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RESUMEN
Las experiencias de servicio en este momento son la base del negocio en las organizaciones debido a su influencia 
en la satisfacción y la fidelidad de los clientes. No obstante, las evidencias sobre estos conceptos en la literatura 
científica son escasas. Este estudio examina las experiencias de servicio y su relación con la fidelidad del cliente en 
usuarios de centros de fitness privados mayores de 50 años. La muestra se compuso por 378 clientes (183 mujeres 
y 195 hombres) de los cuales 229 tenían entre 51 y 60 años de edad. Los resultados muestran escalas válidas y 
fiables de experiencias de servicio y de fidelidad del cliente. Igualmente reflejan que la lealtad del usuario estuvo 
marcada por la experiencia percibida en la instalación deportiva, obteniéndose una fuerte relación entre ambas 
variables. Estos resultados aportan un conocimiento decisorio en la gestión de los centros de fitness, orientando a los 
responsables de estas organizaciones sobre la necesidad de diseñar y proponer espacios y servicios que repercutan 
en emociones placenteras de los clientes, incidiendo positivamente en la mejora de su fidelidad.

Palabras clave: experiencias de servicio, cliente, centro de fitness, fidelidad. 
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INTRODUCCIÓN 
En la actualidad, las experiencias de servicio y su 

impacto en las organizaciones están recibiendo una 
gran atención por parte de académicos y profesio-
nales (Johnston y Clark, 2008; Klaus, 2011; Prahalad 
y Ramaswamy, 2004). Sus raíces las encontramos en 
disciplinas como la economía, la psicología, la psico-
logía social, la gestión y el marketing (Klaus, 2012), y 
es según Holbrook (2006) que su conocimiento está 
fragmentado careciendo de universalidad.

Su concepto se basa en el paradigma de la lógica 
dominante del servicio (Vargo y Lusch, 2004), refi-
riéndose a la experiencia de servicio como la base de 
todo negocio (Lusch y Vargo, 2006). Sin embargo, su 
investigación es relativamente escasa convirtiéndose 
en un campo todavía por explorar (Babin, Lee, Kim 
y Griffin, 2005; Chebat y Slusarczyk, 2005). Por esta 
razón, aunque la conceptualización es casi inexisten-
te (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros 
y Schlesinger, 2009), Edvardsson, Gustafsson y Roos 
(2005) describieron las experiencias de servicio 
como un proceso del servicio que crea respuestas 
cognitivas, comportamentales y emocionales en el 
cliente, dando como resultado una imagen mental o 
un recuerdo que según  Verhoef et al. (2009) se pro-
ducen en un encuentro de servicio. Estos autores las 
conceptualizan en siete dimensiones (entorno social, 
interfaz del servicio, ambiente, diversidad, precio, ex-
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periencias en otras situaciones y venta al por menor), 
frente a Klauss (2011) que lo hace empíricamente 
en cuatro (mente, momentos de la verdad, resulta-
do y la experiencia del producto) y Gentile, Spiller y 
Noci (2007) en seis (sensorial, emocional, cognitiva, 
pragmática, estilo de vida y relacional). Igualmente, es 
destacable la propuesta por Ostrom et al. (2010) que 
las definen como todos los aspectos de producción, 
distribución y creación de valor considerado desde 
la perspectiva del cliente. 

De igual modo normalmente el término experien-
cia se refiere en marketing a servicios relacionados 
con el consumo hedónico como los viajes, los res-
taurantes, el ocio y los hoteles (Hirschman y Hol-
brook, 1982), existiendo también el consumo utili-
tario (Chitturi, Raghunathan y Mahajan, 2007; Dhar 
y Wertenbroch, 2000). Las necesidades hedónicas se 
refieren a la experiencia del consumo del servicio 
(reflejándose en placer, diversión, emoción, etc.) y 
las necesidades utilitarias a lo esperado realmente 
de un producto o un servicio. Por ejemplo, los be-
neficios utilitarios de un teléfono serían la duración 
de la batería o la amplia cobertura, y los beneficios 
hedónicos, el atractivo físico o los colores. Además, 
los aspectos que se deben apreciar en los clientes 
pueden ser referidos a la funcionalidad del servicio, 
y a las emociones que desencadena dicho servicio 
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(Berry, Carbone y Haeckel, 2002), pudiéndose subdi-
vidir este segundo grupo en mecánicos (emitidas por 
las cosas), y en humanos (emitidos por las personas). 
En el primer caso se referirá al sentido común de 
utilidad del servicio, y en el segundo caso, al lugar, so-
nido, imagen, sabor o textura que ofrece el servicio, 
percibiéndose en primer lugar las de carácter funcio-
nal, para después percibir las de carácter emocional 
(Chitturi, Raghunathan y Mahajan, 2007). Por estos 
motivos existen beneficios hedónicos y utilitarios, en 
los que si se produce una experiencia positiva en el 
consumo referente al aspecto hedónico, se consegui-
rá alegría y emoción llevando al deleite, y si desenca-
dena el aspecto utilitario en emociones de confian-
za y seguridad se conseguirá satisfacción (Chernev, 
2004; Higgins, 2001). 

