obligados a ofertar otro tipo de
descuentos o promociones que, tal vez, no sean de tanto agrado para el cliente potencial. Asi
pues, se cree conveniente que el post-contacto se lleve a cabo antes, aunque con un tiempo

prudencial para que el cliente potencial pueda valorar si, finalmente, desea o no apuntarse.

Por otro lado, el método mas habitual de post-contacto es via sms. Se considera que la
eleccion de esta opcion denota poco interés para la venta del servicio ofrecido ya que el sms
es una accion rapida en la que no se interactUla ni se pueden conocer las necesidades y deseos
reales del cliente potencial. Asi pues, se considera que contactar via telefonica puede ser

mucho mas beneficioso para el objetivo marcado.

Observando el conjunto de los resultados se aprecia que los centros deportivos privados
presentan una politica comercial mds desarrollada que los centros deportivos municipales y
los clubs, confirmandose, asi, la hipdtesis nUmero dos de la presente investigacion. Se cree
que estas diferencias pueden deberse a que los centros deportivos privados se rigen por
parametros comercialmente mds agresivos, ya que de ello depende su supervivencia. Los
centros deportivos municipales, sin embargo, no dependen de la politica comercial para su
continuidad, pues estos estan sufragados por la administracién publica. Finalmente, los clubs,
con un componente social importante tienen un perfil diferente. En los Ultimos afos, algunos
de ellos estan tratando de dar un enfoque mds comercial para precisamente competir con los

centros deportivos privados.

Con independencia de las diferentes situaciones comentadas, es importante poner de
manifiesto que, en la mayoria de las ocasiones, los centros y clubs deportivos necesitan
implementar mejoras que conlleven una mayor protocolizacién de la atencion comercial vy,
en consecuencia, un servicio de atencion al cliente mas definido que le diferencie de la

competencia.
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Hasta el momento se han discutido las dimensiones de las instalaciones y de los recursos
humanos, dos factores de especial relevancia. De hecho, su importancia es tal que, segin
Elasri et al. (2015), son cinco los factores —entre ellos los dos comentados- que contribuyen a
la satisfaccién de los usuarios de los centros y clubs deportivos. Estos son las instalaciones,
los recursos humanos, la comunicacién, el entorno y el clima social y, finalmente, la calidad-
precio. Estos cinco factores explican el 80,70% de la varianza, y las instalaciones y los recursos

humanos el 37,30% y el 15%, respectivamente.

En el caso de la presente investigacion, la atencién comercial (variable directamente
vinculada con los recursos humanos) es el segundo factor que mas explica el segundo modelo

de regresién, que explica el 38,60% de la varianza.

Al margen de lo comentado hasta el momento, otro aspecto de gran relevancia es el
precio de las cuotas. Tal y como muestra la literatura, el precio es uno de los elementos
fundamentales que compone la teoria del marketing mix, lo que demuestra ser un elemento
indisociable de cualquier producto o servicio. Ademads, es uno de los elementos que explican
mejor la calidad del servicio ofrecido segun algunos estudios (Elasri et al., 2015; Triado et al.,
1999). En consonancia, el primer modelo de regresion de la presente investigaciéon expone
que los precios son el cuarto elemento que mas explica la impresion general del centro o club
visitado, en un 63,85% de la varianza. Asimismo, los agentes han determinado que las cuotas

y promociones (precio) es el segundo elemento de mayor relevancia para un cliente potencial.

Los resultados muestran que, los CDM de gestién directa, a diferencia de los clubs
(78,08€), son el estrato que presenta el precio medio mas bajo (38,62€). Estos resultados
resultan légicos, puesto que los CDM de gestién directa tienen como objetivo poder
garantizar el servicio deportivo a la poblacién, hecho que conlleva ofrecer unos precios mas
asequibles, llegando, incluso, a estar por debajo del precio de la cuota de mercado. Por otro
lado, los clubs por sus caracteristicas intrinsecas se distinguen del resto de estratos de estudio

ofreciendo unos servicios especificos y unos precios mucho mas elevados.

Los resultados también confirman que los CDM de gestién indirecta (asociativa y
empresa) presentan una media superior (49,04€ y 44,48€, respectivamente) que los CDM de
gestion directa (38,62€). Este hecho se debe a que los primeros buscan obtener beneficio del

servicio que prestan y, por lo tanto, deben asignar un precio superior que el resto. Ademas,
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los CDM de gestidn indirecta deben hacer frente al pago del canon establecido en el acuerdo
con el Ayuntamiento, viéndose obligados a ofrecer un precio mas elevado para poder asumir
dicho coste. Tal y como expone Monserrat (2006) es habitual que los Ayuntamientos
establezcan un canon a la entidad gestora como forma de participacion de los beneficios de
explotacién o bien como forma de recuperar la inversién realizada, teniendo estas menores

margenes de beneficios.

