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RESUMEN

En la actualidad, para un gestor de una instalacion deportiva resulta importante conocer
el grado de satisfaccion por parte de los clientes internos (profesores) y de los clientes
externos (usuarios), sobre todo, cuando estos interactian en clases colectivas de fitness

y wellness.

Este trabajo de investigacion pretende determinar las dimensiones que componen la
satisfaccion tanto de los clientes internos como de los clientes externos de clases
colectivas de fitness y wellness en los centros deportivos publicos pertenecientes al

Ayuntamiento de Madrid.

La muestra del estudio se ha obtenido de los principales centros deportivos de cada
Distrito de la ciudad de Madrid, que para el cliente interno estd compuesta por 90
profesores de clases colectivas con un error muestral de + 4,4% con un nivel de
confianza del 95%. La muestra para los clientes externos lo forman 759 usuarios de las
clases colectivas estudiadas. El error muestral es de = 1,2% con un nivel de confianza

del 95%.

Al mismo tiempo, se desea estudiar las caracteristicas sociodemograficas, siendo para
clientes internos: género, edad, nivel de estudios, tipo de contrato, nimero de horas
semanales, antigliedad en el centro y para clientes externos: género, edad, nivel de

estudios, frecuencia de asistencia semanal y antigiiedad en el centro.

Los instrumentos utilizados presentan una alta fiabilidad cuantificada por medio del
alpha de Cronbach siendo para el cliente interno de ,864 y para el cliente externo de

,958.

Tras el estudio realizado, los resultados muestran que la satisfaccion del cliente interno
la conforman cinco componentes que justifican el 63,65% de la varianza total. Se
pueden determinar las dimensiones: estilo de direccion, compromiso laboral,
oportunidades profesionales, acondicionamiento de la sala y autonomia y desarrollo

profesional.
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Y la satisfaccion para el cliente externo la forman cinco dimensiones que justifican el
80,16% de la varianza total. Las dimensiones que lo comprenden son: empatia y
seguridad, disponibilidad y confianza del profesor, desempefio profesional, horario de la

actividad y adecuacion de la sala.

A través del conocimiento de esta investigacion, se espera que se puedan formular
adecuadas estrategias de marketing para cada tipo de cliente con el objetivo de poder
aumentar la satisfaccion de profesores y usuarios de las clases colectivas de fitness y

wellness.
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ABSTRACT

Currently, it is important for a manager of a sports facility to know the degree of
satisfaction from internal customers (teachers) and external customers (users) in the

facility, especially when they interact in group fitness classes and wellness.

This research work aims to determine the dimensions that make up the satisfaction of
both internal and external clients of collective fitness and wellness classes in public

sports centers belonging to the Madrid City Council.

The study sample was obtained from the main sports centers in each District of the city
of Madrid, which for the internal client is made up of 90 teachers from group classes
with a sample error of + 4.4% with a confidence level of 95%. The sample for external
clients is made up of 759 users of the collective classes studied. The sampling error is +

1.2% with a confidence level of 95%.

At the same time, it is desired to study the sociodemographic characteristics, being for
internal clients: gender, age, educational level, type of contract, number of hours per
week, seniority at the center and for external clients: gender, age, educational level,

frequency of weekly attendance and seniority at the center.

The instruments used have a high reliability quantified by means of Cronbach's alpha,

being for the internal client of, 864 and for the external client of, 958.

After the study carried out, the results show that the satisfaction of the internal client is
made up of five components that justify 63.65% of the total variance. Dimensions can
be determined: management style, work commitment, professional opportunities, room

conditioning and autonomy and professional development.

And the satisfaction for the external client is made up of five dimensions that justify
80.16% of the total variance. The dimensions that comprise it are: empathy and
security, availability and teacher confidence, professional performance, activity

schedule and adaptation of the room.
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Through the knowledge of this research, it is hoped that appropriate marketing
strategies can be formulated for each type of client in order to increase the ¢

of teachers and users of collective fitness and wellness classes.
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1.1 Planteamiento del problema.