Justamente, se conseguirá una mayor satisfacción 
en ambientes excitantes y agradables, ya que el com-
portamiento humano está influenciado por el espa-
cio físico donde se produce un servicio (Mattila y 
Wirtz, 2000). A este espacio físico y a su relación con 
el servicio se denomina “Servicescape” e incluiría 
según Bitner (1992) aspectos como la temperatura, 
la calidad del aire, el ruido, el diseño del espacio, el 
mobiliario, la señalización, o el equipamiento que lo 
constituyen. Así, un entorno agradable podría amplifi-
car los efectos placenteros y por consiguiente la sa-
tisfacción de los clientes (Ladhari, 2007; Wirtz, Mattila 
y Tan, 2000), por ejemplo, manipulando la música para 
una mejor experiencia (Milliman, 1982, 1986). Los co-
lores por su lado, ofrecen un impacto muy elevado 
en los clientes clasificándose según Munsell (1996) 
en cálidos (rojo, naranja y amarillo), y fríos (azul y 
verde). Si se utilizasen los cálidos repercutiría en una 
mayor excitación, y si fueran los fríos se lograría la 
calma (Mattila y Wirtz, 2006). De igual modo, Levy y 
Weitz (2004) proponen que el aroma del entorno 
influye en el consumidor pudiéndose manipular por 
el gerente para conseguir una experiencia agradable, 
existiendo también una relación positiva entre el es-
tado emocional de los empleados y las emociones de 
los clientes (Barsade, 2002; Henning-Thurau, Groth, 
Paul y Gremler, 2006).

Así pues, parece que el entorno y las experiencias 
de servicio son aspectos a gestionar adecuadamente 
en las organizaciones, sin embargo hasta el momento 
se le ha dado prioridad a la gestión y la investiga-
ción de la calidad, y por lo tanto a aspectos cogniti-
vos  (Klauss, 2012). Precisamente, Voss, Roth y Chase 
(2008) consideran que la calidad de servicio se centra 
en la transacción en lugar de evaluar la secuencia de 
puntos de contacto entre la organización y el cliente, 
sin crear conciencia sobre el hecho de que la ex-

periencia de servicio incluye la comunicación, el uso 
y el encuentro de servicio (Payn, Storbacka y Frow, 
2008). En consecuencia, las experiencias de servicio 
se convierten en antecesoras de la satisfacción del 
cliente, pudiendo constituir una ventaja competitiva 
difícil de imitar (Berry et al., 2002). De este modo, las 
organizaciones están comenzando a priorizar en la 
gestión de las experiencias de servicio para promo-
ver y mejorar la lealtad de los clientes (Zomerdijk 
y Voss, 2010), creando sentimientos de diversión y 
recuerdos positivos (Dong y Yee-Man, 2012). 

Si bien la creación de experiencias de servicio po-
sitivas parece ser un elemento clave para fidelizar 
a los clientes (Badgett, Moyce y Kleinberger, 2007), 
son escasos los estudios empíricos diseñados para 
con este fin (Teixeira, Patrício, Nunes, Nóbrega, Fisk 
y Constantine, 2012). Por este motivo, es necesario 
observar las experiencias de los clientes a través de 
su percepción (Edvardsson et al., 2005) e ir más allá 
de la percepción cognitiva (Edvardsson, 2005) ya que 
según Berry, Wall y Carbone (2006: 1), “por defini-
ción, una buena experiencia del cliente es un buen 
servicio al cliente, por lo que la experiencia del clien-
te es el servicio”. 

En este contexto, si los autores proponen una ca-
dena entre calidad, fidelidad y rentabilidad (Klauss, 
2012), y las experiencias preceden a estos concep-
tos, se espera entonces que tenga similares conse-
cuencias sobre los resultados del negocio. Por ello, 
los objetivos que persigue este trabajo son los de 
analizar las experiencias de servicio de en centros de 
fitness privados, y examinar si los clientes que tienen 
experiencias más positivas también son más leales.