Si bien es cierto que se ha comentado que los que los clubs son los que presentan un
precio medio mayor, cuando analizamos al detalle los CDP se observa que, los CDP premium
(95,79€), presentan una media superior, incluso, que los clubs (78,08€). Por otro lado, los CDP

medium presentan un precio medio de 45,05€ y los low cost de 24,24€.

En primer lugar, los centros premium se caracterizan por su exclusividad, equipacién y
uso de las ultimas tecnologias del mercado. Este segmento busca poder ofrecer mayores
prestaciones con servicios adicionales que los diferencien de los centros médium justificando,

asi, las cuotas mensuales que giran en torno a los 100€.

En segundo lugar, en el caso de los centros médium, la propuesta de valor pasa por
asimilarse a los clubs sociales y ofrecer distintas experiencias al usuario/a para convertir el
centro deportivo en un espacio de socializacién en el que, a su vez, cada miembro de la familia
puede realizar su actividad preferida. Los precios de las cuotas se sitian en una horquilla entre
los 30 y 65€, siendo la cuota media segln Europe Active (2015) de 40€, cifra que coincide con

los resultados obtenidos.

Finalmente, por lo que respecta a los centros low cost, la irrupcion de esta tipologia en el
mercado generd una nueva sensibilidad al precio por parte de la mayoria de los consumidores

puesto que sus tarifas no superan los 30€ al mes, o incluso inferior (Europe Active, 2015).

Si bien es cierto que en la primera fase del fendmeno low cost el precio fue el Unico
estandarte de la oferta, asociada a lo barato y a la menor calidad, esta tendencia cambié a la
priorizacién del ahorro de costes, pero asociando siempre la marca a valores de calidad, de
diseio y de experiencia (Valls, 2010). Un ejemplo de ello es el hecho de que los centros low
cost no disponen de piscinas debido al elevado coste que suponen, asi como tampoco de zona

de spa u otros servicios extra, pero, sin embargo, poco difieren de los centros médium en
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cuanto a la calidad prestada. Asi pues, dada la calidad de la oferta, mas que centros low cost

se podrian denominar centros low price.

De este modo, se podria decir que la estrategia low cost se basa en una estrategia hibrida
entre el liderazgo en costes y la diferenciacion a través de distintos atributos del servicio
ofrecido, tratando de lograr que el cliente distinga entre lo esencial de lo accesorio (Vila,

2010).

En vista de los resultados obtenidos, se puede determinar que se confirma, en parte, la
hipdtesis niumero tres. Si bien los clubs son los que presentan un precio medio mas elevado,
cuando analizamos con detalle las diferentes tipologias de CDP, se observa que los CDP
premium presentan un precio mas elevado que los clubs. Dicho de otro modo, tan solo en el

caso de los CDP premium se confirma la hipdtesis nimero tres.

Debido a la importancia que representa el precio en el conjunto de la politica comercial
de los centros y clubs deportivos, se sugiere poder analizar con mas detalle dicha tematica

para determinar si los precios de las cuotas necesitan ser o no ajustados.

Es importante comentar que determinar el precio adecuado no es una tarea facil puesto
que, entre otros muchos motivos, los usuarios son conocedores del mercado existente, y son
exigentes en relacion con lo recibido a cambio de la cuota pagada. Sin embargo, diversos
estudios demuestran que el precio no parece ser un hdndicap para acceder a los servicios

demandados (Dorado, 2006).

Mas alla del precio de las cuotas, también resulta interesante poder debatir acerca de
otras caracteristicas que aportan mas informacién sobre las cuotas de los centros y clubs

deportivos.

En primer lugar, los resultados muestran que se observan diferencias significativas entre

el nimero de criterios de segmentacion de las cuotas en funcién del tipo de gestion.

En general, los centros deportivos municipales (CDM) presentan una media superior que
los de titularidad privada (CDP y clubs). Mas concretamente, los CDM de gestion directa son
los que presentan la media mas alta (4,39), doblando, incluso los valores de los clubs (2,34) y

los CDP (2,28).
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Este hecho resulta légico puesto que, tal y como se ha comentado anteriormente, los
CDM tienen como objetivo principal poder garantizar el servicio deportivo a la poblacidn,
ofreciendo la maxima variedad de cuotas posibles. Por el contrario, los clubs, son un estrato
especializado en una modalidad deportiva, de caracter privado y enfocado a sectores
especificos de la poblacién, hecho que comporta que no se vean obligados a tener que
segmentar tanto las cuotas. Situacidn similar sucede con los centros deportivos privados, los
cuales, al no tener verse obligados a llegar al conjunto de la poblacién y al estar enfocados a

targets concretos, ofrecen menor variedad de cuotas.

Como consecuencia légica del punto anterior, los resultados indican que los CDM de
gestion directa (12,11) son los que presenta mayor numero de cuotas existentes, seguido de
los CDM gestionados por una empresa (10,14). Por el contrario, los clubs (5,57) y los CDP

(4,65) un numero total de cuotas bajo.