1.1 Planteamiento del problema.

En los tltimos afios se ha incrementado de manera considerable el interés por la calidad
de servicio y la satisfaccion del usuario (Abalo, Varela y Rial, 2006; Varela, Rial y
Garcia Cueto, 2003). Esto no es extraio si se tiene en cuenta que tanto la calidad como
la satisfaccion son consideradas unos factores diferenciadores para el éxito de las

organizaciones.

Tanto la satisfaccion como la calidad son consideradas como actitudes del consumidor;

y parecen ser evaluaciones subjetivas sobre las experiencias de consumo:

Asi, la satisfaccion es entendida como "un juicio evaluativo que el consumidor
realiza de forma global sobre su experiencia de consumo en un momento
posterior al consumo" (Fornell 1992, p. 7), basado, parte en aspectos
cognitivos, y parte, en la respuesta afectiva a estimulos del producto o servicio

(Oliver, 1997).

Por su parte, la calidad es definida como “la impresioén global del consumidor
sobre la inferioridad/superioridad relativa de la organizacion y sus servicios”

(Bitner & Hubbert 1994, p. 77).

Ambos constructos tienen su origen en el paradigma de la desconfirmacion de
expectativas, considerando para la satisfaccion esas expectativas como “predictivas”
(Oliver, 1980), y considerando para la calidad como “deseadas” (Parasuraman, Zeithaml

& Berry, 1988).

18



INTRODUCCION

Segun se ha podido observar de la revision bibliografia, se encuentran estudios que
pretenden conocer las dimensiones de la calidad y la satisfaccion (Afthinos,
Theodorakis & Nassis, 2005; Garcia, Cepeda y Martin, 2012; Morales, Hernandez-
Mendo y Blanco, 2009; Reyes Robles, 2018), el valor percibido (Nuviala et al., 2012),
medir la satisfaccion (Martinez Garcia y Martinez Caro, 2008), medir la fidelizacion
mediante programas de actividad fisica (Garcia y Pires, 2010) o como influye la
conveniencia de servicio en la satisfaccion y ésta en las intenciones futuras de

comportamiento (Chang & Jay, 2012), entre otros muchos aspectos.

Para Martinez - Tur (1998) "en funcion de las caracteristicas especificas de
los servicios, las relaciones directas existentes entre los empleados y los usuarios
ponen en juego toda una serie de factores que determinan la calidad con que se

presta el servicio y la satisfaccion obtenida de los clientes". (p. 30)

"Por ello, los responsables de las organizaciones estan interesados en conocer los
elementos de la calidad que son determinantes para conseguir la evaluacion positiva de

la satisfaccion por parte del usuario". (Manas Rodriguez et al., 2008, p. 243).

Si nos centramos en el cliente interno, es decir, en la satisfaccion del trabajador, segun
Kahn (1964; citado por Pérez Rubio, 1997), seria "el balance de la relacion entre la
definicion del rol que el trabajador quiere jugar en la empresa y la definicion del rol que

la empresa da al que debe desempenar el trabajador” (p. 138).
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1.1 Planteamiento del problema.

Para Pérez Rubio (1997), "el planteamiento de la satisfaccion del trabajador no
tiene por qué atenerse a una busqueda de recompensas dadas por una direccion
inteligente; la satisfaccion y la motivacién también hay que considerarlas como
elementos de la subjetividad del que trabaja dentro del contexto de organizacion
del trabajo a partir de las practicas de los trabajadores, determinadas por las
experiencias vividas, por las representaciones a las que ellas se van adaptando,
asi como por las identidades que ellas configuran, a través de las cuales los
trabajadores reconocen tanto la comunion de intereses que los unen como la

divergencia de intereses con respecto a la empresa”. (p.167)

Segin Heinemann (1998, p. 49) "el deporte se ha convertido en un producto
econdmicamente beneficioso, comercialmente atractivo y con capacidad de competir en
mercados dindmicos”. Para Ruiz-Olalla (2001, p. 75) "hay servicios en los que cobra
especial relevancia la relacion de los clientes con los empleados encargados de prestar

el servicio", (quizas, sea éste el caso de la actividad fisica).

Para Barranco Saiz (2000, p. 16) "uno de los aspectos claves para el logro del éxito en
las empresas de servicios es el comportamiento y la actitud de las personas que trabajan
en su seno, ya que ambas variables son muy influyentes sobre el nivel de calidad

percibida de los clientes”.