MÉTODO

Participantes
Debido a la dificultad de obtener la respuesta de 

participantes en este tipo de organizaciones depor-
tivas, para la selección de la muestra se utilizó un 
muestreo por conveniencia a través del método bola 
de nieve. Así, la muestra se compuso de 378 clientes 
(183 mujeres y 195 hombres) con más de 50 años 
de centros de fitness privados de 11 comunidades 
autónomas de España. Referente a la edad, el 60,6% 
(229 usuarios) tenían de 51 a 60 años de edad frente 
al 39,4% (149 usuarios) que superaban dicha franja.

Instrumento
La recogida de datos fue llevada a cabo por medio 

de un cuestionario dividió en dos apartados. En el 
primero se recogían las características del usuario 
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(género, edad, integrantes en la familia, cuota abonada 
y cuota de acceso, frecuencia semanal y asistencia), y 
un segundo apartado en el que se propuso una me-
dida para evaluar las experiencias de servicio y otra 
para la fidelidad del cliente. 

La medida de experiencias de servicio se elaboró a 
partir de los instrumentos propuestos por Orsingher 
y Luca (2003) y Otto y Brent (1996) y la de fidelidad 
a través de los hallazgos propuestos por Zeithaml, 
Berry y Parasuraman (1996). Posteriormente y una 
vez depuradas según las recomendaciones de exper-
tos, se reunió a un grupo de cinco clientes de centros 
de fitness, a los que se les cuestionó si lo entendían 
perfectamente. 

Finalmente y al comprobar que no generaba dudas 
ni problemas de comprensión, se optó por utilizar 
dicho instrumento. Las escalas utilizadas se rigieron 
por las que generalmente son manejadas en estudios 
sobre experiencias de servicio y fidelidad del cliente, 
compuestas por una escala tipo Likert de 7 opciones 
de respuesta (1 = totalmente en desacuerdo y 7 = 
totalmente de acuerdo).

Procedimiento
Se contactó con cada centro de fitness para expli-

car las bases y los objetivos del estudio. En este sen-
tido, se asignó a cada instalación un responsable para 
administrar los cuestionarios, procediendo a fuentes 
primarias para la recogida de datos. 

Cada uno de los coordinadores recibió instruc-
ciones precisas sobre los detalles y selección de los 
encuestados. A cada participante se le invitó que 
cumplimentara y consultara cualquier duda que tu-
viera con los ítems, invirtiendo para ello un tiempo 
de unos 10 minutos.

Análisis de datos
Los datos fueron analizados en diferentes fases. En 

primer lugar se realizó un análisis descriptivo para 
explorar el perfil de la muestra del estudio. 

Posteriormente, se realizó un análisis de medias, 
desviación típica y asimetría de la escala de experien-
cias de servicio. Seguidamente se analizó la validez 
y fiabilidad de la escala de experiencias de servicio, 
a través de un análisis factorial exploratorio (AFE), 
y a través del cálculo del Alfa de Cronbach para el 
análisis de la consistencia interna. 

Finalmente se realizó una regresión lineal para va-
lorar la relación existente entre las experiencias de 
servicio y la fidelidad del cliente. Para realizar estos 
cálculos se utilizó el software de análisis de datos 
SPSS en su versión 18.0

RESULTADOS

Análisis descriptivo
Tal y como se observa en la tabla 1, el 43,4% (n=164) 

pertenecían a familias de hasta 2 integrantes, donde 
el 31,8% (n=120) vivían en familias con 4 o más per-
sonas. En relación a la cuota que abonaba el cliente, 
el 80,2% (n=303) afirmó que ingresaba una cuota de 
pago mensual, frente al 13,2% (n=50) que lo hacía de 
forma anual u otro tipo de abono (6,6%; n=25). Asi-
mismo, el 61,6% (n=233) tenía acceso durante todo el 

Tabla 1. Características de la muestra.

