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Resumen. Este estudio analiza la percepcion de marca usuarios de un centro de fitness premium y uno low-cost. El objetivo es conocer
las percepciones sobre variables de interés como la imagen corporativa, credibilidad, confianza, reconocimiento, actitudes, intenciones
futuras, reputacion, congruencia, identificacion, calidad, valor y satisfaccion. Por otro lado, se pretenden comparar esas percepciones,
no solo en funcion del tipo de centro de fitness, sino también analizar si existen diferencias en funcion del género, la edad, la frecuencia
de asistencia, el tiempo que llevan inscritos o el hecho de haber estado inscritos anteriormente. El nimero total de participantes en el
estudio fue de 325 usuarios, 176 pertenecientes al centro premium y 149 al centro low-cost. Los resultados muestran diferencias entre
los dos modelos, en el caso del premium en funcién de la edad, la frecuencia de asistencia, el tiempo inscrito y el haber estado inscrito
antes, y en el caso del centro low-cost en funcién del tiempo inscrito. Los resultados muestran que se deben tener en cuenta los aspectos
sociodemograficos a la hora de analizar la percepcion de marca en los centros de fitness, ya que dichos aspectos personales pueden
influir en las respuestas a dichas variables. Este tipo de estudios permiten conocer como influyen las percepciones relacionadas con la
marca, que son modificables y que pueden influir en la satisfaccion e intenciones futuras de los usuarios, lo que contribuye a la sosteni-
bilidad del servicio.

Palabras clave: Percepcion de marca, centros fitness, sostenibilidad, premium, low-cost.

Abstract. This study analyzes the brand perception of users of a premium and a low-cost fitness center. The objective is to know the
perceptions on variables of interest such as corporate image, credibility, trust, recognition, attitudes, future intentions, reputation,
congruence, identification, quality, value and satisfaction. On the other hand, the aim is to compare these perceptions, not only ac-
cording to the type of fitness center, but also to analyze whether there are differences according to gender, age, frequency of attend-
ance, time enrolled, or whether they have been enrolled before. The total number of participants in the study was 325 users, 176
belonging to the premium center and 149 to the low-cost center. The results show differences between the two models, in the case of
the premium center according to age, frequency of attendance, time enrolled and previous enrollment, and in the case of the low-cost
center according to time enrolled. The results show that sociodemographic aspects should be considered when analyzing brand per-
ception in fitness centers, since these personal aspects can influence the responses to these variables. This type of study provides insights
into the influence of brand-related perceptions, which are modifiable and can influence users' satisfaction and future intentions, thus
contributing to the sustainability of the service.

Key words: Brand perception, fitness centers, sustainability, premium, low-cost.
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Introduccion millones en cifras de facturacion. Por tanto, queda patente
el proceso de recuperacion que sigue experimentando el

El sector del fitness esta experimentando un creci-
miento sostenido a medida que intenta recuperarse después
de que la pandemia de la COVID-19. Este periodo conto
con restricciones que provocaron la paralizacion de la acti-
vidad, lo que supuso un impacto econémico negativo a nivel
de ingresos y de realizacion de expedientes de regulacion
temporal de empleo, mas conocidos como ERTE (Galvez-
Ruiz, 2021). Logicamente, dadas esas restricciones, lo cen-
tros deportivos sufrieron grandes bajas tanto en niimero de
miembros como en ventas, lo que llevé a muchos centros al
cierre (Informe BDO Fitness, 2022). Ademas, los cambios
hicieron que tuviéramos que adaptarnos a nuevos formatos
de consumos, el desarrollo de nuevas practicas y tendencias
(Veiga, Valcarce-Torrente y Romero-Caballero, 2022). Si
atendemos a los datos correspondientes al afio 2022 en Eu-
ropa, estos revelan que actualmente existen 63,1 millones
de usuarios de centros fitness y 63.830 instalaciones, con
unos ingresos totales de 28.000 millones (Europe Active y
Deloitte, 2023). Dicha informacion contrasta considerable-
mente con los datos del informe de 2022 que hablaban de
63.173 centros, 56,3 millones de usuarios y 17.100
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sector y que ha sido comentado previamente. Este mismo
informe muestra en sus proyecciones para 2023 que el sec-
tor volvera a recuperar los niveles de usuarios e ingresos
previos a la pandemia, lo que implica un crecimiento cons-
tante en los proximos anos.

El conocimiento de las caracteristicas de cada tipo de
cliente puede ayudar a ofertar servicios personalizados
(Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Bernal-Garcia y Vélez-
Colon, 2016). De hecho, los datos de la Encuesta Espaiiola
de Habitos Deportivos (Ministerio de Cultura y Deporte,
2022) indican que aproximadamente el 60% de los mayores
de 15 afios ha practicado algin tipo de deporte en el Gltimo
afo, ya sea de forma periodica u ocasional. Esto supone un
aumento de 3,8 puntos en comparacién con la encuesta rea-
lizada en 2015.

El crecimiento experimentado por el sector del fitness
en los tltimos afios ha ido acompafiado de una gran diversi-
ficacion, que ha conllevado la aparicion de centros con dife-
rentes posicionamientos (Santacruz-Lozano, Espada-Ma-
teos, Clemente-Remon y Jiménez-Beatty-Navarro, 2021;
Galvez-Ruiz

Valcarce-Torrente, y Garcia-Fernandez,
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2021). Entre ellos se encuentran los centros situados por
precio, entre los que estan los centros premium y low-cost,
que forman parte de esta investigacion. A nivel cientifico,
el crecimiento del sector fitness ha provocado también un
incremento y especializacion de publicaciones cientificas
vinculadas con ¢, con el fin de comprender mejor su fun-
cionamiento, asi como el comportamiento de sus consumi-
dores (Ferreira-Barbosa, Garcia-Fernandez y Cepeda-Ca-
rrion, 2022; Torkzadeh, Zolfagharian, Yazdanparast y Gre-
mler, 2022).

Por todo lo anterior, el objetivo de este estudio es co-
nocer las percepciones de los usuarios de dichos centros de
fitness sobre variables de interés como la imagen corpora-
tiva, credibilidad, confianza, reconocimiento, actitudes, in-
tenciones futuras, reputacion, congruencia, identificacion,
calidad, valor y satisfaccion. Por otro lado, se pretenden
comparar esas percepciones, no solo en funcion del tipo de
centro de fitness, sino también dentro de cada uno, para ver
si existen diferencias en funcion del género, la edad, la fre-
cuencia de asistencia, el tiempo que llevan inscritos o el he-
cho de haber estado inscritos anteriormente. Con los resul-
tados extraidos obtenemos informacion sobre el comporta-
miento de los usuarios de centros fitness y nos permite co-
nocer el grado de influencia de las percepciones relaciona-
das con la marca. Estas percepciones son modificables a tra-
vés del adecuado trabajo de marketing. Al analizar la marca,
podemos saber qué aspectos concretos estan relacionados
con sus respuestas comportamentales. Por tanto, podemos
poner énfasis en mejorar esas partes y comunicar dichas me-
joras a la audiencia. De esa forma, si la percepcion de marca
es mas positiva, la satisfaccion e intenciones futuras de los
usuarios pueden verse beneficiadas, contribuyendo a la sos-
tenibilidad del servicio, aspecto de gran importancia para
los gestores y su toma de decisiones (Chopra, Avhad y Jaju,
2021; Strébel y Germelmann, 2020).

Marco teorico

Contextualizacién de los centros fitness low-cost y
premium

A comienzos de los anos 2000 el sector de instalaciones
deportivas espaiol comenzo6 a transformarse con la cons-
truccion de instalaciones de mayor tamafio y con un propo-
sito polivalente, incluyendo salas de fitness, piscinas o salas
de actividades dirigidas (Santacruz-Lozano et al., 2021).
Posteriormente, los cambios en el entorno a causa de facto-
res internos y externos como crisis economicas, subidas de
impuestos, inflacion, etc., han propiciado la evolucion y
aparicion de nuevos modelos de negocio. Esto ha generado
una mayor competencia y ha obligado a los operadores a
realizar cambios de estrategia en sus propuestas para adap-
tarse a las nuevas situaciones (Grimaldi-Puyana et al.,
2016).

Debido a esto, la industria del fitness se ha convertido
en un mercado altamente competitivo y en ocasiones satu-
rado (Novoa, 2022), precisando de estrategias adecuadas
que permitan a las organizaciones generar una ventaja
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diferencial frente a sus competidores, posicionandolas den-
tro del mercado en un espacio determinado (Porter, 2009).
Las estrategias competitivas que se han desarrollado en el
sector y que fundamentan la diversidad de diferentes mode-
los de negocio se han basado en el liderazgo en costes. Ejem-
plos de esto son los centros low-cost y su diferenciacion con
centros premium y especializados (Valcarce-Torrente, Gal-
vez-Ruiz y Garcia-Fernandez, 2021). Sin embargo, en algu-
nos casos, los modelos low-cost estan derivando a modelos
de negocios low-price, donde el precio es sensiblemente su-
perior debido a sus inquietudes en mejorar la calidad del
servicio a traves de una mayor interaccion y oferta de servi-
cios (Arjona, 2022; Valcarce-Torrente, Lopez-Vidal y Gar-
cia-Fernandez, 2020).

De igual forma, el sector europeo del fitness y la salud
estan cambiando rapidamente. Esta industria se caracteriza
por su competitividad, dinamismo y orientacion hacia los
clientes. Si tenemos en cuenta las tltimas tendencias de en-
trenamiento, tecnologicas y sociales, las preferencias perso-
nales respecto al ejercicio fisico atin son importantes. Esto
queda demostrado en estudios con encuestas sobre tenden-
cias fitness a nivel mundial en diversos paises (Kercher et
al., 2023). Sin embargo, tambien se debe considerar la ubi-
cacion e integracion geografica para satisfacer las exigencias
del mercado actual.