Por lo que respecta al precio de la matricula, se puede observar una clara diferencia entre
los CDM, CDP y clubs. Los CDM son los que presentan una media de precio de matricula mas
baja. Aunque son precios aparentemente accesibles —especialmente en comparacion al resto
de grupos- es importante tener presente que la matricula es un elemento que puede actuar
como barrera de acceso de clientes potenciales, ya que esta supone un desembolso inicial
previo al disfrute de la practica sin conocer la calidad del servicio que se ofrece. Ademas,
puesto que el objetivo de los CDM es garantizar el servicio deportivo al conjunto de la
poblacién, las caracteristicas personales del publico que desea apuntarse a un CDM son
diferentes a las de otra tipologia de centros. Por otro lado, los CDP muestran una media de

precio de 68,52¢€.

Finalmente, los clubs (1.125,52€), son el estrato que presenta un precio medio de
matricula realmente superior al resto (CDM y CDP). Se cree que el elevado precio de la
matricula de los clubs es un hecho intencionado, pues esta es una manera de garantizar la
seleccion de un tipo de usuarios/as concreto. Ademads, el concepto de la matricula es
diferente, pues el importe pagado no se recupera al abandonar la condiciéon de abonado del
centro o club deportivo, lo que puede dificultar la decisién de darse de alta al centro o club

deportivo.
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Por lo que respecta a los descuentos y promociones, los resultados muestran que los
CDM de gestién directa (100%), seguidos por los gestionados por una empresa (93,18%), son
los estratos que presentan descuentos en mayores ocasiones. Sin embargo, los clubs (25,37%)
son los que con menos frecuencia los hacen. En el caso de las promociones los resultados son
similares, aunque en esta ocasién son los CDM gestionados por una empresa (70,45%) son

los que presentan promociones en mayores ocasiones.

Una vez mas, dichos resultados concuerdan con los resultados anteriores y sus motivos.
Asi pues, resulta légico pensar que los CDM, a diferencia de los clubs, sea el estrato que
ofrezca descuentos y promociones en mayores ocasiones, pues facilitan el acceso a las

instalaciones deportivas al mayor porcentaje de poblacién posible.

Por ultimo, se observa como los CDP, a diferencia de los CDM de gestidn directa, tienden
a realizar mas promociones que descuentos. Estos resultados pueden tener como causa el
hecho de que, al ser centros de titularidad y gestion privada, buscan captar el maximo de
clientes posibles con campafias publicitarias agresivas que convenzan a los clientes

potenciales indecisos hasta el momento.

Dejando al margen los precios, las promociones y los descuentos, a continuacién, se

debaten los resultados vinculados con el olor y la limpieza de los centros y clubs deportivos.

Los resultados muestran que la puntuacidon media en ambos casos es de 7,14 puntos, lo

qgue implica una buena puntuacion, a la vez que mejorable.

En este punto es importante comentar que estas dos variables son de especial
importancia, pues determinan de manera directa la percepcién del estado de las instalaciones
y su valoracion global. Tanto es asi, que dichos elementos son analizados con precision en la
literatura cientifica (Elasri et al., 2015; Rial et al., 2010; Fanega, 2016). Ademas, son el primer
factor tanto del primer como del segundo modelo de regresién de la presente investigacion,
el cual explica el 60,79% vy el 27,86%, respectivamente. Por ultimo, los agentes también
muestran la importancia de dicha tematica, pues determinan que las sensaciones fisicas que
produce la instalacion al cliente potencial (limpieza, olor, etc.) es la tercera dimensién que
consideran que los clientes potenciales valoran mas. Asi pues, en vista de la importancia y el
posible margen de mejora, se propone implementar mecanismos que mejoren dicha

valoracion.
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Finalmente, se debatiran aquellos aspectos vinculados con la pagina web vy las redes

sociales de los centros y clubs deportivos.

Por lo que respecta a la pagina web, los resultados exponen que, aunque son
mayoritarios los casos en que los centros y clubs deportivos disponen de pdgina web
(88,64%), tan solo en un 37,95% de la muestra analizada existe la opcidn de darse de alta on-

line.

Dichos resultados resultan sorprendentes si tenemos en cuenta que, el comercio
electrdénico (o e-commerce en inglés), se ha convertido en un elemento indispensable en la
actualidad. Tal y como apuntan Salomon et al. (2012) un 62% de la poblacién adulta que usa

Internet compra on-line.

De este modo, se considera importante que los centros y clubs deportivos faciliten poder

darse de alta on-line a través de la pagina web del centro o club deportivo con mas asiduidad.

Por lo que respecta a las noticias destacadas de la pagina web, los resultados muestran
qgue las instalaciones y servicios (36,41%), otras noticias (23,08%) y las promociones y
descuentos (18,97%) son los contenidos que mas se muestran en la pagina web con mayor
frecuencia. Por el contrario, los horarios de las actividades (5,64%) y los precios (3,59%) son,

con diferencia, los contenidos menos habituales.