N %

Género

Mujer 183 48,4

Hombre 195 51,6

Total 378 100,0

Edad

De 51 a 60 años 229 60,6

Mayor a 60 años 149 39,4

Total 378 100,0

Integrantes 
en la familia

1 integrante 46 12,2

2 integrantes 118 31,2

3 integrantes 78 20,6

4 integrantes 83 22,0

Más de 4 integrantes 37 9,8

Sin datos 16 4,2

Total 378 100,0

Cuota abonada

Mensual 303 80,2

Otra 25 6,6

Anual 50 13,2

Total 378 100,0

Cuota acceso

Todo el día 233 61,6

De mañana 102 27,0

De tarde 12 3,2

Otra 31 8,2

Total 378 100,0

Frecuencia 
semanal

Menos de 2 veces/semana 5 1,3

2 veces / semana 28 7,4

3 veces / semana 79 20,9

4 veces / semana 106 28,0

5 veces / semana 111 29,4

Más de 5 veces/semana 49 13,0

Total 378 100,0

Asistencia

Sólo 221 58,5

Con pareja/familia 107 28,3

Otros 50 13,2

Total 378 100,0
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día a la instalación, y el 27% (n=102) sólo por la maña-
na. Referido a la frecuencia semanal, el 78,3% (n=296) 
realizaba actividad física entre 3 a 5 veces por semana, 
donde el 58,5% (n=221) asistía sólo a la instalación y 
el 28,3% (n=107) con su pareja o un familiar.

Análisis estadístico de los ítems
En la tabla 2 se pueden observar los estadísticos 

descriptivos de cada ítem de la escala de experiencias 
de servicio, en la que todos los índices de asimetría 
son próximos al valor 0, y por debajo del valor 1,96. 
Esta situación indica semejanza con la curva normal. 
Igualmente se observan en las medias, que el ítem 
“realmente disfruto de la estancia en este centro de-
portivo” fue el que mayor puntuación obtuvo frente 
a los ítems “en el centro deportivo me siento partíci-

Tabla 2. Media, desviación típica, mediana, moda y asimetría de los indicadores de la escala de expe-
riencias de servicio.

Ítem M DT Mediana Moda Asimetría

1. Este centro deportivo me produce una grata sensación de bienestar 6,00 1,0791 6,00 7,00 -1,217

2. La estancia en este centro deportivo contribuye a aliviar mis problemas 5,70 1,3478 6,00 7,00 -1,265

3. En este centro deportivo se ocupan de mis necesidades 5,41 1,4213 6,00 7,00 -,900

4. En este centro deportivo me siento relajado de mis tensiones 5,95 1,1295 6,00 7,00 -1,195

5. En este centro deportivo mi privacidad y seguridad están garantizadas 5,80 1,2396 6,00 7,00 -1,204

6.
La estancia en este centro deportivo resulta una experiencia inolvidable y/o 
estimulante

5,45 1,3045 6,00 5,00 -1,043

7. La estancia en este centro deportivo es una experiencia nueva y diferente 5,33 1,4307 5,00 5,00 -,781

8. La estancia en este centro deportivo representa un escape de la rutina 5,83 1,1870 6,00 7,00 -1,219

9. Durante la estancia en este centro deportivo socializo con otras personas 5,99 1,1968 6,00 7,00 -1,250

10. La estancia en este centro deportivo contribuye a mejorar mi felicidad personal 5,74 1,2752 6,00 7,00 -1,335

11. En el centro deportivo me siento partícipe del proceso de prestación del servicio 5,32 1,2930 5,00 5,00 -,753

12.

Durante mi estancia en el centro deportivo, intento colaborar para que la 
experiencia de servicio resulte más satisfactoria (por ejemplo, expresando mis 
opiniones y necesidades al personal).

5,71 1,2149 6,00 7,00 -1,126

13.
El personal me informa de todo lo necesario durante mi estancia en el centro 
deportivo

5,91 1,2297 6,00 7,00 -1,442

14.
Siento que el resultado del servicio prestado por el centro deportivo estaba bajo 
mi control

5,32 1,4457 5,00 5,00 -,879

15.
Acierto viniendo a este centro deportivo. El servicio recibido corresponde a lo 
que yo espero de un buen centro deportivo

5,92 1,2396 6,00 7,00 -1,544

16. Realmente disfruto de la estancia en este centro deportivo 6,07 1,1446 6,00 7,00 -1,575

pe del proceso de prestación del servicio” y “siento 
que el resultado del servicio prestado por el centro 
deportivo estaba bajo mi control” que obtuvieron los 
valores más bajos.