Las innovaciones digitales, la individualizacion, el fitness
dirigido en grupo y al aire libre o en casa, forman parte de
este sector (Veiga et al., 2022). Por tanto, es concebible
que se produzca una integracion entre los diversos segmen-
tos formando uno tnico, ofreciendo asi la posibilidad a los
usuarios de elegir seglin sus preferencias personales (Europe
Active y Deloitte, 2022). En este sentido, la incorporacion
de las nuevas tecnologias y el trabajo sobre el componente
personalizado de los servicios podria ser una excelente via
para conseguir una ventaja diferencial sobre los competido-
res tal y como postula Porter (2009).

Segan diversos estudios e informes, se pueden agrupar
los modelos de negocio de la industria del fitness en cinco
grandes grupos diferenciados: los centros low-cost (y low-
price), centros pliblicos de gestion directa o concesion, cen-
tros medium, centros premium y estudios personalizados
(Garcia-Fernandez et al., 2016; Novoa, 2022; Santacruz,
De Santiago, Lopez y Ruiz-de Gauna, 2022; Valcarce, Cor-
deiro y Garcia-Fernandez, 2017; Valcarce, Lopez y Garcia-
Fernandez, 2019). Otros autores como Santacruz-Lozano
et al. (2021) indican que los diversos tipos y modelos que
alberga el sector espafiol de instalaciones deportivas son las
instalaciones deportivas publicas que operan bajo licencia
administrativa, privadas, instalaciones deportivas low-cost
y los centros privados no low-cost. En particular, en este
articulo se analizaran los centros conocidos como low-cost
y premium.

La irrupcion de los centros de fitness low-cost se pro-
dujo como resultado de la crisis econébmica de 2008 con el
fin de ajustar los precios al poder adquisitivo de las personas
y que siguieran recibiendo servicios de relativa calidad (Va-
lls, 2008). El objetivo principal de este tipo de centros de
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fitness es acercarse a todos aquellos usuarios independien-
temente de su capacidad econémica. Estos modelos brindan
servicios a precios reducidos, y sus principales fortalezas in-
cluyen la reduccion de costos fijos, como el equipamiento,
el personal y gastos de alquiler; tarifas economicas no mas
alla de 30 euros; tecnologia muy avanzada; alta capacidad
para acoger un gran nimero de clientes y, a menudo, am-
plias areas de fitness. Sin embargo, estas instalaciones de-
portivas tienen ciertas debilidades, como la masificacion de
usuarios en general y en ciertas horas y servicios en particu-
lar; un servicio incluido que puede ser menos personali-
zado; y altas tasas de rotacion de clientes con un elevado
nivel de abandono ademas de una falta de personal de apoyo
para los usuarios (Valcarce-Torrente, 2016).

Los centros premium, por su parte, se caracterizan por
ofrecer servicios de la mas alta calidad. Se dirigen a un seg-
mento selecto, con alto nivel adquisitivo que estan dispues-
tos a pagar tarifas premium (por encima de los 60 euros al
mes) por el servicio recibido. Esto se logra mediante una
oferta personalizada dirigida hacia el bienestar y la salud de
los usuarios. Para cumplir con este objetivo, se cuenta con
profesionales especializados en diferentes ambitos. La insta-
lacion deportiva se caracteriza por el confort, la variedad de
servicios, el cuidado al cliente y el detalle para garantizar la
satisfaccion del usuario.

Este modelo de negocio cuenta con diversas fortalezas,
como los servicios personalizados y exclusivos, las instala-
ciones y equipamiento de tltima generacion, la falta de ma-
sificacion frente a las alternativas de bajo coste, las oportu-
nidades de ingresos por venta cruzada y los servicios atipi-
cos, y contar con profesionales altamente capacitados en
cada area. Sin embargo, también hay debilidades que deben
tenerse en cuenta, incluida una alta inversion inicial, altas
cuotas mensuales, la susceptibilidad al surgimiento de estu-
dios personalizados, los altos costos de personal, y requeri-
mientos especificos de su clientela (Valcarce-Torrente,
2016).

Por todo ello, la tendencia para los proximos afos pa-
rece ser claramente una orientacion hacia las necesidades y
deseos especificos del cliente (Garcia-Fernandez, Galvez-
Ruiz, Sanchez-Oliver y Grimaldi-Puyana, 2019), teniendo
en cuenta el entorno social economico donde resida dicho
cliente (Cereijo etal., 2019). La importancia de generar un
valor diferencial entre las diversas propuestas sera la ventaja
competitiva que llevara a disponer de un modelo de negocio
de éxito.

La percepcion de marca y su influencia en los usua-
rios deportivos

La percepcion de marca es un concepto crucial para en-
tender como los consumidores perciben, evaltian y se rela-
cionan con las marcas y que ha despertado interés en la lite-
ratura cientifica (Iglesias, Landgraf, Ind, Markovic y Kopor-
cic, 2020; Kankam-Kwarteng, Donkor, Osei y Amofah,
2023; Ozkan, Siier, Keser y Kocakog, 2020). Segln varios
estudios, la percepcion de marca es un factor importante
que influye en la decision de compra de los consumidores
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(Zarantonello y Schmitt, 2010). Esta se forma a través de
multiples interacciones entre la marca y el consumidor, in-
cluyendo la publicidad, la experiencia de compra y el boca
a boca (Popp y Woratschek, 2017).

Otros estudios demuestran que la percepcion de marca
puede afectar a la forma en que los consumidores procesan
la informacion sobre los productos, explicando por ejemplo
la credibilidad y la confianza que sienten (Alguacil, Garcia-
Fernandez, Calabuig y Galvez-Ruiz, 2022). En esta linea, la
percepcion de marca también puede influir en la lealtad del
consumidor, ya que puede relacionarse positivamente con
la satisfaccion y la intencion de recomendar la marca a otros
(Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi y Kitchen, 2018; Dam y
Dam, 2021). Por otro lado, la confianza en la marca esta
relacionada con la reduccion de la incertidumbre en los pro-
cesos de compra de los consumidores (Sanabria-Navarro et
al., 2020), ya que la presencia de esa confianza debilita el
efecto negativo de la percepcion de riesgos del producto
(Carnevale, Loureiro y Kabadayi, 2018).

Por su parte, la percepcion de calidad se ha entendido
como la comparacion entre las expectativas del usuario y lo
que realmente considera haber recibido (Grénroos, 1983).
En este sentido, los centros de fitness no cuentan con mu-
chos elementos que se puedan calificar objetivamente, mas
alla de los materiales y algunos items que nos permitan tan-
gibilizar la marca co6mo la interaccion con el personal (Ko-
walczyk y Mitchell, 2022). Asi, la mayor parte de la infor-
macion sobre la marca pertenece a un ambito mas abstracto
y subjetivo, basado en la experiencia y elementos intangi-
bles que podrian mejorarse con un trabajo adecuado. Esta
conexion ha mostrado ser importante para entender deter-
minadas variables como el valor percibido, la satisfaccion y
las intenciones futuras de los consumidores en servicios de-
portivos (Alguacil, Nufez-Pomar, Pérez-Campos y Prado-
Gasco, 2019).

Finalmente, el concepto de satisfaccion se refiere a la
evaluacion general del consumidor con respecto a una
marca luego de haberla comprado (Fornell, 1992). Ander-
son, Fornell y Lehmann (1994) sustentan esta definicion
como una evaluacion global elaborada en base a la experien-
cia del usuario al comprar y utilizar el producto o servicio.
Estudios realizados en centros fitness destacan la necesidad
de implantar programas para intentar conseguir dicha satis-
faccion del cliente, debido a la alta competitividad existente
(Nuviala-Nuviala, Moran-Gamez y Falcon-Miguel, 2021).
En este sentido, el marketing es vital para cumplir con las
expectativas planteadas por los clientes y poder contribuir a
esa satisfaccion. Lograr buenos niveles de satisfaccion o sa-
tisfacer sus necesidades depende en gran parte del resultado
positivo que tenga el usuario al realizar su experiencia de
compra (Andreassen y Lindestad, 1998) asi como de la me-
jora de variables que pueden considerarse antecedentes,
como la calidad o el valor percibido (Nuviala-Nuviala et al.,
2021). La mejora de la percepcion de esas variables tambien
puede realizarse desde el marketing, con un adecuado tra-
bajo de la imagen de marca que permita resaltar las bonda-
des del producto. Por lo tanto, no solo deben centrarse en
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ofrecer productos que conlleven a una experiencia satisfac-
toria, sino que todo el proceso, desde que el usuario se in-
teresa por el producto hasta que lo disfruta, sera impor-
tante, siendo el momento posterior al consumo el mas in-
fluyente en la percepcion de su desempefio y valor (De
Mooij, 2019). Finalmente, las intenciones futuras se refie-
ren a la decision de los consumidores de hacer un esfuerzo
por comprar una marca (Alguacil, Ntfiez-Pomar, Calabuig,
Escamilla-Fajardo y Staskeviciute-Butiene, 2021).