Es importante tener presente que, la pagina web es la carta de presentacién de la
instalacion deportiva, pues es donde se desarrolla el primer contacto con el cliente potencial.
Es decir, es donde sucede el llamado momento cero o momento de la verdad, instante decisivo
en el proceso de compra del consumidor. La importancia de este momento es tal que, segun
un estudio realizado por Google, el 84% de los compradores asegura que dicha situacion

resulta determinante en sus decisiones (Lecinski, 2011).

De esta manera, se cree que, el hecho de que otras noticias —una variable de caracter
generalista- sea el segundo contenido mas frecuente, pone en duda que los centros y clubs

deportivos tengan una estrategia comercial definida.

Ademas, se considera que generalmente hay poca informacién en la pagina web,
obligando al cliente potencial a ir presencialmente a la instalacidn. Aunque esta accidn pueda

ser intencionada, también hay que tener presente que, tal vez, el cliente potencial desee

288



conocer mas detalles acerca del centro o club deportivo antes de ir, o bien, quiera hacer todas
las gestiones posibles on-line para no perder tiempo. Ademads, suponiendo que dicha accién
no fuera intencionada, tal y como expone Fanega (2016), la mayoria de los usuarios/as de los
centros deportivos desconocen si se puede o no realizar tramites en la web correspondiente,

situacién que podria ser mejorada informando mas a los usuarios/as.

Pese a que los agentes consideran que la usabilidad de la pdgina web (alta on-line,
noticias, informacién practica del centro deportivo, etc.) es de las dimensiones menos
relevantes, se ha observado que los centros y clubs deportivos deben reflexionar acerca de la
necesidad de disponer de pdagina web, las estrategias digitales a seguir y la priorizacion del

contenido con el fin de mejorar la comunicacion y el servicio on-line ofrecido.

Otra consecuencia que surgio a raiz de la aparicion de Internet fue la creacion de las redes
sociales, las cuales han comportado un cambio en la comunicacién e interaccion con los
consumidores. Los resultados muestran que los centros y clubs deportivos acostumbran a
utilizar entre 2 y 3 redes sociales, aunque su actividad e interaccidén con sus seguidores no es

elevada.

Por lo que respecta a la actividad de las redes sociales, los resultados muestran que los
CDP son el estrato que presenta una media ponderada mas alta (1,59), seguido de los clubs
(1,09) y los CDM (0,88). Segun su gestidn, entre los CDM, destacan son los gestionados por
una empresa (0,99); segun su tipologia, destacan los centros franquiciados (1,80) v,
finalmente, segun su ubicacion, destacan aquellos situados en la provincia de Barcelona

(1,30).

Asi pues, los resultados exponen que los centros deportivos privados son los centros de
toda Catalunya que presentan mayor actividad en las redes sociales, confirmandose, asi, la
hipdtesis nUmero cuatro de la presente investigacion. Dichos resultados concuerdan con lo
expuesto por Fanega (2016) que apunta que, probablemente, es en el drea de comunicacién

donde se hacen mas evidentes las limitaciones y diferencias de los centros deportivos.

Si analizamos la valoracion de los agentes, observamos que estos determinan que la
dimensidén contenido e interaccion de las redes sociales es la que creen que es menos
relevante para un cliente potencial. Sin embargo, se considera que el uso de las redes sociales

es un elemento esencial para la comunicacién de contenidos y servicios deportivos, asi como
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una excelente herramienta para conectar de manera directa y establecer relaciones con los

seguidores (Blaszka et al., 2012).

Ademas, las redes sociales también han hecho posible que consumidores con un interés
comun estén socialmente conectados entre si en lo que denominan redes horizontales de
comunidades, pudiendo manifestar su opinidén acerca del producto o servicio adquirido y, al

mismo tiempo, pudiendo consultar e intercambiar opiniones con el resto de consumidores.

Por todo lo comentado, se considera que resulta esencial que los centros y club
deportivos cuenten con plan de marketing y comunicacién que tenga presente el uso de sus
redes sociales y sus plataformas digitales. Para ello, es indispensable la incorporacién de la

figura de un community manager, el cual desarrolle dichas mejoras con profesionalidad.
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6. CONCLUSIONES

A continuacidn, se presentan las conclusiones de los resultados mds relevantes, asi como
algunas reflexiones vinculadas con los contenidos tratados en la presente investigacion. Asi
pues, el presente apartado se inicia con conclusiones que se desprenden del proceso
bibliografico, seguido de los resultados vinculados a las hipétesis del estudio y del modelo
global de la politica comercial. Finalmente, se realizan unas conclusiones vinculadas a las
caracteristicas de los diferentes tipos de centros y reflexiones generales del estudio. De este

modo, las conclusiones de la presente investigacidon son las siguientes:

1- En la revisidn bibliografica consultada para este estudio, no se ha encontrado ninguna
investigacion que analice de manera especifica la gestion de la politica comercial de los
centros y clubs deportivos en nuestro pais. En consecuencia, tampoco se ha encontrado
ningun estudio que proponga un modelo explicativo como el que se expone en esta
investigacion. Sin embargo, se han encontrado referencias validas de modelos de analisis
de la percepcién de la calidad de los centros deportivos, asi como también estudios de
otros sectores que analizan la politica comercial de manera especifica que han sido de

referencia para nuestro estudio.