Análisis de la estructura interna de la escala de 
experiencias de servicio

Se realizó un AFE para conocer la estructura fac-
torial de la escala de experiencias de servicio. Para 
ello, se utilizó el método de extracción de compo-
nentes principales y posterior rotación varimax de 
los 16 ítems. Previamente, se calculó la media de 
adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
y el test de esfericidad de Bartlett. El índice KMO 
mostró un valor de 0,956 y el test de Bartlett resul-
tó estadísticamente significativo (χ2

120 = 4786,896; 
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p < ,000), lo que afirmó la pertinencia de aplicación 
del análisis factorial. Así, la estructura dimensional, tal 
y como se observa en la tabla 3, está conformada por 
un factor (experiencias de servicios) que explica el 
61,00% de la varianza. De igual modo, se observó una 
fiabilidad elevada (α = 0,956) no siendo necesaria la 
eliminación de ningún ítem para incrementar dicho 
indicador.

Análisis de la relación entre las experiencias de 
servicio y la fidelidad del cliente

En primer lugar se analizó la escala de fidelidad 
resultando después del AFE en una sola dimensión 
con una varianza total explicada del 84,43%, y una 
α de Cronbach de 0,905. Posteriormente, y una vez 

Tabla 3. Estructura factorial y alfa de Cronbach de la escala de experiencias de servicio.

Factor 1 α sin ítem

1. Este centro deportivo me produce una grata sensación de bienestar 0,853 0,952

2. La estancia en este centro deportivo contribuye a aliviar mis problemas 0,765 0,953

3. En este centro deportivo se ocupan de mis necesidades 0,772 0,953

4. En este centro deportivo me siento relajado de mis tensiones 0,843 0,952

5. En este centro deportivo mi privacidad y seguridad están garantizadas 0,771 0,953

6. La estancia en este centro deportivo resulta una experiencia inolvidable y/o estimulante 0,840 0,951

7. La estancia en este centro deportivo es una experiencia nueva y diferente 0,760 0,953

8. La estancia en este centro deportivo representa un escape de la rutina 0,806 0,952

9. Durante la estancia en este centro deportivo socializo con otras personas 0,665 0,955

10. La estancia en este centro deportivo contribuye a mejorar mi felicidad personal 0,783 0,953

11. En el centro deportivo me siento partícipe del proceso de prestación del servicio 0,792 0,952

12.
Durante mi estancia en el centro deportivo, intento colaborar para que la experiencia de servicio 
resulte más satisfactoria (por ejemplo, expresando mis opiniones y necesidades al personal).

0,664 0,955

13. El personal me informa de todo lo necesario durante mi estancia en el centro deportivo. 0,726 0,954

14. Siento que el resultado del servicio prestado por el centro deportivo estaba bajo mi control. 0,733 0,954

15.
Acierto viniendo a este centro deportivo. El servicio recibido corresponde a lo que yo espero de un 
buen centro deportivo

0,849 0,951

16. Realmente disfruto de la estancia en este centro deportivo 0,838 0,952

% Varianza total explicada 61,00

Alfa de Cronbach 0,956

resumidas las puntuaciones de los 16 ítems de las 
experiencias de servicio y los 3 ítems de la fidelidad 
en dos nuevas variables, se realizó un regresión lineal 
obteniendo una correlación positiva entre ambas va-
riables (r2 = 0,706; p < 0,001).

DISCUSIÓN
Las organizaciones prestan mucho interés y rigor 

en la calidad de los servicios y en la creación de va-
lor a través de sus recursos; no obstante, también 
deben prestar atención y gestionar debidamente el 
componente emocional de sus clientes, para ofrecer 
un servicio excelente. De esta forma, las empresas 
deben realizar una evaluación continua de sus clien-
tes, hablar con ellos, estudiarlos, para después aplicar 
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estrategias que mejoren su experiencia en el servicio 
con el objetivo de mejorar la lealtad, independiente-
mente de que esta gestión de las emociones tenga 
una repercusión de inmediato (Bigné, Mattila y An-
dreu, 2007). 

