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Direccién de contacto:

RESUMEN

Las experiencias de servicio en este momento son la base del negocio en las organizaciones debido a su influencia
en la satisfaccién y la fidelidad de los clientes. No obstante, las evidencias sobre estos conceptos en la literatura
cientifica son escasas. Este estudio examina las experiencias de servicio y su relaciéon con la fidelidad del cliente en
usuarios de centros de fitness privados mayores de 50 anos. La muestra se compuso por 378 clientes (183 mujeres
y 195 hombres) de los cuales 229 tenian entre 51 y 60 afos de edad. Los resultados muestran escalas vdlidas 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 instalacion deportiva, obteniéndose una fuerte relacién entre ambas
variables. Estos resultados aportan un conocimiento decisorio en la gestion de los centros de fitness, orientando a los
responsables de estas organizaciones sobre la necesidad de disefar y proponer espacios y servicios que repercutan
en emociones placenteras de los clientes, incidiendo positivamente en la mejora de su fidelidad.
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ABSTRACT

Service experiences at this fime are one of the main cornerstones of the business in many organizations due to its

influence on customer satisfaction and customer loyalty. However, the evidence on these concepts in the literature is

scarce. This study examines the service experiences and its relationship with customer loyalty in private fithess centers.
The sample was composed by 378 clients (183 women and 195 men) of which 229 were between 51 and 60 years old.
The results show valid and reliable scales for service experiences and customer loyalty. It can also be seen how the

user’ loyalty was marked by the service experience in the sport facility with a strong relationship reported between the

two variables. These results provide decisive knowledge in the management of fitness centers, guiding the managers

of these organizations on the need to design and propose areas and services that impact customer” emotions which

may have a positive effect on their loyalty.

INTRODUCCION

En la actualidad, las experiencias de servicio y su
impacto en las organizaciones estan recibiendo una
gran atencion por parte de académicos y profesio-
nales (Johnston y Clark, 2008; Klaus, 201 |; Prahalad
y Ramaswamy, 2004). Sus raices las encontramos en
disciplinas como la economia, la psicologia, la psico-
logia social, la gestion y el marketing (Klaus, 2012), y
es seglin Holbrook (2006) que su conocimiento esta
fragmentado careciendo de universalidad.

Su concepto se basa en el paradigma de la logica
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
investigacion es relativamente escasa convirtiéndose
en un campo todavia por explorar (Babin, Lee, Kim
y Griffin, 2005; Chebat y Slusarczyk, 2005). Por esta
razén, aunque la conceptualizacion 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 segin 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-

periencias en otras situaciones y venta al por menor),
frente a Klauss (2011) que lo hace empiricamente
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,
pragmatica, estilo de vida y relacional). Igualmente, es
destacable la propuesta por Ostrom et al. (2010) que
las definen como todos los aspectos de produccion,
distribucion y creacion 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 heddnico 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 hedénicas se
refieren a la experiencia del consumo del servicio
(reflejandose en placer, diversién, emocidn, etc.) y
las necesidades utilitarias a lo esperado realmente
de un producto o un servicio. Por ejemplo, los be-
neficios utilitarios de un teléfono serian la duracion
de la bateria o la amplia cobertura, y los beneficios
hedonicos, el atractivo fisico o los colores. Ademas,
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



(Berry, Carbone y Haeckel, 2002), pudiéndose subdi-
vidir este segundo grupo en mecanicos (emitidas por
las cosas), y en humanos (emitidos por las personas).
En el primer caso se referira al sentido comun 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 caracter funcio-
nal, para después percibir las de caracter emocional
(Chitturi, Raghunathan y Mahajan, 2007). Por estos
motivos existen beneficios hedodnicos y utilitarios, en
los que si se produce una experiencia positiva en el
consumo referente al aspecto hedénico, se consegui-
ra alegria y emocion llevando al deleite, y si desenca-
dena el aspecto utilitario en emociones de confian-
za y seguridad se conseguira satisfaccion (Cherney,
2004; Higgins, 2001).