2- De acuerdo con los objetivos planteados en la investigacidon, se ha disefiado un
instrumento de medida de la politica comercial basado en las siguientes ocho
dimensiones: datos generales de la instalacidn, datos previos a la visita (visita | o
previsita), datos de la propia visita (visita Il o visita instalacién), datos vinculados a la
politica de precios, valoraciones o impresiones del centro, post-visita, y finalmente datos
de la pagina web y de las redes sociales. En base a las mejoras realizadas por el equipo
investigador y, posteriormente, a las opiniones de los expertos, se validé la herramienta
de investigacion que ha sido utilizada para el andlisis de los centros y clubs deportivos de

Catalunya.

3- En la muestra estudiada, los espacios deportivos convencionales mas comunes son las

salas, los vasos piscinas y las pistas con pared. Todos ellos estan presentes en mas del

50% de las instalaciones deportivas visitadas.
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4-

Los resultados muestran que los espacios complementarios mas comunes son la
recepcién y los vestuarios. Ambos estan presentes en mas del 90% de las instalaciones
deportivas visitadas. Por el contrario, el resto de los espacios complementarios (solarium,

spa, zona de descanso y otros espacios), no superan el 40% de representatividad.

Los resultados obtenidos muestran que los servicios asociados al concepto de reward
(restaurante, tienda, maquinas de vending, etc.) son ofrecidos en mayores ocasiones que
los servicios vinculados con el cuidado personal y de caracter méas exclusivo (médico,

nutricién y dietética, fisioterapia, belleza y amenities).

Conclusiones hipoétesis nimero 1

6-

Se confirma la hipétesis numero uno que establece que, los centros deportivos privados

presentan mejor conexién con el transporte publico que los centros deportivos
municipales y los clubs. Mds concretamente, los centros deportivos privados ubicados en
la provincia de Barcelona —y de manera mas especifica en Barcelona ciudad- son los
centros que presentan mejor conexion. Asimismo, los centros de la provincia de

Barcelona también acostumbran a presentar servicio de parking publico y privado.

Segun los resultados obtenidos, observamos que los centros deportivos municipales,
ademas de presentar buena conexién con el transporte publico, destacan por disponer
de parking publico de manera mayoritaria, aunque son escasas las ocasiones que

presentan parking privado.

Los clubs de Catalunya habitualmente se encuentran alejados de los centros urbanos lo
que dificulta su conexién con el transporte publico. En consecuencia, parece légico que

los clubs sean los centros que ofrecen parking privado en mas ocasiones.

En funciéon de la dimensién de la instalacion, existen diferencias por lo que hace
referencia a la conexion del transporte publico y el parking privado. Las instalaciones de
dimensiones mas pequefias (< 500 m?) siempre presentan conexion con el transporte

publico, y en ningln caso ofrecen parking privado. Sin embargo, las instalaciones de
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grandes dimensiones (> 8.000 m?), son de las que presentan menor conexion con el

transporte publico y, por el contrario, tienen mayor presencia de parking privado.

Conclusiones hipoétesis numero 2

10- Los centros deportivos privados presentan una atencidn comercial mas desarrollada que
los centros deportivos municipales y los clubs. Nos referimos a una atencién comercial
mds desarrollada cuando percibimos que el personal que atiende a los clientes
potenciales sigue un patrén de comportamiento previamente disenado y entrenado para
lograr un indice de conversién de clientes potenciales 6ptimo. Los resultados muestran
que los centros deportivos privados destacan por la maneray el lugar donde atienden, el
tipo de presentacién realizada al cliente potencial (se presenta por su nombre y cargo),
la presentacion visual (llevan uniforme y placa identificativa con su nombre), realizan
visita fisica de la instalacidn deportiva, informan de los precios, realizan resumen final de
la visita, preguntan si hay alguna duda, ofrecen probar el centro, intentan cerrar la venta,
el tiempo de atencién es superior, el nUmero de preguntas realizadas es mayor vy,
finalmente, son los centros que anotan la informacion y realizan post-contacto en mas

ocasiones. Por todo ello, podemos determinar que se confirma la hipdtesis nimero dos

de la presente investigacion.

Conclusiones hipotesis nimero 3

11- Los resultados muestran que, segun el tipo de gestion, los clubs presentan un precio
medio mayor que los centros deportivos privados y los centros deportivos municipales.
Sin embargo, cuando analizamos al detalle las diferentes tipologias de los centros
deportivos privados, se observa que, los centros deportivos privados premium, presentan

un precio mayor, incluso, que los clubs. De este modo, aunque no podemos confirmar la

totalidad de la hipdtesis numero tres, se puede determinar que esta se cumple en el

caso de los centros deportivos premium.