Método

Participantes

La muestra objeto de estudio han sido los usuarios de
dos centros fitness localizados en la ciudad de Sevilla (Es-
pana), uno de la categoria considerada como centro pre-
mium (n= 176) y otro considerado como low-cost (n=
149). Dadas las caracteristicas del estudio, podemos indicar
que este es un estudio de caso, puesto que la intencion ha
sido la de intentar conocer y comprender una situacion con-
creta dentro del ambito del fitness. En este sentido, la in-
tencion del estudio puede calificarse como descriptiva y
también explicativa, tratando de dar a conocer y facilitar la
interpretacion de los resultados. En cuanto a la muestra
deseada, y siguiendo con lo comentado anteriormente, los
centros fueron seleccionados mediante un muestreo no pro-
babilistico, ya que se seleccionaron dos instalaciones bajo el
criterio de que tuvieran las caracteristicas deseadas (posicio-
namiento premium o low-cost) y que aceptasen participar
en el estudio. Dentro de cada centro, las respuestas fueron
aleatorias, ya que se envio la encuesta a todos los usuarios
de cada centro con un enlace a una plataforma externa,
donde fueron respondidos de forma anéonima. El calculo de
error muestral se situ6 alrededor del 5% para cada centro,
con un nivel de confianza del 95%. Para seguir una misma
estructura a lo largo del estudio, atendiendo a las caracte-
risticas de la muestra en ambos centros se mostraran, en
primer lugar, los datos del centro premium, seguidos por
los datos del centro low-cost. En relacion con el centro de
fitness premium destaca que el 53,4% son mujeres (n= 94).
En cuanto a la edad el 6,8% (n= 12) tiene 20 afios 0 menos,
el 29,5% (n= 52) tiene entre 21 y 30 afios, el 21% (n= 37)
entre 31-40 afios, el 19,3% (n= 34) entre 41 y 50 afios, el
16,5% (n= 29) entre 51 y 60 anos y el 6,8% (n=12) mas
de 60 anos. En relacion a la frecuencia de asistencia, el 1,7%
(n= 3) asiste menos de una vez a la semana (irregular), el
3,4% (n= 6) asiste 1 vez a la semana, el 21,6% (n= 38)
asiste 2 veces a la semana, el 38,6% (n= 68) 3 veces a la
semana, y el 34,7% (n= 61) mas de 4 veces a la semana.
Posteriormente, respecto al tiempo que llevan inscritos, el
15,3% (n= 27) lleva menos de 3 meses, el 18,2% (n= 32)
lleva entre 3 y 6 meses, el 8% (n= 14) lleva entre 6 y 12
meses, el 17% (n= 30) lleva entre 1 y 2 afios y, por ltimo,
el 41,5% (n=73) lleva mas de 2 anos. Finalmente, respecto
a si no habian estado inscritos previamente en otros centros,
o lo habian estado en el mismo centro o en otro diferente,
se observa que el 30,7% (n= 54) no habia estado inscrito
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previamente en otro centro deportivo, el 9,7% (n=17) ha-
bia estado inscrito en el mismo centro y el 59,7% (n= 105)
lo habia estado en otro centro deportivo diferente. Por su
parte, en el centro de fitness low-cost, y en relacion con el
género el 56,4% son mujeres (n= 84). En cuanto a la edad,
el 3,4% (n= 5) tiene 20 afios 0 menos, el 43,6% (n= 65)
tiene entre 21 y 30 afos, el 20,8% (n= 31) entre 31 y 40
afos, el 19,5% (n= 29) entre 41 y 50 afios, el 9,4% (n=
14) entre 51 y 60 anos y el 3,4% (n= 5) mas de 60 afios.
Posteriormente, en cuanto a la frecuencia de asistencia, el
2% (n= 3) asiste menos de una vez a la semana (irregular),
el 2,7% (n= 4) asiste una vez a la semana, el 16,8% (n= 25)
asiste 2 veces a la semana, el 47% (n= 70) asiste 3 veces a
la semana y el 31,5% (n= 47) mas de tres dias. En relacion
al tiempo que llevan inscritos en el centro de fitness low-
cost, el 20,1% (n= 30) lleva menos de 3 meses, el 19,5%
(n= 29) lleva entre 3 y 6 meses, el 10,1% (n= 15) entre 6
y 12 meses, el 12,1% (n= 18) entre 1 y 2 afios y el 38,3%
(n=57) lleva mas de 2 anos. Finalmente, en cuanto al hecho
de si anteriormente no habian estado inscritos en otro cen-
tro de fitness, o si lo habian estado en el mismo u otro, el
28,8% (n= 43) no habia estado inscrito en centros de fit-
ness, mientras que el 7,4% (n= 11) habia estado inscrito en
el mismo y el 63,8% (n= 95) habia estado inscrito en otro,
representando el mayor porcentaje al igual que en el centro
premium.

Instrumento

El instrumento utilizado (ver Anexo I) fue un cuestiona-
rio online compuesto por un total de 12 variables a analizar,
acompanadas de datos sociodemograficos como el genero,
la edad, la frecuencia de asistencia, la antigliedad en el cen-
tro y su experiencia como inscrito en centros de fitness. Las
dimensiones analizadas han sido elegidas por considerarse
interesantes para el estudio y por haber mostrado ser intere-
santes para vincular la percepcion de marca con la gestion
deportiva (Alguacil, 2017). Estas variables se midieron si-
guiendo la propuesta de escalas validadas extraidas de la li-
teratura cientifica del ambito. Asi, la relacion de dimensio-
nes y autores de las escalas es la siguiente: imagen corpora-
tiva (Souiden, Kassim y Hong, 2006), credibilidad (Swee-
ney y Swait, 2008), confianza (Hur, Kim y Kim, 2014), re-
conocimiento (Tong y Hawley, 2009), actitudes (Besharat,
2010; Gwinner y Bennet, 2008), intenciones futuras (Zeit-
haml, Berry y Parasuraman, 1996), reputacion (Souiden et
al., 2006), congruencia (Grace y O’ Cass, 2005), identifi-
cacion (Stokburguer-Sauer, Ratneshwar y Sen, 2012), cali-
dad (Oliver, 1997), valor (Zeithaml, 1988) y satisfaccion
(Cronin, Brady y Hult, 2000). En la Tabla 1 puede verse el
detalle de los diferentes items que forman el conjunto de
escalas, con los valores descriptivos tanto en el centro de
fitness premium como por el centro de fitness low-cost.
También puede observarse la comparativa de medias en
cada uno de ellos. En el caso del centro de fitness premium,
el enunciado mejor valorado es “me siento familiarizado con
el nombre de esta marca” (3,73 £1,09) correspondiente a
la variable de reconocimiento de marca, mientas que la
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menor valoracion aparece en el item “este centro tiene un
gran significado personal parami” (2,69 £1,38) relacionado
con la variable de identificacion. Por su parte, en el centro
de fitness low-cost, la mejor valoracion media aparece en el
enunciado “me gusta el nombre de esta marca” (4,10
10,88) relacionado con las actitudes, y la menor aparece,
al igual que ocurria en el centro de fitness premium, en el

/, « . . LyAs 9
1tem “este centro tiene un gran 51gn1f1cado personal parami

(2,99 %1,31), relacionado con la identificacion que siente
el usuario con la marca del servicio. En cuanto a la compa-
racion de medias, como se puede apreciar en la Tabla 1,
existen diferencias significativas a distintos niveles en todos
los items excepto en seis, en todos los casos obteniendo va-
lores medios mas positivos el centro de fitness low-cost.

Tabla 1.
ftems y descriptivos en relacion con el modelo de negocio.
Premium Low-cost Premium Low-cost
Variable P Variable P
M SD M SD M SD M SD
3.11 1.19 3.38 1.11 * 3.35 1.19 3.67 1.04 ek
3.41 1.14 3.75 0.97 Hk Congruencia 3.24 1.25 3.55 1.14 *
Imagen corporativa 3.16 1.22 3.42 1.05 * 3.63 1.15 3.93 1.03 *
3.36 1.25 3.60 0.97 - 2.86 1.37 3.21 1.27 *
3.29 1.25 3.80 1.05 kokek 2.84 1.38 3.16 1.20 *
3.36 1.22 3.97 0.97 kokek Identificacion 2.86 1.34 3.28 1.20 ek
Credibilidad 3.48 1.19 3.94 0.96 koK 2.76 1.42 3.06 1.26 *
3.57 1.16 3.97 0.96 *k 2.69 1.38 2.99 1.31 *
3.24 1.34 3.58 1.07 2.89 1.17 3.41 1.12 Fekk
Confianza 3.34 1.26 3.60 1.05 * i 2.93 1.16 3.40 1.13 Fekk
329 132 366 1.06 ¥+ Calidad 289 1.19 3.4l 112 e
3.38 1.22 3.69 1.00 * 2.87 1.25 3.39 1.150 kK
Reconocimiento 3.69 1.16 3.87 0.98 - 2.98 1.17 3.42 1.03 Fekk
3.73 1.09 3.88 0.97 - Valor 2.91 1.19 3.64 1.01 Fekk
3.66 1.10 4.10 0.88 koK 3.01 1.16 3.58 1.03 kK
i 3.53 1.18 3.93 0.89 *k 3.00 1.23 3.46 1.04 kK
Actitudes
3.64 1.12 4.02 0.89 Hk 3.40 1.27 3.95 1.04 Fekk
3.54 1.20 3.97 0.92 kokek X ., 3.41 1.27 3.97 1.05 Fekk
327 135 3.8 113 Satisfaccion 341 126 374 1.4 wex
Intenciones futuras 3.32 1.35 3.77 1.12 *k 3.16 1.31 3.81 1.11 kK
3.30 1.36 3.83 1.11 ok
3.40 1.27 3.89 1.06 otk
3.37 1.16 3.52 1.06 -
313 1.22 3.43 1.06 *
Reputacion 2.90 1.21 3.07 1.09 -
3.19 1.13 3.36 0.90 -
3.19 1.30 3.74 1.02 kokek
Procedimiento Ademas, en la encuesta no se preguntaba ni correo electro-

En primer lugar, se elaboro el cuestionario con todas las
dimensiones que se pretendian analizar, para posterior-
mente comenzar a seleccionar qué centros de fitness po-
drian formar parte del estudio. Dado que el objetivo era
comparar un centro fitness premium y uno low-cost, se
contacto con dos instalaciones de estas caracteristicas para
explicarles el proposito del estudio y ambas accedieron a
participar. Una vez aceptada la participacion, se consensu6
la mejor manera de obtener los datos, decidiéndose el modo
online. También se consensu6 el mejor momento para el
envio las encuestas, que finalmente se realizo en el mes de
marzo de 2023 dejando un plazo de 2 semanas para poder
contestar a la misma. Por tanto, se procedio6 a incluir toda
la informacion del cuestionario en una plataforma online a
traves de la cual podia ser enviado a los usuarios y contes-
tado comodamente, registrando de manera automatica to-
das las respuestas. Los centros fueron los encargados de re-
mitir esta encuesta a sus usuarios mediante correo electro-
nico. En el cuestionario online, se indicaba claramente el
proposito del estudio, asi como el tratamiento anénimo de
los datos. Este caracter anonimo se consegufa porque en el
correo electronico se enviaba un enlace a la plataforma on-
line que contentia el cuestionario, siendo externa al centro.
Por tanto, no se podia saber quién habia contestado o no.
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nico ni nombre, por lo que todos los datos volcados una vez
acabada la recogida, consistian en datos sociodemograficos
an6nimos acompanados de las respuestas a los enunciados.