Justamente, se conseguira una mayor satisfaccion
en ambientes excitantes y agradables, ya que el com-
portamiento humano esta influenciado por el espa-
cio fisico donde se produce un servicio (Mattila y
Wirtz, 2000).A este espacio fisico y a su relacion con
el servicio se denomina “Servicescape” e incluiria
segun Bitner (1992) aspectos como la temperatura,
la calidad del aire, el ruido, el disefio del espacio, el
mobiliario, la sefalizacion, o el equipamiento que lo
constituyen.Asi, un entorno agradable podria amplifi-
car los efectos placenteros y por consiguiente la sa-
tisfaccion de los clientes (Ladhari, 2007;Wirtz, Mattila
y Tan, 2000), por ejemplo, manipulando la musica para
una mejor experiencia (Milliman, 1982, 1986). Los co-
lores por su lado, ofrecen un impacto muy elevado
en los clientes clasificindose segin Munsell (1996)
en calidos (rojo, naranja y amarillo), y frios (azul y
verde). Si se utilizasen los calidos repercutiria en una
mayor excitacion, y si fueran los frios se lograria 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 relacion positiva entre el es-
tado emocional de los empleados y las emociones de
los clientes (Barsade, 2002; Henning-Thurau, Groth,
Paul y Gremler, 2006).

Asi 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 gestion y la investiga-
cion 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 transaccién en lugar de evaluar la secuencia de
puntos de contacto entre la organizacion y el cliente,
sin crear conciencia sobre el hecho de que la ex-

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

Si bien la creacién 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 empiricos disefiados para
con este fin (Teixeira, Patricio, Nunes, Nobrega, Fisk
y Constantine, 2012). Por este motivo, es necesario
observar las experiencias de los clientes a través de
su percepcion (Edvardsson et al., 2005) e ir mas alla
de la percepcién cognitiva (Edvardsson, 2005) ya que
seglin Berry, Wall y Carbone (2006: 1), “por defini-
cién, 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 mas positivas también son mas leales.

METODO

Participantes

Debido a la dificultad de obtener la respuesta de
participantes en este tipo de organizaciones depor-
tivas, para la seleccion de la muestra se utilizé un
muestreo por conveniencia a través del método bola
de nieve. Asi, la muestra se compuso de 378 clientes
(183 mujeres y 195 hombres) con mas de 50 afios
de centros de fitness privados de || comunidades
autéonomas de Espana. Referente a la edad, el 60,6%
(229 usuarios) tenian de 51 a 60 anos 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 dividié en dos apartados. En el
primero se recogian las caracteristicas del usuario



(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 elaboro 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 segun las recomendaciones de exper-
tos, se reuniod a un grupo de cinco clientes de centros
de fitness, a los que se les cuestiono si lo entendian
perfectamente.

Finalmente y al comprobar que no generaba dudas
ni problemas de comprensién, se optd 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 (I = totalmente en desacuerdo y 7 =
totalmente de acuerdo).

Procedimiento

Se contacto con cada centro de fitness para expli-
car las bases y los objetivos del estudio. En este sen-
tido, se asigno a cada instalacién un responsable para
administrar los cuestionarios, procediendo a fuentes
primarias para la recogida de datos.

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

Analisis de datos

Los datos fueron analizados en diferentes fases. En
primer lugar se realizé un andlisis descriptivo para
explorar el perfil de la muestra del estudio.

Posteriormente, se realizé un andlisis de medias,
desviacion tipica y asimetria de la escala de experien-
cias de servicio. Seguidamente se analizé la validez
y fiabilidad de la escala de experiencias de servicio,
a través de un analisis factorial exploratorio (AFE),
y a través del calculo del Alfa de Cronbach para el
analisis de la consistencia interna.