294



12- El rango de precios mdas comun de los centros y clubs deportivos de la muestra se situa
entre los 25 y los 50€. La segunda categoria de precios se sitla entre los 50 y los 75€. Las

cuotas que superan los 200€ son las que tienen menor representatividad.

13- El promedio del nimero de categorias de precios es de 6,82. Los centros deportivos de
gestién privada, seguido de los clubs son los que presentan menor nimero de categorias.
Por el contrario, los centros deportivos municipales —especialmente los de gestiéon
directa- son los que presentan mayor nimero de categorias, casi triplicando los centros

deportivos privados.

14- Los resultados obtenidos muestran que los criterios de segmentacién de los precios son
significativamente superiores en los centros deportivos municipales que en los centros
deportivos privados y clubs. El criterio de segmentacién de precios que mas destaca es la

edad, seguido del numero de familiares apuntados y el horario.

15- Observamos que los clubs son los que presentan una media de matricula mas elevada.
Por el contrario, los centros deportivos municipales son los que presentan una media mas
baja, seguido de los gestionados por una asociacién y por una empresa. El rango mas
habitual del precio de la matricula se situa entre 40 y 60€, seguido de los casos en los que

no se cobra matricula y aquellos en los que la matricula supera los 100€.

16- De los resultados del modelo de regresion multiple podemos determinar que el precio es
uno de los elementos que explica el 63,85% de la varianza del modelo. Ademas, los
agentes determinan que las cuotas y promociones (precio) es el segundo elemento de
mayor relevancia. Por todo ello, y por la importancia que este representa en el conjunto
de la teoria del marketing mix, podemos deducir que el precio es un factor determinante

en la decisién final de compra de un producto o servicio.

17- En la mayoria de los centros deportivos municipales y en los centros deportivos privados
se presentan politicas comerciales de descuentos y promociones en el precio de las
cuotas, mientras que dicha practica raramente es utilizada en los clubs deportivos.

Asimismo, se observa que los centros deportivos municipales realizan mas descuentos
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que promociones. Del total de la muestra que presentan promociones, casi en su

totalidad, son promociones vinculadas con la matricula.

Conclusiones hipotesis numero 4

18- La mayoria de los centros y clubs deportivos presentan pagina web. De la muestra que
presenta pagina web, normalmente no existe la opcién para darse de alta online. Estos
mismos centros y clubs, acostumbran a mostrar sus precios en su pagina web, aunque no
suelen hacerlo en la pégina principal. Por otro lado, son escasas las ocasiones en las que
muestran las promociones y descuentos. A pesar de ello, cuando lo hacen, es en la pagina

principal de la web, generalmente.

19- Los centros y clubs deportivos habitualmente presentan 2 o 3 redes sociales. Facebook
es la red social que presenta mayor representatividad y mayor media de seguidores,

seguido de Twitter e Instagram. Por el contrario, el blog es la menos frecuente.

20- Analizando la actividad en las redes sociales observamos que esta varia en funcion de la
tipologia de centro o club deportivo. Los centros deportivos privados —especialmente los
premium-, son los que presentan mayor actividad en sus redes sociales. Por el contrario,
los centros deportivos municipales son los que presentan menor actividad. Por mayor

actividad, se entiende mayor uso e interaccidn con sus seguidores/as.

21- Los resultados muestran que, en las redes sociales de Facebook e Instagram, los centros
y clubs deportivos muestran mayor interaccion con sus seguidores/as que en los casos
del blog y el Twitter. Se entiende por interaccion el nimero de likes, comentarios y veces

que se ha compartido la ultima publicacion.

22- Los resultados muestran que los centros deportivos privados son los centros de toda
Catalunya que presentan mayor actividad en las redes sociales. Ello implica que son los
centros que presentan mayor numero de redes sociales, mayor nimero de seguidores,
mayor numero de actualizaciones durante la Ultima semana, y mas likes, comentarios y

veces compartido el ultimo post. Por todo lo comentado, podemos confirmar la

hipdtesis numero cuatro de la presente investigacion.
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Propuestas del modelo y valoracidn de los agentes

23- Los resultados del primer modelo de regresién multiple muestran que las caracteristicas
del centro, la accesibilidad a las instalaciones, los espacios complementarios y los precios
explican el 63,85% de la impresién general del centro o club visitado. Dichos resultados
se asemejan a los obtenidos por las valoraciones de los agentes y a la literatura vinculada

con los servicios deportivos.

24- Para determinar el peso de las diferentes dimensiones y variables de la politica comercial
se observa que no hay diferencias significativas entre las valoraciones de los gestores,
técnicos y usuarios. Estos tres colectivos determinan, por orden de importancia, que las
instalaciones y servicios, las cuotas y promociones y las sensaciones fisicas son las
dimensiones que consideran que un cliente potencial valora mas en el momento de

abonarse a un centro o club deportivo.