Siguiendo con Ruiz-Olalla (2001, p. 153) "satisfacer a un cliente interno implica
necesariamente conocerlo, definir sus necesidades y expectativas. Solo de un profundo

conocimiento de la demanda se puede derivar una oferta acertada".
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La implicacion con el trabajo consta de tres dimensiones (Lodhal & Kejner, 1965):

La primera se corresponde con la identificacion psicoldgica hacia el trabajo y
refleja la importancia que el sujeto atribuye al trabajo y hasta qué punto lo

considera un elemento central en su vida.

La segunda dimension expresa lo que denominan contingencias "desempefio
autoestima", y se refiere al grado en que el desempefo en el trabajo afecta a la

autoestima del sujeto.

Por tltimo, la tercera, vincula la implicacion con el trabajo, con los sentimientos
de deber y obligacion hacia el trabajo, y refleja la pérdida de interés por el

trabajo al tratarse de una obligacién mas a cumplir.

Bravo, Peir6o y Rodriguez (1996) identifican la importancia del conocimiento de la
satisfaccion y su medicion con el objetivo de prevenir y modificar, en la medida de lo
posible, actitudes negativas, asi como el incremento del flujo de informaciéon entre la
direccion y los trabajadores. Por ello, interesa conocer los componentes que constituyen
dicha satisfaccion para que sirva de herramienta a los responsables de los centros en su

gestion diaria.

En la literatura especializada, se pueden sefalar estudios relacionados con la

satisfaccion del cliente interno en centros de actividad fisica, entre otros:
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1.1 Planteamiento del problema.

22

Boned et al. (2006, p. 23) en su estudio sobre las competencias profesionales y
personales los describe como un “profesional con habilidades sociales,
capacidad critica para valorar los diferentes casos, disefiar entrenamientos,

aplicar elementos relacionados con la nutricion, la actitud postural, los habitos

de vida saludables, y capaz de realizar valoraciones funcionales a sujetos”.

Segin IHRSA - International Health, Raquet and Sportsclub Association (2013),
los recursos humanos del centro de fitness juegan un papel determinante en la
retencion de los clientes externos. Por ello, para IHRSA, es basico
conocer la satisfaccion de todos los empleados y quizas asi, evitar una

excesiva rotacion de personal.

Celestino (2013), estudia la satisfaccion de los clientes internos y externos, y su

correlacion en centros de actividad fisica privados.

"El éxito o fracaso de una organizacion deportiva depende en gran medida de la
satisfaccion e interaccion con el cliente externo de la organizacion" (Barranco et

al., 2011, p. 78).

Para Boned et al. (2015), y siguiendo a Gambau (2011), "tradicionalmente en el
sector del fitness se les ha dado mas importancia a las infraestructuras, al
equipamiento o la decoracidon por encima del factor humano. Sin embargo, esta
tendencia ha cambiado en los ultimos afios auspiciada por un mercado cada vez
mas competitivo y unos clientes mas exigentes donde los recursos humanos de la

organizacion marcan la diferencia entre un centro y otro". (p. 197)
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De ahi la afirmacion de Sanchez Alcaraz (2012, p. 130), “personas motivadas y
satisfechas con su trabajo aumenta claramente su rendimiento y la calidad del servicio
que prestan y disminuyen el absentismo, la accidentalidad y la posibilidad de cambio o
abandono de la organizacion”. "La motivacion de los empleados se presenta como un
factor determinante, con influencia directa en el rendimiento y calidad del servicio"

(Sanchez Alcaraz y Parra Merofio, 2012, p. 105).

También se puede hacer mencion a trabajos sobre la satisfaccion laboral en socorristas
de playas de Sanchez Alcaraz (2012); sobre técnicos deportivos de padel y natacion de
Sanchez Alcaraz et al. (2014) o en profesionales de la actividad deportiva y recreativa

en turismo activo (Grimaldi, Sanchez y Alcaraz, 2018).

En relacion al cliente externo, la satisfaccion del usuario es considerada una de las

variables clasicas o tradicionales en el estudio de la fidelidad.