Finalmente se realizé una regresion lineal para va-
lorar la relacién existente entre las experiencias de
servicio y la fidelidad del cliente. Para realizar estos
calculos se utilizé el software de analisis de datos
SPSS en su version 18.0

RESULTADOS

Analisis descriptivo

Tal y como se observa en la tabla |,el 43,4% (n=164)
pertenecian a familias de hasta 2 integrantes, donde
el 31,8% (n=120) vivian en familias con 4 o mas per-
sonas. En relacion a la cuota que abonaba el cliente,
el 80,2% (n=303) afirmo que ingresaba una cuota de
pago mensual, frente al 13,2% (n=50) que lo hacia de
forma anual u otro tipo de abono (6,6%; n=25). Asi-
mismo, el 61,6% (n=233) tenia acceso durante todo el

Tabla |I. Caracteristicas de la muestra.

N %
Mujer 183 48,4
Género Hombre 195 51,6
Total 378 100,0
De 51 a 60 afos 229 60,6
Edad Mayor a 60 afios 149 39,4
Total 378 100,0
1 integrante 46 12,2
2 integrantes 118 31,2
3 integrantes 78 20,6
Integrantes .
» 4 integrantes 83 22,0
en la familia
Mas de 4 integrantes 37 9,8
Sin datos 16 4,2
Total 378 100,0
Mensual 303 80,2
Otra 25 6,6
Cuota abonada
Anual 50 13,2
Total 378 100,0
Todo el dia 233 61,6
De mafana 102 27,0
Cuota acceso De tarde 12 3,2
Otra 31 8,2
Total 378 100,0
Menos de 2 veces/semana 5 1,3
2 veces / semana 28 7,4
3 veces / semana 79 20,9
Frecuencia
4 veces / semana 106 28,0
semanal
5 veces / semana 111 29,4
Mas de 5 veces/semana 49 13,0
Total 378 100,0
Sélo 221 58,5
Con pareja/familia 107 28,3
Asistencia
Otros 50 13,2

Total 378 100,0




dia a la instalacion,y el 27% (n=102) solo por la mafa-
na. Referido a la frecuencia semanal, el 78,3% (n=296)
realizaba actividad fisica entre 3 a 5 veces por semana,
donde el 58,5% (n=221) asistia sélo a la instalacion y
el 28,3% (n=107) con su pareja o un familiar.

Anadlisis estadistico de los items

En la tabla 2 se pueden observar los estadisticos
descriptivos de cada item de la escala de experiencias
de servicio, en la que todos los indices de asimetria
son proximos al valor 0,y por debajo del valor 1,96.
Esta situacion indica semejanza con la curva normal.
Igualmente se observan en las medias, que el item
“realmente disfruto de la estancia en este centro de-
portivo” fue el que mayor puntuacion obtuvo frente
a los items “en el centro deportivo me siento partici-

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

Anadlisis de la estructura interna de la escala de
experiencias de servicio

Se realizdé un AFE para conocer la estructura fac-
torial de la escala de experiencias de servicio. Para
ello, se utilizd el método de extraccion de compo-
nentes principales y posterior rotacion varimax de
los 16 items. Previamente, se calculé la media de
adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
y el test de esfericidad de Bartlett. El indice KMO
mostré un valor de 0,956 y el test de Bartlett resul-
td estadisticamente significativo (?,, = 4786,896;

Tabla 2. Media, desviacion tipica, mediana, moda y asimetria de los indicadores de la escala de expe-

riencias de servicio.