Concretamente en el caso de las instalaciones de-
portivas hay clientes que tienen necesidades hedóni-
cas como los que asisten para divertirse y evadirse 
del estrés diario, y otros que lo utilizarán como he-
rramienta de rehabilitación y/o prevención de enfer-
medades osteoarticulares y/o cardiovasculares. No 
obstante, podríamos considerar como necesidades 
utilitarias para aquellas personas que realizan acti-
vidad física para encontrarse mejor y liberarse del 
estrés, ya que a la vez que su situación psicológica 
mejora y por lo tanto incide en el aspecto funcional, 
también podría producir diversión o una emoción 
placentera teniendo un efecto hedónico buscando 
una experiencia más satisfactoria (Zoltak, 2004). En 
este sentido, nuestros resultados han demostrado un 
perfil de cliente hombre o mujer mayor de 50 años 
en centros de fitness, de entre 51 a 60 años y que 
suele abonar una cuota mensual de todo el día, asis-
tiendo solo de entre 3 a 5 veces por semana. A prio-
ri, se podría pensar que este perfil de usuario busca 
un fin utilitario debido a la edad, sin embargo se ha 
demostrado con puntuaciones elevadas el beneficio 
hedónico en el disfrute durante la estancia en la ins-
talación. De este modo, en la industria del fitness, 
aunque muchos de los usuarios que asisten a estos 
centros lo hacen por razones de salud (utilitario), los 
servicios suelen ser más hedónicos y por lo tanto 
más emocionales (Bigné et al., 2007). Por tanto, cobra 
una mayor importancia este aspecto donde el geren-
te debe ser capaz de comprender las expectativas y 
emociones de los clientes para que con una buena 
gestión de las mismas, el cliente se sienta satisfecho e 
influya en su lealtad. 

Los directores deben considerar la experiencia 
de servicio como un objetivo estratégico importan-
te que se debería medir. En base a esta afirmación, 
creemos que nuestros resultados son de especial 
importancia debido a la validez y fiabilidad de la es-
cala presentada. Los hallazgos muestran una medi-
da compuesta por una sola dimensión con dieciséis 
indicadores en contra de lo hallado por Verhoef et 
al. (2009) que conceptualizan este término con siete 
dimensiones y Klaus (2011) en cuatro. En este con-
texto, los clientes en los centros de fitness suelen 
implicarse en la producción del servicio ya que se 
sienten partícipes de las actividades, demostrando 
nuestra medida una varianza total explicada de más 
del 60%.

Por este motivo, esta afirmación nos hace pensar 
que los gerentes de las instalaciones deben gestio-
nar perfectamente los momentos de la verdad y lo 
que Bitner (1992) denomina servicescape (el espacio 
donde se produce el momento de la verdad), para 
crear un ambiente donde el usuario se sienta cómo-
do y pueda disfrutar de su estancia.  Factores como la 
temperatura en las salas o en la piscina, la música de 
ambiente, los colores de las salas o el olor de la ins-
talación, se convierten en aspectos cruciales para las 
experiencias de servicio (Dowling y Harwood, 1986; 
Levy y Weitz, 2004; Mattila y Wirtz, 2006; Milliman, 
1982), y que han de ser controlables por la gestión 
del centro. No obstante, hemos de ser prudentes ya 
que como sugieren Petrick, Tonner y Quinn (2006), 
hay que controlar y evitar las experiencias negativas 
ya que éstas podrían repercutir en una menor fideli-
dad implicando la baja del socio de inmediato. 

En este sentido y aportando al déficit de estudios 
empíricos en cuanto a la relación de las experien-
cias de servicio y la lealtad del cliente afirmado por 
Texeira et al. (2012), nuestros resultados abogan 
por una fuerte relación entre ambos conceptos tal 
y como apuntan Zomerdijk y Voss (2010) y Badgett 
et al. (2007). Es por esta razón que las instalaciones 
deportivas que propongan espacios más confortables 
apostando por experiencias más positivas, también 
tendrán clientes más fieles, creando de este modo 
una mayor ventaja competitiva en el sector (Shaw e 
Ivens, 2005). Por lo dicho, los directores de los cen-
tros de fitness deben tener muy en cuenta que todas 
las sensaciones y emociones que tengan sus clientes, 
repercutirán muy decisoriamente en su lealtad, y por 
lo tanto en los resultados de la organización.

Aún así, debemos ser cautos en nuestras afirma-
ciones ya que la investigación en este aspecto está 
todavía en los orígenes de su estudio. En cualquier 
caso nuestros resultados han demostrado que las 
experiencias en los clientes mayores en instalaciones 
deportivas son un aspecto que resta importancia a 
otros. De ahí que la gestión de las emociones se deba 
incluir en la planificación, debiéndose convertir en un 
aspecto esencial de cara a la organización y por lo 
tanto en una prioridad en la gestión del servicio, el 
diseño y la correcta preparación del lugar y las emo-
ciones que pueda desencadenar el servicio.

Si bien los resultados aportados en esta investiga-
ción tienen una connotación innovadora, como con 
cualquier estudio no está exenta de limitaciones. 
Nuestro estudio se centra en una población espe-
cífica y en instalaciones deportivas privadas, por lo 
que parece razonable sugerir que se debe investigar 
en otras tipologías de clientes y en instalaciones pú-
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