Andlisis estadistico

Para llevar a cabo el analisis estadistico se utilizo6 el soft-
ware SPSS (Statistical package, version 25, IBM corporation,
NY, USA). En primer lugar, se realizo6 el calculo del valor de
Alfa de Cronbach, con el fin de asegurar la fiabilidad de las
escalas utilizadas. En este sentido, dichas escalas muestran
ser adecuadas (Imagen corporativa= .94; Credibilidad=
.96; Confianza= .96; Reconocimiento= .85; Actitudes=
.97; Intenciones futuras= .97; Reputacion= .93; Con-
gruencia= .89; Identificacion= .97, Calidad= .98; Valor=
.96; Satisfaccion= .97) superando todos los valores el cri-
terio de .70 (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham,
2006). Por otro lado, se obtuvieron los descriptivos de las
distintas escalas a nivel general para cada centro. Posterior-
mente, se llevaron a cabo comparaciones de medias me-
diante Prueba T y Analisis de ANOVA de un factor. La in-
tencion de este analisis era conocer los valores medios de
cada grupo de usuarios en cada una de las variables y la exis-
tencia o no de diferencias estadisticamente significativas. En
este sentido, se compararon ambos centros a nivel general
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y los distintos grupos de usuarios de cada instalacion entre
las variables sociodemograficas analizadas: género, edad,
antigiiedad en el centro, frecuencia de asistencia y, final-
mente, si habian estado inscritos antes en un centro depor-
tivo, y de ser asi, si fue en el mismo al que pertenecen ac-
tualmente u otro.

Resultados

En primer lugar, respecto a la comparativa de los cen-
tros de fitness en las diferentes variables analizadas (ver tabla

2) se puede ver que en todos los casos los valores medios
son superiores en el caso del centro low-cost. El valor mas
alto para este centro aparece en las actitudes hacia la marca
(4,01 £,85) y la mas baja en la identificacion (3,14 +1,17).
Por otro lado, en el caso del centro premium, el valor mas
positivo se encuentra en la variable reconocimiento (3,60
11,03) mientras que el mas bajo aparece en la identificacion
(2,80 £1,32). En cuanto a la comparativa de medias, se ob-
serva que existen diferencias significativas a distintos niveles
en todas y cada una de las comparaciones.

Tabla 2.
Comparativa de variables en el centro premium vs low-cost.
Escala Centro M DT P Escala Centro M DT P
Aciudes Loweon 401 a5 ™™ Hentifcacion Lowoon 34 111"
Crodibded e 39 o Conos Loweon 36 1o
I P N Calidad Lowoo 340105 ™
Repuacén v Vil Loweon 335 %
magencoporaiva MR 350 L Saisfceitn Lowcon st ™
o U hoem 303

Nota: *p<,05; **p<,01; ***p< 001

Una vez observadas las claras diferencias entre ambos
centros, el siguiente paso es analizar mas en profundidad
cada uno de los centros en funcion de diferentes variables
de agrupacion. En primer lugar y en relacion al centro de
fitness premium, se ha procedido a analizar las posibles di-
ferencias en las variables analizadas en funcion del genero
de los usuarios (ver tabla 3). Como se puede apreciar, el

valor medio mas alto y bajo en el caso de los hombres apa-
rece las actitudes (3,63 £1,2) y en la identificacion (2,77
11,35), respectivamente. En el caso de las mujeres, la me-
jor y peor valoracion se encuentran en las actitudes (3,56
11,10) y en las intenciones futuras 2,77 (£1,35). En cuanto
a la comparacion de medias no se han encontrado diferen-
cias estadisticamente significativas en ningin caso (p>,05).

Tabla 3.
Comparativa de variables en el centro premium segiin género.
Escala Género M DT Escala Género M DT
i hombre 3.63 1.12 i L, hombre 2.77 1.35
Actitudes mujer 356 1.10 Identificacion mujer 283 131
o hombre 3.51 1.15 N hombre 3.34 1.27
Credibilidad mujer 344 115 Conflanza mujer 325 1.25
. hombre 3.56 1.07 X hombre 2.89 1.12
Reconocimiento mujer 3.63 0.9 Calidad mujer 289 1.19
Reputacid hombre 3.14 1.14 Val hombre 3.05 1.08
eputacion alor
P mujer 317 1.06 mujer 291 115
Imasen corporativa hombre 3.23 1.12 Satisfaccion hombre 3.35 1.17
gen corporatiy mujer 329 1.10 mujer 320 1.27
C R hombre 3.43 1.08 Intenci fut hombre 3.42 1.22
ongruencia mujer 338 1.10 ntenciones futuras mujer 277 135

Posteriormente, se ha realizado el mismo proceso, pero
en este caso atendiendo a la edad de los clientes del centro
(ver tabla 4). Para ellos, se han creado rangos de edad, di-
vidiendo a la muestra entre aquellos que tienen 20 afios o
menos, los que tienen de 21 a 30, de 31 a 40, de 41 a 50,
de 51 a 60, y aquellos que tienen mas de 60. Atendiendo a
los datos, el valor medio mas alto aparece en las actitudes
hacia la marca de los clientes entre 21 y 30 afos (3,96
1,83), mientras que la menor valoracion media se encuen-
tra en la calidad percibida por los clientes entre 51-60 afios
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(2,41 £1,06). En cuanto a la comparacion de medias en las
variables analizadas entre los diferentes grupos de edad, se
observa que existen diferencias estadisticamente significati-
vas en la credibilidad, el reconocimiento, la imagen corpo-
rativa, la confianza, la calidad, el valor y las intenciones fu-
turas (p<,05) asi como en la satisfaccion (p<,01). En todos
los casos, dichas diferencias aparecen entre los clientes que
tienen entre 21 y 30 afios y aquellos que tienen entre 51 y
60 afios, con mejores valoraciones medias de los clientes
entre 21 y 30 afos en todos los casos.
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Tabla 4.
Comparativa de variables en el centro premium segiin edad.
Escalas Edad M DT 2vs5 Escalas Edad M DT  2vs5 Escalas Edad M DT 2vs5
<20 3.60 1.28 <20 3.23 1.09 <20 3.06 1.25
21-30 3.96 0.83 21-30 3.67 0.78 21-30 3.30 1.08
. 31-40 3.36 1.17 Imagen 31-40 3.07 1.16 . 31-40 2.93 1.18
Actitudes 41-50  3.54  1.20 corpo%ativa 4150 321 1.3 Calidad 4150 274 Ll
51-60 3.30 1.06 51-60 2.88 1.18 51-60 2.41 1.06
>60 3.50 1.35 >60 3.25 1.30 >60 2.50 1.22
<20 3.61 1.30 <20 3.39 1.16 <20 2.88 1.06
21-30 3.83 0.95 21-30 3.65 0.86 21-30 3.30 1.01
31-40 3.36 1.14 31-40 3.29  1.18 31-40 3.08 1.15
Credibilidad 4150 337 127 Congruencia 4y 50 339 1.17 Valor 4150 293 114
51-60 2,99 1.15 51-60 3.13 1.08 51-60 2.46 1.07
>60 3.53  1.19 >60 3.39  1.41 >60 2.71 1.23
<20 3.25 1.16 <20 2.63 1.10 <20 3.33 1.19
21-30 3.92 0.72 21-30 3.11 1.11 21-30 3.69 1.10
31-40 3.55 1.17 R ., 31-40 2,66 1.43 . ., 31-40 3.33 1.14
Reconocimiento 4150 368 1.05 * Identificacion 41.50 27 146 Satisfaccion 4150 320 1928 Hk
51-60 3.18 1.00 51-60 246  1.32 51-60 2.62 1.21
>60 3.53  1.31 >60 3.12 1.55 >60 3.00 1.35
<20 3.23  1.06 <20 3.36  1.35 <20 3.35 1.42
21-30 3.45 0.88 21-30 3.74  0.98 21-30 3.77  1.11
Reputacién 31-40 2.91 1.14 Confianza 31-40 3.09 1.29 « Int?ncioncs 31-40 3.26  1.25 %
41-50 3.21 1.18 41-50 3.21 1.29 futuras 41-50 3.23 1.38
51-60 2.87 1.13 51-60 2.84  1.34 51-60 2.84 1.21
>60 3.15 1.36 >60 3.22 1.47 >60 2.98 1.42

Nota: *p<<,05; **p<,01; ***p< 001,

El siguiente aspecto para analizar, estaba relacionado con
la antigliedad de los usuarios en el centro deportivo (ver tabla
5). En este sentido, en el centro premium analizado, la mejor
valoracion media aparece en las actitudes hacia la marca de
los clientes que llevan en el centro entre 3 y 6 meses (3,98
11,05) mientras que la valoracion mas baja aparece en la ca-
lidad percibida por los clientes que llevan mas de 2 afios en el
centro (2,54 11,20). En cuanto a la comparativa de los valo-
res medios, se encuentran diferencias significativas entre los

que llevan menos de 3 meses y los que llevan mas de 2 afios
en las variables de credibilidad, congruencia, confianza, valor
y satisfaccion (p<<,05) y en las variables de reputacion, calidad
e intenciones futuras (p<<,01). Por otro lado, también se en-
cuentran diferencias entre los que llevan entre 3 y 6 meses en
el centro y los que llevan mas de 2 afios, concretamente en
las variables de actitudes, reputacion, calidad, valor, satisfac-
cion e intenciones futuras (p<,05) asi como en la variable de
confianza (p<,01).