item M DT  Mediana Moda Asimetria
1. Este centro deportivo me produce una grata sensacion de bienestar 6,00 1,0791 6,00 7,00 -1,217
2. Laestancia en este centro deportivo contribuye a aliviar mis problemas 5,70 11,3478 6,00 7,00 -1,265
3.  En este centro deportivo se ocupan de mis necesidades 541 1,4213 6,00 7,00 -,900
4.  En este centro deportivo me siento relajado de mis tensiones 5,95 11,1295 6,00 7,00 -1,195
5.  En este centro deportivo mi privacidad y seguridad estan garantizadas 5,80 11,2396 6,00 7,00 -1,204
La estancia en este centro deportivo resulta una experiencia inolvidable y/o
6. . 5,45 11,3045 6,00 5,00 -1,043
estimulante
7. Laestancia en este centro deportivo es una experiencia nueva y diferente 5,33 1,4307 5,00 5,00 -,781
8. Laestancia en este centro deportivo representa un escape de la rutina 5,83 11,1870 6,00 7,00 -1,219
9. Durante la estancia en este centro deportivo socializo con otras personas 5,99 11,1968 6,00 7,00 -1,250
10. La estancia en este centro deportivo contribuye a mejorar mi felicidad personal 5,74 11,2752 6,00 7,00 -1,335
11.  En el centro deportivo me siento participe del proceso de prestacidn del servicio 5,32 1,2930 5,00 5,00 -,753
Durante mi estancia en el centro deportivo, intento colaborar para que la
12.  experiencia de servicio resulte mas satisfactoria (por ejemplo, expresando mis 5,71 11,2149 6,00 7,00 -1,126
opiniones y necesidades al personal).
El personal me informa de todo lo necesario durante mi estancia en el centro
13. 591 1,2297 6,00 7,00 -1,442
deportivo
Siento que el resultado del servicio prestado por el centro deportivo estaba bajo
14. . 5,32 11,4457 5,00 5,00 -,879
mi control
Acierto viniendo a este centro deportivo. El servicio recibido corresponde a lo
15. . 5,92 11,2396 6,00 7,00 -1,544
que yo espero de un buen centro deportivo
16. Realmente disfruto de la estancia en este centro deportivo 6,07 1,1446 6,00 7,00 -1,575




p <,000), lo que afirmé la pertinencia de aplicacion
del analisis factorial. Asi, la estructura dimensional, tal
y como se observa en la tabla 3, esta conformada por
un factor (experiencias de servicios) que explica el
61,00% de la varianza. De igual modo, se observé una
fiabilidad elevada (o = 0,956) no siendo necesaria la
eliminacion de ninglin item para incrementar dicho
indicador.

Anadlisis de la relacién entre las experiencias de
servicio y la fidelidad del cliente

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

resumidas las puntuaciones de los 16 items de las
experiencias de servicio y los 3 items de la fidelidad
en dos nuevas variables, se realizé un regresion lineal
obteniendo una correlacién positiva entre ambas va-
riables (r> = 0,706; p < 0,001).

DISCUSION

Las organizaciones prestan mucho interés y rigor
en la calidad de los servicios y en la creacion de va-
lor a través de sus recursos; no obstante, también
deben prestar atencion y gestionar debidamente el
componente emocional de sus clientes, para ofrecer
un servicio excelente. De esta forma, las empresas
deben realizar una evaluacién continua de sus clien-
tes, hablar con ellos, estudiarlos, para después aplicar

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

Factor 1 o sin item
1. Este centro deportivo me produce una grata sensacion de bienestar 0,853 0,952
2. Laestancia 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 estan garantizadas 0,771 0,953
6. La estancia en este centro deportivo resulta una experiencia inolvidable y/o estimulante 0,840 0,951
7. Laestancia 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 participe del proceso de prestacidn del servicio 0,792 0,952
. Durante mi estancia en el centro deportivo, intento colaborar para que la experiencia de servicio 0.664 0.955
" resulte mas satisfactoria (por ejemplo, expresando mis opiniones y necesidades al personal). ’ ’
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
Acierto viniendo a este centro deportivo. El servicio recibido corresponde a lo que yo espero de un
15. i 0,849 0,951
buen centro deportivo
16. Realmente disfruto de la estancia en este centro deportivo 0,838 0,952
% Varianza total explicada 61,00

Alfa de Cronbach

0,956




estrategias que mejoren su experiencia en el servicio
con el objetivo de mejorar la lealtad, independiente-
mente de que esta gestion de las emociones tenga
una repercusion de inmediato (Bigné, Mattila y An-
dreu, 2007).