Para Celestino (2013, p. 2), "las empresas dedicadas a los servicios, la
satisfaccion del cliente debe constituir un pilar fundamental en su proceso de
marketing. Supone la constatacion de que sus productos y servicios constituyen
para el consumidor la satisfaccion de sus necesidades y demandas o, si se

prefiere decir, en otros términos, la constatacion de su calidad”.

Para Reyes Robles (2018, p. 5) "las necesidades de los consumidores han evolucionado
de tal manera que comprender su conducta se ha convertido en un factor clave de éxito
para las organizaciones", siendo en mercados maduros, donde la competencia se
intensifica, los niveles de calidad y de satisfaccion se igualan, dejando de ser una

ventaja competitiva, para pasar a sobrevivir en el mercado (Forgas et al., 2011).
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La satisfaccion se define como "el proceso que experimenta el cliente por el cual
percibe y evaluia una supuesta experiencia” (Yi, 1991, p. 111). Segun Vavra (2002, p.
25), y siguiendo la perspectiva de Yi (1991), define la satisfaccion como "una respuesta
emocional del cliente ante su evaluacion de la discrepancia percibida entre su
experiencia previa/expectativas de nuestro producto y organizacion, y el verdadero
rendimiento experimentado una vez establecido el contacto con nuestra organizacion,
una vez que ha probado nuestro producto”. Por ello, el autor entiende que "la
satisfaccion de los clientes influira en sus futuras relaciones con nuestra organizacion

(ganas de volver a comprar, interés en recomendarnos, fidelizacion, entre otros)".

Como muestra la literatura especializada, el conocimiento de la satisfaccion de clientes
internos y externos resulta importante para las empresas de servicio, y mas

concretamente, para las empresas de actividad fisica.

Sin embargo, parece no existir suficientes estudios en profundidad sobre la satisfaccion
en clases colectivas en centros deportivos. Parece necesario abordar el tema que este
estudio plantea como es el conocimiento de los factores que puedan incidir en la

satisfaccion de ambos clientes en clases colectivas fitness y wellness.
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1.2 Objeto y objetivos del estudio.

"Un buen conocimiento del cliente, de sus motivaciones, necesidades y preferencias
supone un elemento clave para la gestion" (Rial et al., 2010, p. 58). Un profundo
analisis permite entender como afectan diferentes elementos de la instalacion deportiva,
como pueden ser los equipamientos, profesores, horarios, precios, etc., otros referentes
al cliente, como sus motivaciones y objetivos, y otros referidos al resultado de la
interrelacion de ambos tipos de elementos como el ambiente social o la consecucion de

objetivos.

Nuviala et al. (2008, p. 10) indican que "con el objetivo de incrementar el nimero de
abonados, las organizaciones que ofrecen servicios deportivos deben mejorar el servicio
prestado". Asi mismo, Celestino (2013) menciona que en las organizaciones de
actividad fisica "hay que disefiar constantemente acciones con la finalidad de satisfacer
y mantener a los clientes de una forma estable, por lo que interesa conocer el
comportamiento como consumidores, asi como las valoraciones que hacen sobre los

productos o servicios" (p. 2).

Segun Baena Arroyo et al. (2016) las clases colectivas son un aspecto importante en la
oferta de los centros deportivos a la vez que funcionan como elemento de fidelizacion
para un gran volumen de abonados. La importancia de su evaluacion es que una
adecuada percepcion de las mismas, influird en un comportamiento positivo del cliente

y consecuentemente en una mayor fidelidad (Garcia Fernandez et al., 2017).

Este trabajo presenta como objeto de estudio el conocimiento de la satisfaccion de los
clientes internos y externos de las clases colectivas de fitness y wellness impartidas en

las organizaciones deportivas del Ayuntamiento de Madrid.
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1.2 Objeto y objetivos del estudio.

Concretamente, este estudio presenta como objetivo, conocer los diferentes aspectos o
dimensiones que contribuyen a formar los constructos de satisfaccion del cliente interno
y externo, asi como si existe correlacion entre la satisfaccion entre ambos tipos de

clientes, y analizar las caracteristicas sociodemograficas de ambos tipos de clientes.