Tabla 5.
Comparativa de variables en el centro premium seglin antigiiedad.
Escalas A M DT  1vs5 2vs5 Escalas A M DT 1vs5 2vs5 Escalas A M DT 1vs5 2vs5
<3m 3.92 1.11 <3m 3.73 1.00 <3m 3.49 1.12
3-6m 3.98 1.05 Imasen 3-6m 3.63 1.06 3-6m 3.27 1.15
Actitudes 6-12m 3.70 0.77 * g . 6-12m 3.30 0.80 Calidad 6-12m 2.91 0.79  ** *
1-2a  3.57 1.00 COTPOTANE 1y 54 320 1.10 1-2a 2.81 0.9
>2a 3.29 1.15 >2a 2.951.13 >2a 2.541.20
<3m 3.88 1.14 <3m 3.81 0.97 <3m 3.44 1.03
3-6m 3.97 1.01 3-6m 3.69 1.01 3-6m 3.40 1.09
Credibilidad 6-12m 3.48 0.81 * Congruencia ~ 6-12m 3.52 1.04  * Valor 6-12m 2.98 0.68 * *
1-2a  3.50 1.19 1-2a 3.44 1.00 1-2a 2.84 1.06
>2a 3.09 1.14 >2a 3.09 1.15 >2a 2.671.15
<3m 3.90 1.02 <3m 3.07 1.28 <3m 3.81 1.18
3-6m 3.75 1.13 3-6m 3.20 1.28 3-6m 3.73 1.16
Reconocimiento  6-12m  3.52 0.91 Identificacion ~ 6-12m 2.54 1.38 Satisfaccion ~ 6-12m 3.21 0.99  * *
1-2a  3.54 0.92 1-2a 2.67 1.33 1-2a 3.18 1.13
>2a 3.46 1.05 >2a 2.621.32 >2a 2.92 1.24
<3m 3.64 1.07 <3m 3.72 1.06 <3m 3.93 1.17
3-6m 3.54 1.02 3-6m 3.85 1.15 Intenciones fu- 3-6m 3.72 1.22
chutacién 6-12m 3.06 0.76  ** * Confianza 6-12m 3.24 0.87 * *k turas 6-12m 3.30 1.19  ** *
1-2a  3.21 0.99 1-2a 3.22 1.22 1-2a 3.26 1.18
>2a 2.81 1.13 >2a 2.921.33 >2a 2.96 1.30

Nota: *p<,05; **p<,01; ***p< 001. A= antigiiedad; m=meses; a= afios.

En relacion con los datos en funcion de la frecuencia de
asistencia (ver tabla 6), si se atiende a los valores medios
obtenidos en las diferentes variables analizadas, se puede
observar como el valor medio mas positivo aparece en las
intenciones futuras de los usuarios que asisten menos de 1
vez a la semana (4,08 £1,59). Por su parte, la peor valora-
cion media se encuentra en la identificacion de los que
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asisten 1 vez a la semana (1,37 +,57). Una vez realizada la
prueba de ANOVA se ha confirmado que solamente existen
diferencias significativas en la identificacion de los clientes
con la marca, concretamente entre los que asisten 1 vez a la
semana y los que asisten mas de 4 veces a la semana, con una
mejor valoracion y, por tanto, una mayor identificacion, de
los que asisten con mas frecuencia.

Retos, nimero 50, 2023 (4° trimestre



2023, Retos, 50, 746-760

© Copyright: Federacién Espafiola de Asociaciones de Docentes de Educacidn Fisica (FEADEF) ISSN: Edicion impresa: 1579-1726. Edicién Web: 1988-2041 (hetps: / /recyt.fecyt.es/index.php /retos/ index)

Tabla 6.
Comparativa de variables en el centro premium segln frecuencia de asistencia.
Escalas FAS M DT Escalas FAS M DT 2vs5 Escalas FAS M DT
<1 vez 3.42 1.51 <1 vez 3.60 1.78 <1 vez 3.00 2.00
1 vez 2.63 1.03 1 vez 2.43 .93 1 vez 2.13 1.18
Actitudes 2 veces 3.66 1.05 Imagen corporativa 2 veces 3.43 1.06 Calidad 2 veces 3.08 1.08
3 veces 3.53 1.16 3 veces 3.12 1.14 3 veces 2.87 1.19
> 4 veces 3.71 1.04 > 4 veces 3.39 1.07 > 4 veces 2.87 1.11
<1 vez 3.67 1.53 <1 vez 3.44 1.90 <1 vez 3.08 2.01
1 vez 2.56 .93 1 vez 2.50 1.05 1 vez 2.17 1.41
Credibilidad 2 veces 3.61 1.09 Congruencia 2 veces 3.44 1.17 Valor 2 veces 3.07 1.05
3 veces 3.32 1.25 3 veces 3.29 1.08 3 veces 291 1.11
> 4 veces 3.62 1.05 > 4 veces 3.59 1.00 > 4 veces 3.06 1.10
<1 vez 3.56 1.71 <1 vez 3.13 1.80 <1 vez 3.25 2.05
1 vez 2.50 1.19 1 vez 1.37 .57 1 vez 2.50 1.33
Reconocimiento 2 veces 3.60 .99 Identificacion 2 veces 2.80 1.33 * Satisfaccion 2 veces 3.26 1.21
3 veces 3.58 1.07 3 veces 2.70 1.29 3 veces 3.16 1.25
> 4 veces 3.73 .93 > 4 veces 3.03 1.32 > 4 veces 3.48 1.15
<1vez 3.13 1.90 <1vez 3.11 1.84 <1vez 4.08 1.59
1 vez 2.23 .81 1 vez 2.33 1.10 Intenciones futu- 1 vez 246 1.21
Reputacion 2 veces 3.29 1.00 Confianza 2 veces 3.34 1.20 ras ) 2 veces 3.32 1.24
3 veces 3.09 1.10 3 veces 3.09 1.28 3 veces 3.21 1.36
> 4 veces 3.24 1.11 > 4 veces 3.58 1.21 > 4 veces 3.50 1.19

Nota: *p<,05; *#p<,01; ***p< 001; AS= frecuencia asistencia.

Finalmente, se han analizado los datos de las variables en
funcion de si los usuarios habian estado inscritos anterior-
mente en un centro deportivo y, de ser asi, si lo habian es-
tado en ese mismo centro o en otro diferente (ver tabla 7).
En cuanto a los valores medios, la mejor puntuacién se ob-
tiene en el reconocimiento de la marca por parte de quienes
no han estado inscritos previamente en ningéin centro de-
portivo (3,94 £,94) mientas que la peor valoracién se en-
cuentra en la identificacion de quienes st han estado inscritos
en otro centro deportivo y ademas fue uno distinto al que
ahora pertenecen (2,58 +1,25), quedando cerca también la

media respecto al valor percibido (2,79 £1,03) y la calidad
percibida (2,68 *1,11). En cuanto a la comparacion de me-
dias entre los grupos analizados, se encuentran diferencias
significativas entre los que no han estado inscritos en otro
centro deportivo y entre los que si lo han estado y ademas
era un centro diferente al que ahora pertenecen. Estas dife-
rencias aparecen en las variables de actitudes, credibilidad,
congruencia, identificacion, confianza, calidad y satisfaccion
(p<,05) y tambien en el reconocimiento, reputacion, ima-
gen corporativa e intenciones futuras (p<,01).

Tabla 7.
Comparativa de variables en el centro premium segtin inscripcion.
Escala Inscrito M DT 1vs3 Escala Inscrito M DT 1vs3
No 3.91 .98 No 3.16 1.32
Actitudes Si Mismo 3.66 1.13 * Identificacion Si Mismo 3.02 1.52 *
Si Otro 3.41 1.13 Si Otro 2.58 1.25
No 3.77 1.14 No 3.62 1.17
Credibilidad Si Mismo 3.61 1.21 * Confianza Si Mismo 3.71  1.38 *
Si Otro 3.29 1.12 Si Otro 3.05 1.23
No 3.94 94 No 3.19 1.11
Reconocimiento Si Mismo 3.69 1.04 Hk Calidad Si Mismo 3.25  1.33 *
Si Otro 3.41 1.03 Si Otro 2.68 1.11
No 3.50 .99 No 3.21 1.17
Reputacion Si Mismo 3.29 1.23 Hk Valor Si Mismo 3.34  1.30
Si Otro 296 1.08 Si Otro 2.79 1.03
No 3.63 1.00 No 3.62 1.24
Imagen corporativa Si Mismo 3.41  1.25 Hk Satisfaccion Si Mismo 3.69 1.34 *
Si Otro 3.06 1.09 Si Otro 3.03 1.14
No 3.72  1.02 No 3.72  1.29
Congruencia Si Mismo 3.47 1.25 * Intenciones futuras Si Mismo 3.75  1.34 *k
Si Otro 3.23  1.07 Si Otro 3.05 1.20

Nota: *p<,05; **p<,01; ***p< 001

Una vez analizados los datos del centro premium, a con-
tinuacion, se presentan los hallazgos encontrados en el cen-
tro low-cost. Siguiendo con la estructura usada anterior-
mente, en primer lugar, vemos los resultados en funcion del
género (ver tabla 8). En este caso el valor medio mas alto
para los hombres aparece en las actitudes (3,94 £,87) y el
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mas bajo en la identificacion (2,97 £1,21) y lo mismo ocu-
rre con las mujeres, donde la mejor valoracion aparece en
las actitudes (4,05 £,82) y la peor en la identificacion (3,27
11,13). En cuanto a la comparacion de medias no se han
encontrado diferencias estadisticamente significativas en
ningn caso en funcion del genero (p>,05).
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Tabla 8.