Concretamente en el caso de las instalaciones de-
portivas hay clientes que tienen necesidades hedéni-
cas como los que asisten para divertirse y evadirse
del estrés diario, y otros que lo utilizaran como he-
rramienta de rehabilitacion y/o prevencion de enfer-
medades osteoarticulares y/o cardiovasculares. No
obstante, podriamos considerar como necesidades
utilitarias para aquellas personas que realizan acti-
vidad fisica para encontrarse mejor y liberarse del
estrés, ya que a la vez que su situacién psicoldgica
mejora y por lo tanto incide en el aspecto funcional,
también podria producir diversién o una emocién
placentera teniendo un efecto hedoénico buscando
una experiencia mas satisfactoria (Zoltak, 2004). En
este sentido, nuestros resultados han demostrado un
perfil de cliente hombre o mujer mayor de 50 anos
en centros de fitness, de entre 51 a 60 anos y que
suele abonar una cuota mensual de todo el dia, asis-
tiendo solo de entre 3 a 5 veces por semana.A prio-
ri, se podria pensar que este perfil de usuario busca
un fin utilitario debido a la edad, sin embargo se ha
demostrado con puntuaciones elevadas el beneficio
hedonico en el disfrute durante la estancia en la ins-
talacion. 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 mas hedoénicos y por lo tanto
mas 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
gestion 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 deberia medir. En base a esta afirmacion,
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 dimension 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 produccion del servicio ya que se
sienten participes de las actividades, demostrando
nuestra medida una varianza total explicada de mas
del 60%.

Por este motivo, esta afirmacion 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 como-
do y pueda disfrutar de su estancia. Factores como la
temperatura en las salas o en la piscina, la musica de
ambiente, los colores de las salas o el olor de la ins-
talacién, 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 gestion
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 podrian repercutir en una menor fideli-
dad implicando la baja del socio de inmediato.

En este sentido y aportando al déficit de estudios
empiricos en cuanto a la relacion de las experien-
cias de servicio y la lealtad del cliente afirmado por
Texeira et al. (2012), nuestros resultados abogan
por una fuerte relacion entre ambos conceptos tal
y como apuntan Zomerdijk y Voss (2010) y Badgett
et al. (2007). Es por esta razén que las instalaciones
deportivas que propongan espacios mas confortables
apostando por experiencias mas positivas, también
tendran clientes mas 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,
repercutiran muy decisoriamente en su lealtad, y por
lo tanto en los resultados de la organizacion.

Aln asi, debemos ser cautos en nuestras afirma-
ciones ya que la investigacion en este aspecto estd
todavia en los origenes 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 ahi que la gestion de las emociones se deba
incluir en la planificacion, debiéndose convertir en un
aspecto esencial de cara a la organizacion y por lo
tanto en una prioridad en la gestion del servicio, el
diseno y la correcta preparacion del lugar y las emo-
ciones que pueda desencadenar el servicio.

Si bien los resultados aportados en esta investiga-
cidén tienen una connotacidén innovadora, como con
cualquier estudio no esta exenta de limitaciones.
Nuestro estudio se centra en una poblacién espe-
cifica y en instalaciones deportivas privadas, por lo
que parece razonable sugerir que se debe investigar
en otras tipologias de clientes y en instalaciones pu-



blicas. La relacion entre las experiencias y la lealtad
segln los resultados encontrados abogan por una
significatividad elevada, sin embargo la medida utiliza-
da para la fidelidad del cliente esta conformada por
items subjetivos, lo que lleva a preguntarse si real-
mente con medidas objetivas de fidelidad también
existira una fuerte relacion. También seria interesan-
te ver como las experiencias de servicio son relevan-
tes para los no clientes, debido a la posible deman-
da latente que tiene el sector deportivo. Asimismo,
un estudio longitudinal reforzaria la percepcion del
cliente con respecto a la conducta del consumidor
observado, apostando a su vez con la inclusién de
otras variables decisorias en la gestién, como es la
calidad o la satisfaccion en los centros de fitness. Por
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