25-En una sociedad competitiva muy enfocada al marketing, en la que las diferentes
instalaciones deportivas generan estrategias comerciales para atraer a los clientes
potenciales, las instalaciones (el producto) es el factor que explica mas la valoracion
global del cliente. Este hecho se consolida tanto en la literatura del sector como en la
propia valoracion de los gestores, técnicos y usuarios. Asimismo, las caracteristicas del
centro (estado de las instalaciones) es el factor mas importante en el modelo explicativo

de la opinién de la investigadora.

En base a estas conclusiones creemos que podemos realizar las siguientes afirmaciones

que podrian utilizarse como recomendaciones a seguir:

26-En base a la consulta de los diferentes estudios y a los resultados de esta tesis, se
demuestra que la definicidn de una politica comercial depende de diferentes
componentes. Asimismo, la valoraciéon de esta por parte de sus clientes potenciales
requiere de un analisis que tenga presente dicha interaccidn. Esta linea de analisis

comentada puede ser sin duda la base de futuras investigaciones.
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27- Los clubs y los centros deportivos municipales tienen una buena referencia en los centros
deportivos privados. Aunque buena parte de los elementos de la politica comercial no
parecen los mds importantes en la toma de decision final si que algunos elementos de la
politica comercial pueden marcar la diferencia. En esta direccién, los centros deportivos
privados que habitualmente atienden durante mas tiempo, en un lugar determinado,
implicando a mads profesionales, con una comunicacion verbal y no verbal mas elaborada,
ofreciendo la visita por las instalaciones como norma, etc. son una referencia para las
otras organizaciones deportivas. Asimismo, dentro de los centros deportivos privados, el
modelo comercial de los centros premium se ha observado que es el mas desarrollado.
Sabiendo que los recursos que pueden emplear los centros privados y entre ellos los
premium son seguramente los mas importantes y no igualables por algunos clubs y
centros publicos, si que pueden ser una referencia clara con el objetivo de captar a

nuevos clientes.

28- Envista de los resultados obtenidos y la alta competencia en el sector creemos que existe
margen de mejora en todos los centros analizados. El esquema aqui propuesto puede
servir de referencia para establecer protocolos de funcionamiento que definan con
mayor precisiéon los pasos a seguir. En base a esto, se recomienda formar a los

trabajadores/as de los centros y clubs deportivos para lograr dicho objetivo.

29- La implementacién de algunas de estas acciones de manera generalizada deberia
analizarse en base a la interaccidn con los otros agentes con la intencidon de ver si,
realmente, la ratio de conversién mejora por parte de los diferentes responsables de la

accion comercial.

30- Consideramos que el desarrollo de una politica comercial de calidad es el resultado de
una correcta planificacion estratégica de los diversos factores materiales que guardan
relacidon con el servicio ofrecido, asi como también de la interaccion con las personas con

las que el cliente potencial entra en contacto.
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7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En el desarrollo de la presente investigacion se han producido una serie de circunstancias
gue han generado diversas limitaciones. El objetivo del presente apartado es mostrar dichas

limitaciones, asi como también las futuras lineas de investigacion del estudio.

En primer lugar, una de las limitaciones halladas ha sido no haber encontrado estudios
gue analicen de manera especifica la gestiéon de la politica comercial de los centros y clubs
deportivos. Sin embargo, hay investigaciones que abordan aspectos clave de la presente
investigacion vinculados con la percepcion de la calidad del servicio ofrecido que han servido
como referencia. Por otro lado, también se pueden encontrar estudios que evaluian la calidad
del servicio mediante la técnica del mystery shopper, pero estas se centran en otros sectores
tales como el financiero, el inmobiliario, la restauracion, el hotelero, etc. Asi pues, la presente
investigacion carece de referentes del ambito deportivo que hagan uso de la metodologia
utilizada en el presente estudio o que analicen de manera especifica la tematica comentada.
Por todo ello, se considera necesario seguir investigando acerca de dicha materia en futuras

investigaciones que complementen y aporten nuevos conocimientos al sector.

En segundo lugar, la gestidn de la politica comercial ha sido analizada a través de la vision
de un Unico observador-participante. Idealmente, y de contar con mas recursos, hubiera sido
interesante aplicar técnica del doble ciego para aislar las expectativas de la investigadora
principal y controlar por tanto su sesgo. Puesto que los datos han sido recogidos por una sola
evaluadora, sélo se refleja una perspectiva concreta de la tematica analizada: la de la propia
observadora. A pesar de haber recibido la opinién de diferentes expertos en la construccidon
de la herramienta, se considera importante poder comparar dicha vision con la opinién de los

gestores y usuarios/as de los centros y clubs deportivos visitados.