Comparativa de variables en el centro low-cost segin género.
Escala Género M DT Escala Género M DT
i hombre 3.94 .87 R ., hombre 2.97 1.21
Actitudes mujer 4.05 .82 ldentificacion mujer 3.27 1.13
o hombre 3.93 .87 hombre 3.53 1.03
Credibilidad mujer 3.99 93 Confianza mujer 3.68 1.01
L hombre 3.85 74 i hombre 3.34 1.06
Reconocimiento mujer 3.79 .92 Calidad mujer 3.45 1.12
Reputacion hombre 3.38 .84 Valor hombre 3.54 .95
P mujer 3.45 .90 mujer 3.51 97
I tiv hombre 3.54 .83 Satisfaccid hombre 3.79 1.08
magen COrPOra 1wva mujer 363 91 datistaccion mujer 3 93 1 01
Congruencia hombre 3.58 o1 Intenciones futuras hombre 3.70 108
8 mujer 3.82 97 mujer 3.93 1.01

Posteriormente, en cuanto al analisis en funcion de la  satisfaccion (3,05 £1,31) por parte de los usuarios entre 31
edad (ver tabla 9) se observa que el valor medio mas alto  y 40 afios. En cuanto a la comparacion de medias, en el caso
aparece en la credibilidad percibida por los usuarios mayo-  del centro low-cost no se observan diferencias estadistica-
res de 60 afios (4,73 1,43), mientras que la menor valora-  mente significativas en funcion de la edad (p>,05).
cion media esta en la identificacion (3,05 *1,31) y la

Tabla 9.
Comparativa de variables en el centro low-cost segiin edad.
Escalas Edad M DT Escalas Edad M DT Escalas Edad M DT
<20 4.15 .78 <20 4.00 .96 <20 4.00 .96
21-30 3.95 .94 21-30 3.58 .92 21-30 3.58 .92
31-40 3.99 .85 . 31-40 3.52 .89 . 31-40 3.52 .89
Actitudes 4150 396 .76 magemcorporativa o 35 gy Calidad 4150 351 .87
51-60 4.09 .64 51-60 3.67 .70 51-60 3.67 .70
>60 4.65 49 >60 4.04 74 >60 4.04 74
<20 4.40 .68 <20 4.20 .84 <20 4.20 .84
21-30 3.99 .95 21-30 3.75 .96 21-30 3.75 .96
31-40 3.87 .94 R 31-40 3.74 .98 31-40 3.74 .98
Credibilidad 4150 383 .89 Congruencia 4150 341 97 Valor 4150 341 .97
51-60 3.88 74 51-60 3.69 .81 51-60 3.69 .81
>60 4.73 43 >60 4.40 .60 >60 4.40 .60
<20 3.67 1.13 <20 3.16 1.37 <20 3.16 1.37
21-30 3.70 .94 21-30 3.06 1.15 21-30 3.06 1.15
Reconocimiento 31-40 +.00 n Identificacion 31-40 3.05 131 Satisfaccion 31-40 3:05 131
41-50 3.76 .76 41-50 3.14 1.20 41-50 3.14 1.20
51-60 3.88 .76 51-60 3.46 .86 51-60 3.46 .86
>60 4.40 .55 >60 3.84 1.08 >60 4.20 .84
<20 3.68 .79 <20 3.80 .84 <20 4.30 .60
21-30 3.34 .90 21-30 3.64 1.03 21-30 3.90 1.06
Reputacion 31-40 345 99 Confianza 31-40 3.55 119 Intenciones futuras 31-40 3.61 124
41-50 3.31 77 41-50 3.51 .96 41-50 3.79 .96
51-60 3.66 .69 51-60 3.71 .80 51-60 3.73 .78
>60 4.16 .52 >60 4.00 1.00 >60 4.20 .84
Tabla 10.
Comparativa de variables en el centro low-cost seglin antigiiedad.
Escalas A M DT Escalas A M DT Escalas A M DT 2vs4 2vs5
<3m 3.96 1.00 <3m 3.61 .77 <3m 3.57 .97
3-6m 4.11 .75 3-6m 3.80 .73 3-6m 3.81 1.07
Actitudes 6-12m  4.00 .90 Imagen corporativa  6-12m  3.56 .85 Calidad 6-12m 3.30 1.04 *
1-2a 3.83 .93 1-2a 3.18 1.05 1-2a 2.83 1.37
>2a 4.03 .78 >2a 3.61 .92 >2a 3.31 1.02
<3m 4.09 .95 <3m 3.77 .94 <3m 3.51 .85
3-6m 4.24 .68 3-6m 3.75 1.01 3-6m 3.78 .89
Credibilidad 6-12m  3.96 .99 Congruencia 6-12m 3.80 .88 Valor 6-12m 3.65 1.01
1-2a 3.69 .99 1-2a 3.43 .93 1-2a 3.00 1.23
>2a 3.84 .92 >2a 3.74 .95 >2a 3.54 .90
<3m 3.74 94 <3m 3.05 .96 <3m 4.07 .99
3-6m 3.90 .76 3-6m 3.01 1.26 3-6m  4.28 .68
Reconocimiento 6-12m  3.82 .80 Identificacion 6-12m 3.25 1.14 Satisfaccion 6-12m 3.98 1.12 *
1-2a 3.37 .93 1-2a 2.76 1.37 1-2a 3.29 1.31
>2a 3.95 .79 >2a 3.35 1.17 >2a 3.70 1.01
<3m 3.43 .72 <3m 3.53 .96 <3m 398 1.06
3-6m 3.57 .82 3-6m 3.78 .87 3-6m  4.21 .82
Reputacion 6-12m  3.35 .93 Confianza 6-12m 3.64 1.16 Intenciones futuras 6-12m 3.87 1.13 *
1-2a 2.99 91 1-2a 3.28 1.16 1-2a 3.25 1.22
>2a 3.50 .92 >2a 3.68 1.03 >2a 3.73 .98

Nota: *p<,05; **p<,01; ***p< 001; A= antigiiedad; m=meses; a= afios.
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El siguiente analisis corresponde a la antigiiedad de los
usuarios en el centro deportivo low-cost (ver tabla 10). En
este sentido, la mejor valoracion media aparece en satisfac-
cion en los usuarios que llevan entre 3 y 6 meses en el centro
deportivo (4,28 £,68) mientras que la menor valoracion
media esta en la calidad percibida por parte de los usuarios
que llevan entre 1 y 2 afios en el centro (2,83 £1,37). En
cuanto a la comparativa, existen diferencias estadistica-
mente significativas (p<<,05) en la calidad y las intenciones
futuras entre los que llevan entre 3 y 6 meses en el centro y
los que llevan entre 1 y 2 afios. También se observan dife-
rencias en la satisfaccion (p<,05) entre los que llevan de 3
a 6 meses en el centro y los que llevan mas de 2 afios. En

todos los casos las valoraciones medias son superiores en los
que llevan menos tiempo inscritos en el centro deportivo.

Posteriormente, se han analizado los datos correspon-
dientes a la frecuencia de asistencia al centro low-cost (ver
tabla 11). La mejor valoracion se encuentra en la satisfac-
cion (4,33 £,38) y las intenciones futuras (4,33 £,38) de
los que asisten menos de 1 vez a la semana, mientras que la
peor aparece en la identificacion de los que asisten una vez
ala semana (2,60 £1,50). Una vez realizada la comparacion
de medias, se confirma que no existen diferencias significa-
tivas en ninguna de las variables considerando la frecuencia
de asistencia (p>,05).

Tabla 11.
Comparativa de variables en el centro low-cost segiin asistencia.
Escalas FAS M DT Escalas FAS M DT Escalas FAS M DT
<1 vez 3.67 .58 <1 vez 3.73 .23 <1 vez 3.67 .58
1 vez 3.69 1.84 1 vez 3.45 1.68 1 vez 2.88 1.31
Actitudes 2 veces 3.98 .73 Imagen corporativa 2 veces 3.57 .81 Calidad 2 veces 3.45 .89
3 veces 3.94 .81 3 veces 3.48 .84 3 veces 3.20 1.16
> 4 veces 4.17 .87 > 4 veces 3.76 91 > 4 veces 3.70 1.06
<1 vez 4.22 .69 <1 vez 3.78 1.02 <1 vez 3.67 .58
1 vez 3.83 1.91 1 vez 3.50 1.69 1 vez 3.19 1.72
Credibilidad 2 veces 4.07 .77 Congruencia 2 veces 3.80 .76 Valor 2 veces 3.50 .80
3 veces 3.80 .89 3 veces 3.57 91 3 veces 3.38 1.01
> 4 veces 4.14 .89 > 4 veces 3.90 1.02 > 4 veces 3.78 .89
<1 vez 3.78 .69 <1 vez 3.00 .72 <1 vez 4.33 .38
1 vez 3.08 1.52 1 vez 2.60 1.50 1 vez 3.25 1.71
Reconocimiento 2 veces 3.77 .79 Identificacion 2 veces 2.96 1.02 Satisfaccion 2 veces 3.92 91
3 veces 3.78 .79 3 veces 2.97 1.14 3 veces 3.73 1.15
> 4 veces 3.95 .89 > 4 veces 3.55 1.22 > 4 veces 4.06 .87
<1 vez 3.47 .50 <1 vez 3.67 .88 <1 vez 4.33 .38
1 vez 3.05 1.64 1 vez 3.42 1.75 1 vez 3.19 1.68
Reputacion 2 veces 3.38 .85 Confianza 2 veces 3.68 .93 Intenciones futuras 2 veces 3.81 .93
3 veces 3.26 .82 3 veces 3.42 1.04 3 veces 3.78 1.14

> 4 veces 3.72 .84

> 4 veces 3.89 .92 > 4 veces 3.94 91

Nota: AS= frecuencia asistencia.

Finalmente, se encuentra el analisis en funcion de si los
usuarios han estado inscritos previamente en alglin centro
deportivo o no (ver tabla 12). La mejor valoracion media
aparece en la credibilidad percibida por parte de los que no
han estado previamente inscritos en otros centros deporti-
vos (4,19 £,77) mientras que la peor valoracién aparece en

la identificacion por parte de los que han estado inscritos
anteriormente en el mismo centro deportivo (2,96 £1,20).
En cuanto a la comparacion de medias, no existen diferen-
cias significativas en ninguna de las variables analizadas

(p>,05).

Tabla 12.
Comparativa de variables en el centro low-cost segtin inscripcion.

Escala Inscrito M DT Escala Inscrito M DT

No 4.17 71 No 3.28 1.00

Actitudes Si Mismo 4.05 .61 Identificacion Si Mismo 2.96 1.20
Si Otro 3.92 .92 Si Otro 3.10 1.24

No 4.19 77 No 3.83 .87

Credibilidad Si Mismo 3.94 .83 Confianza Si Mismo 3.61 .96

Si Otro 3.86 .96 Si Otro 3.52 1.07
No 3.83 .83 No 3.45 1.14
Reconocimiento Si Mismo 3.94 .65 Calidad Si Mismo 3.57 1.14
Si Otro 3.79 .88 Si Otro 3.36 1.07

No 3.44 .80 No 3.62 .99

Reputacion Si Mismo 3.44 .65 Valor Si Mismo 3.73 91

Si Otro 3.42 .93 Si Otro 3.46 .95

No 3.62 74 No 4.03 .94

Imagen corporativa Si Mismo 3.64 .66 Satisfaccion Si Mismo 3.89 1.06
Si Otro 3.57 .96 Si Otro 3.79 1.08

No 3.67 .98 No 4.08 .89

Congruencia Si Mismo 3.79 .89 Intenciones futuras Si Mismo 4.00 1.05

Si Otro 3.73 .95 Si Otro 3.70 1.09
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Discusion

El estudio de las variables de marca para entender el
comportamiento de los consumidores es un tema de inves-
tigacion cada vez mas presente en la literatura del marketing
en general y del marketing de servicios deportivos en parti-
cular (Kowalczyk y Mitchell, 2022; Zarantonello y Schmitt,
2010). Este crecimiento es debido a que el marketing ha
mostrado ser una herramienta ttil para la mejora de los ser-
vicios deportivos, ya que a traves de esas acciones de mar-
keting se pueden modificar las percepciones de los consu-
midores y contribuir a que sus comportamientos se ajusten
mas a lo esperado. Los analisis de marketing aportan infor-
macion relevante a los gestores deportivos, para que sus es-
trategias puedan ser mas adecuadas y puedan entender me-
jor el comportamiento de los consumidores deportivos (De
Mooij, 2019). Por otro lado, las variables relacionadas con
la marca han mostrado ser igual o mas influyentes en la pre-
diccion del comportamiento de los consumidores de servi-
cios deportivos que algunas de las variables clasicas utiliza-
das para dicha prediccion (Alguacil et al., 2019). Por tanto,
no tiene sentido intentar comprender el comportamiento
de los consumidores obviando las variables relacionadas con
la marca.

Este protagonismo de las variables de marca se ha podido
comprobar en otras aportaciones de la literatura en el con-
texto de los servicios deportivos, donde se ha visto que son
fundamentales en las combinaciones que permiten llegar a
explicar en mayor medida el resultado (Alguacil et al., 2019).
También se ha comprobado que a partir de esas variables de
marca se puede llegar a explicar en gran medida las intencio-
nes futuras de los consumidores deportivos (Alguacil et al.,
2021; Alguacil et al., 2022). Ademas, mediante otras meto-
dologias este papel de las variables de marca ha quedado de-
mostrado. Por ejemplo, usando la regresion jerarquica se
comprobo que el hecho de incluir variables relacionadas con
la marca incrementa significativamente la capacidad explica-
tiva del modelo, en comparacion a los modelos que sola-
mente usan variables clasicas del servicio como la calidad o el
valor (Alguacil et al., 2019). Del mismo modo, en este
mismo articulo se muestra, mediante analisis cualitativo com-
parativo, que la presencia de variables de marca por si solas o
en combinacion con variables clasicas, son capaces de explicar
las intenciones futuras, el valor percibido o la satisfaccion de
los usuarios. Por tanto, queda patente que a la hora de inten-
tar comprender la satisfaccion y las intenciones futuras de los
consumidores de centros fitness, no se debe centrar la aten-
cion Ginicamente en variables de rendimiento del servicio cla-
sicas como la calidad o el valor, sino que también se debe
atender a las variables relacionadas con la percepcion de
marca. Todas las variables utilizadas en el presente estudio
aportan informacion concreta sobre determinados aspectos
relacionados con la marca. En todos los casos, esas informa-
ciones podrian ser utiles para identificar problemas concre-
tos, ya que, de cada valoracion negativa en alguna de ellas, se
podrian plantear estrategias concretas que traten de revertir
esa situacion.
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En cuanto a estudios sobre centros deportivos en los que
se hayan tenido en cuenta los aspectos sociodemograficos,
encontramos diferentes aportaciones. Entre ellas, aparece
el estudio de Garcia-Fernandez, Sanchez-Oliver, Grimaldi-
Puyana, Fernandez-Gavira y Galvez-Ruiz (2017), donde se
analizan variables como la calidad percibida y la fidelidad en
funcion de dichos aspectos sociodemograficos. Los resulta-
dos de este estudio indican que, en relacion con la perma-
nencia en el centro, los usuarios que llevan entre 3 y 6 me-
ses son los que mejor puntlan, mientras que las peores va-
loraciones aparecen en aquellos que tienen permanencias
superiores a 1 afio. Esto mismo ha ocurrido en el presente
estudio, donde los usuarios entre 3 y 6 meses valoran mas
positivamente, decayendo esta valoracion al superar los 1-2
afios de antigiiedad. Del mismo modo, coinciden en la idea
de que los usuarios mas jovenes son los que ofrecen mejores
valoraciones.

También encontramos aportaciones en las que se analiza
la percepcion de marca comparando centros deportivos pu-
blicos y privados, considerando aspectos como el género, la
edad o la situacion laboral (Alguacil, Crespo-Hervas y Pé-
rez-Campos, 2020). En dicho estudio, las mujeres ofrecen
mejores valoraciones que los hombres, encontrando dife-
rencias en variables como la lealtad o la recomendacion,
mientras que, en el presente estudio, las mujeres valoran
mas alto en todos los casos, pero sin llegar a encontrarse
diferencias significativas en ninglin caso. Respecto a la edad,
los autores citados no encontraron diferencias entre cen-
tros, lo que difiere de nuestro estudio. En nuestro caso si
que se aprecian diferencias, pero solamente en el caso del
centro premium, con los rangos mas jovenes mostrando las
medias mas elevadas. Finalmente, el estudio citado mos-
traba diferencias en funcién de la frecuencia de asistencia al
centro, al igual que ha ocurrido en el presente estudio,
donde se ha visto que en el centro premium existen diferen-
cias en cuanto a la identificacion con la marca entre los que
van 1 vez y 3 veces, valorando mejor los que asisten 1 vez a
la semana. Esto puede tener su explicaciéon en que quienes
mas asisten y hacen un uso mas intensivo de las instalacio-
nes, quizas perciben mas carencias o tienes expectativas mas
altas que quienes hacen poco uso de las mismas.

Finalmente, encontramos aportaciones en las que se re-
laciona la calidad, el valor y la satisfaccion en funcion del
género o la edad de los usuarios (Nuviala-Nuviala et al.,
2021). En este estudio, las mujeres valoraron mejor el ser-
vicio, algo que como se ha comentado anteriormente es algo
recurrente en la literatura y en el presente estudio. Tam-
bién encontraron diferencias en la variable de calidad en
funcion del género y en la variable de valor en funcion de la
edad. En nuestro caso, no ha habido diferencias en funcion
del género, y en el caso de la edad si que las ha habido, pero
solo en el centro premium, afectando al igual que en el es-
tudio citado a la calidad y el valor, entre otras.

Conclusiones

Las conclusiones muestran que a nivel general existen
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diferencias entre el centro premium y low-cost en todas las
variables, siempre con mejor valoracion en el centro low-
cost. Esto es debido probablemente a la relacion entre pre-
cio y expectativas, ya que si se paga una cuota baja las ex-
pectativas son menores y mas faciles de cumplir. También
se ha apreciado que la variable peor valorada ha sido la iden-
tificacion en ambos centros, por lo que a nivel de gestion se
deberian promover acciones para intentar que los usuarios
se sientan parte del centro deportivo. Algunas de estas ac-
ciones podrian ser la co-creacion de determinados aspectos
del servicio o la planificacion de actividades que realicen de
forma conjunta los usuarios y el personal del centro depor-
tivo. También se podrian plantear acciones de responsabili-
dad social corporativa que se desarrollen en el lugar donde
se encuentra el centro, ya que la mayoria de los usuarios
suelen ser cercanos a ¢l, y ese tipo de actividades puede au-
mentar su vinculacién con el mismo. Esta mejora de la iden-
tificacion contribuira a que el pensamiento de abandonar el
centro aparezca menos o no sea tan decisivo, ya que el sen-
timiento de pertenencia les hara valorar otros aspectos.