Por otro lado, también es importante tener presente que la opinidn personal de la
investigadora se ha podido manifestar en los resultados de algunas variables tales como la
dimensidén de la instalacién, impresién general, olor, limpieza y climatizacidon del centro o club
deportivo. Es decir, se cree que, la subjetividad de la observadora ha podido influir en los
resultados de las variables mencionadas, por lo que se considera importante poder incorporar

a mas observadores/as en futuras investigaciones.
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En tercer lugar, otra limitacion detectada ha sido que la totalidad de la muestra no es
completa para todas las variables. En algunos casos, habia informaciones que los
trabajadores/as de los centros y clubs deportivos desconocian o que no nos querian
proporcionar. Lo comentado afecta de manera directa a las siguientes variables: afio de
creacion, qué es lo que mas valora del centro y nimero de abonados/as. Sin embargo, es
importante tener presente que dichas variables tienen una importancia relativa en el

conjunto de la investigacion.

También han surgido algunas limitaciones en el desarrollo del analisis de los datos. Tal y
como se ha podido observar, la muestra total de centros y clubs deportivos es de 220
instalaciones. Por otro lado, la plantilla consta de 8 dimensiones y 90 variables. Ambos
factores suponen la necesidad de focalizar la atencidn en los resultados que dan respuesta a
las hipotesis de la presente investigacién. Ello implica dejar al margen algunos analisis que

esperamos poder desarrollar en futuras investigaciones.

Finalmente, para elaborar el ultimo apartado de los resultados, la muestra de gestores,
técnicos y usuarios seleccionada ha sido una muestra dirigida. Se considera que este hecho
deberia ser reexaminado vy, tal vez, se deberia ampliar la muestra del nimero de agentes
consultados. En este caso, sdlo se optd por este tipo de muestra para ensenar el modelo a
seguir en futuras investigaciones. A pesar de estas limitaciones, valoramos mas positivamente
el poder mostrar dicho camino, ya que entendemos que serd una via a seguir dentro del

analisis de las politicas comerciales.

En base al presente estudio y pensando en futuras investigaciones, a continuacion, se

exponen las siguientes propuestas generales:

-Comparar la opiniéon de la observadora con la de los la de los gestores y usuarios de

los centros y clubs visitados.

-Poder contrastar dichas observaciones con la ratio de conversion de las diferentes

instalaciones.

-Mayor numero de observadores/as implicados para comparar y minimizar la

subjetividad en los resultados de un Unico observador.
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-Propuestas concretas de mejoras para los centros y clubs deportivos en base a cada

una de las dimensiones y variables de la plantilla.

-Profundizar en modelos que puedan explicar el modelo de politica comercial de

cada tipologia de centro y club deportivo visitado.
-Definir modelos explicativos para cada grupo de centros deportivos y clubs.

-Establecer un modelo de politica comercial que sirva como referencia para cada

tipologia de centros o club deportivo.
De manera mas especifica, las propuestas comentadas implicarian:

e Incluir entrevistas en profundidad con los directivos y gestores de las
instalaciones deportivas, asi como también recoger las opiniones de los clientes
mediante focus group. Su consecucion posibilitaria la confrontacion de los resultados
de la presente investigaciéon con las opiniones de los responsables de los centros y

clubs deportivos visitados.

e Involucrar a mas de un observador/a en la realizacion del trabajo de campo. En
vista de las limitaciones observadas, seria interesante poder implicar a mas
observadores/as en el estudio. Este hecho comportaria una reparticién del trabajo de
campo a realizar, asi como también la posibilidad de ampliar el estudio con entrevistas

a los directivos y usuarios de los centros y clubs deportivos visitados.

e Ampliar el nUmero de agentes consultados en el cuestionario enviado. Puesto
que es una muestra dirigida, se considera que seria interesante poder ampliar el

numero de agentes con los que se ha contactado.

e Determinar posibles mejoras de la politica comercial de los centros y clubs
deportivos analizados. La presente investigacion analiza la politica comercial actual de
los centros y clubs deportivos visitados. El siguiente paso interesante a realizar seria

determinar las posibles mejoras a implementar.
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e Establecerlas bases de un modelo de politica comercial competente y aplicable
a los diferentes estratos de estudio. En base a las debilidades y fortalezas de cada
tipologia de centroy club deportivo seria interesante desarrollar un modelo de politica

comercial de referencia.

e Replicar el proyecto a nivel nacional. Este hecho permitiria comparar las
diferentes comunidades auténomas estableciendo, asi, las diferencias y similitudes

entre las mismas.

e Elestudioy por lo tanto la plantilla se ha basado en el esquema tradicional de
las 4P’s (producto, precio, lugar y promocion). En algunas de las conclusiones del
trabajo ya se apuntan algunos aspectos relacionados con las 7P’s (procesos, personas
y evidencia fisica) con lo cual futuras investigaciones deberian recoger un esquema
mas amplio, e incluso considerar un esquema mdas dinamico que incluyera la
interaccion de las diferentes variables y, por lo tanto, desarrollar y potenciar un
esquema mas cercano a las 4A’s (accepptability, affordability, avaliability vy

awareness).
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