En funcion del género, no existen diferencias significa-
tivas en ninguna variable y en ningtin centro, aunque las mu-
jeres valoran superior practicamente en todos los casos. En
relacion con la edad, en el centro premium hay diferencias
entre quienes tienen 21-30 afios y 51-60 afios en la credibi-
lidad, reconocimiento, imagen corporativa, confianza, cali-
dad, valor, satisfaccion e intenciones futuras, con valores
siempre superiores en el rango de 21-30 afios. En el centro
low-cost no existen diferencias en funcion de la edad.

En cuanto a la antigliedad, en el centro premium existen
diferencias entre los que llevan menos de 3 meses y mas de
2 afios en la credibilidad, reputacion, congruencia, con-
fianza, calidad, valor satisfaccion e intenciones futuras.
También entre quienes llevan 3-6 meses y mas de 2 afos en
las actitudes, reputacion, confianza, calidad, valor, satisfac-
cion e intenciones futuras. En el centro low-cost, existen
diferencias entre los que llevan 3-6 meses y 1-2 afos en la
calidad e intenciones futuras. También entre los que llevan
3-6 meses y mas de 2 afios en la satisfaccion. En todas las
comparativas, las mejores valoraciones las muestran quienes
llevan 3-6 meses en el centro y a partir de 1-2 afios esas
opiniones decaen. En este sentido, deberiamos actuar para
revertir esa situacion, mediante un mayor contacto con el
usuario, la creacion de incentivos u ofertas. ..de forma que
el consumidor no desarrolle el comportamiento al que se
encamina, que seria el abandono del centro deportivo.

En funcion de la frecuencia de asistencia, en el centro
premium existen diferencias en los niveles de identificacion
entre los que van 1 vez y 3 veces, valorando mejor quienes
van 1 vez. En el centro low-cost no hay diferencias signifi-
cativas en funcion de la asistencia.

Por tltimo, en cuanto a su pertenencia previa al centro,
en el centro premium existen diferencias entre los que no
habian estado inscritos antes en el centro encuestado y los
que si habian estado inscritos, pero en otro centro depor-
tivo. Estas diferencias se observan en las variables de actitu-
des, credibilidad, reconocimiento, reputacion, imagen
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corporativa, identificacion, confianza, calidad, satisfaccion
e intenciones futuras, siempre con valoraciones mas positi-
vas por parte de los usuarios que no habian estado inscritos
antes. En el caso del centro low-cost no existen diferencias
en ninguna variable en este sentido.

Como se ha podido apreciar en las conclusiones previa-
mente comentadas, los aspectos sociodemograficos deben
tener en cuenta en algunos casos. En este sentido, el género
no parece influir en las percepciones de marca en ningan
centro. Por otro lado, la edad, la frecuencia de asistencia y
haber pertenecido antes al centro u otros centros si es im-
portante en el centro premium, y no en el low-cost. Final-
mente, vemos que en ambos centros la satisfaccion e inten-
ciones futuras decaen cuando aumenta la antigiiedad, lo que
debe servir a los gestores para actuar e intentar evitar un
posible abandono.

Limitaciones e implicaciones

En cuanto a las limitaciones del estudio, la intencion de
la investigacion es plantear una comparativa de diferentes
variables entre un centro premium y un centro low-cost, lo
que supone restringir los datos a la naturaleza de dos centros
que representan dos tipologias de servicio deportivo. Los
datos obtenidos, reflejan la realidad de esos dos centros de
fitness, con su forma de trabajar a nivel de marketing y ges-
tion y con sus peculiaridades, lo que dificulta poder genera-
lizar los resultados para cualquier centro premium o low-
cost, ya que cada centro y sus clientes, tienen caracteristicas
diferentes. Dicho esto, este tipo de estudios suponen un
acercamiento a entender el comportamiento del consumi-
dor en distintos tipos de centros de fitness, por lo que la
intencion debe ser continuar investigando en esta linea para
poco a poco conocer mas y mejor la forma de comportarse
de los consumidores. En este sentido, como futura linea de
investigacion, serfa interesante plantear algiin estudio lon-
gitudinal, que permita ver la evolucion y los cambios de las
variables en un tiempo determinado en funcion de las dife-
rentes caracteristicas sociodemograficas. Por otro lado, se-
ria interesante implicar a mas instalaciones de cada categoria
de servicio, de forma que se pueda apreciar si los resultados
obtenidos en estudios como este son similares a los de otros
centros de las mismas categorias.

En cuanto a las implicaciones, este tipo de estudios su-
ponen un acercamiento para conocer el comportamiento de
los consumidores en los centros de fitness. Este es un con-
texto que tiene una importancia considerable a nivel econo6-
mico, pero también a nivel social, favoreciendo habitos sa-
ludables en la poblacion y reduciendo, por tanto, inconve-
nientes fisicos y psicologicos que pudieran aparecer. Datos
como los obtenidos en este estudio, permiten a los gestores
deportivos conocer como son percibidas diferentes varia-
bles relacionadas con su marca por parte de las distintas po-
blaciones dentro de su clientela (hombre-mujeres, rangos
de edad, frecuencia de asistencia. ..). El hecho de poder co-
nocer qué aspectos son mejor o peor percibidos ofrece la
posibilidad de poder segmentar de forma mas efectiva las
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estrategias de comunicacion del centro deportivo. Aten-
diendo a esto, para cada segmento podremos orientar los
mensajes, centrandonos en aquellos aspectos que mas pue-
dan llamar su atencion. Ademas, podemos ver como perci-
ben ciertas variables que han mostrado ser influyentes en los
comportamientos de los consumidores, por lo que sir-
viendo estas como antecedentes, podemos esperar o pode-
mos intentar estimular ciertos comportamientos. Un ejem-
plo de esto, como se concluia anteriormente, son los valo-
res negativos en variables vinculadas a la identificacion y
también a la satisfaccion y las intenciones futuras cuando la
antigiiedad aumenta, lo que nos sirve de indicador para em-
pezar a actuar en esos segmentos concretos. En este sentido,
los resultados dejan patente la importancia de considerar las
variables relacionadas con la marca y como son percibidos
en funcion de variables sociodemograficas, por lo que los
gestores deportivos pueden tener nuevas herramientas para
llevar a cabo estrategias de marketing mas efectivas y efi-
cientes. Esas estrategias realizadas con un enfoque adecuado
contribuiran al cuamplimiento de sus objetivos empresariales
y, al mismo tiempo, permitiran ofrecer servicios mas acor-
des a lo deseos de los consumidores.
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ANEXO1

Cuestionario

Variable ftem

La marca es innovadora y pionera.
Esta marca tiene éxito y confianza en si misma.
Esta marca es persuasiva y astuta.
El centro hace negocios de una manera ética.
Esta marca es abierta y receptiva con los consumidores.

Imagen corporativa

Creo que la marca cumple lo que promete
Las afirmaciones sobre esta marca son creibles

Credibilidad
Esta marca tiene un nombre en el que se puede confiar
Confio en la marca
Confianza El centro es una marca honesta
La marca del centro me transmite seguridad
Algunas caracteristicas de la marca me vienen rapidamente a la mente
Reconocimiento Reconozco rapidamente la marca entre otras marcas competidoras

Estoy familiarizado con la marca

Me gusta la marca
La marca es muy buena
Actitudes R L Y i
Tengo una disposicion favorable hacia la marca
Mi actitud hacia esta marca es muy positiva

Volveria a inscribirme en mi centro deportivo
. Diria cosas positivas sobre este centro deportivo a otras personas
Intenciones futuras , . . )
Recomendaria este centro deportivo a alguien que busque su consejo

Seguir¢ participando en los servicios de este centro deportivo

Esta marca asume algunas responsabilidades sociales
Este centro deportivo es conocido por sus productos de alta calidad y servicios
Reputacion Esta marca es lider de la industria
Esta marca tiene una buena situacion financiera

Esta marca cumple con las promesas que les hace a sus clientes

La imagen de esta marca es congruente con mi propia imagen
El uso de este servicio deportivo refleja lo que soy
Gente parecida ami usa este servicio deportivo

Congruencia
gru

Siento un fuerte sentido de pertenencia a este centro deportivo
Me identifico fuertemente con este centro deportivo
Este servicio representa lo que creo
Este servicio es como una parte de mi

Este centro deportivo tiene un gran significado personal para mi

Identificacion

El nivel de los servicios de este centro deportivo es excelente
. El nivel de los servicios de este centro deportivo es muy alto
Calidad X o X X
El nivel de los servicios y la calidad de este centro deportivo es muy alto
Los servicios de este centro deportivo son de alto nivel

Los programas y servicios de este centro dcportivo tienen un gran valor
Val Los programas y servicios de este centro deportivo merecen lo que cuestan
alor . .
Lo que obtengo de este centro deportivo y lo que cuesta me ofrece valor

En general, el valor de los programas y servicios en este centro deportivo es alto

Estoy satisfecho de haber tomado la decision de ser cliente de este centro deportivo
e Mi decision de ser socio de este centro deportivo fue acertada
Satisfaccion i . K
Estoy satisfecho con los servicios de este centro deportivo

Estoy contento con los servicios de este centro deportivo
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