También, se quiere confirmar la validez y fiabilidad de los instrumentos utilizados en la
medicion de la satisfaccion para los clientes internos y clientes externos en el &mbito de

la actividad fisica aplicados en clases colectivas del fitness y el wellness.

Con este trabajo, se busca dar continuidad al desarrollado por Celestino (2013) titulado
"El efecto modulador de la satisfaccion de los clientes internos sobre la satisfaccion de
los clientes externos. Un andlisis en clases colectivas de centros deportivos". En esa
investigacion, el autor se centra en encontrar la posible correlacion entre la satisfaccion
del cliente interno y externo, al igual que en otros trabajos como el de Hikimura (2005)

en la banca o Spinelli y Canavos (2000) en la hosteleria.

A la vista de los resultados obtenidos por los diferentes autores se ha considerado
necesario su ratificacion, variando diferentes condiciones de estudio y pretendiendo

profundizar en la comprension de la satisfaccion del cliente interno y cliente externo.

Entre las condiciones de estudio modificadas en comparacion con el trabajo del autor

Celestino (2013), podemos considerar las siguientes:

e Ambito de actuacion: a diferencia del estudio inicial que se basa en el estudio de
una cadena de centros deportivos privados, el presente estudio toma como

referencia el Ayuntamiento de Madrid en sus centros deportivos publicos.
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Ambito de aplicacion: en ambos estudios se centran en las clases colectivas de

fitness y wellness.

Numero de centros: el estudio de Celestino se centra en los cuatro centros
privados y gestionados directamente por la direccion de la misma cadena. El
presente estudio se centra en los 21 distritos del Ayuntamiento de Madrid y toma
como referencia (siguiendo las indicaciones de la Direccion General de Deportes
del Ayuntamiento de Madrid) las instalaciones mas importantes y de mayor

afluencia de cada distrito.

Muestra: al tener acceso a un mayor niumero de centros deportivos en este nuevo

estudio, la muestra representativa obtenida es mayor en ambos roles.

Instrumentos: los cuestionarios empleados en el estudio de Celestino son los
existentes S20/23 de Melid y Peir6 para el cliente interno y SERVPERF de
Cronin y Taylor para cliente externo. En el trabajo que se presenta a
continuacion, los cuestionarios son creados ad hoc y validados a través del

método Delphi por una comision de expertos.
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Tabla 1.

Andlisis comparativo estudios de Celestino y Tobias.

Celestino (2013) Tobias (2017)
Ambito actuacién Centros deportivos privados Centros deportivos ptblicos
Ambito de Clases colectivas Clases colectivas
aplicacion fitness y wellness fitness y wellness
Numero de 4 1
centros deportivos
cl. interno: 60 profesores cl. interno: 90 profesores
Muestra
cl. externo: 584 usuarios cl. externo: 759 usuarios
cl. interno: S20/23 Melia y Peiro cl. interno: Elaboracion propia
Instrumentos
cl. externo: SERVPERF Cronin y Taylor cl. externo: Elaboracion propia
Escala Likert 7 Likert 10
cl. interno: 6 dimensiones cl. interno: 5 dimensiones
Dimensiones
cl. externo: 5 dimensiones cl. externo: 5 dimensiones

Fuente: Elaboracion propia.

1.3 Estructura de la tesis.

Para ayudar a estructurar el trabajo, en la figura 1 se presenta un esquema en el que

puede apreciarse la ordenacion de los diferentes capitulos.
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Figura 1.

Estructura del proyecto.

1.- INTRODUCCION

A 4

2.- MARCO TEORICO

ACTIVIDAD FiSICA
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COMPORTAMIENTO ' CALIDAD

PERCIBIDA

CONSUMIDOR

SATISFACCION

l

3.- OBJETIVOS E HIPOTESIS

\4
4.- METODOLOGIA

5.- RESULTADOS

v

v
6.- DISCUSION Y CONCLUSIONES —

A 4

7.- BIBLIOGRAFIA

A 4

8.- ANEXOS

Fuente: Elaboracion propia.
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1.3 Estructura de la tesis.

Tomando como referencia el objeto de estudio y las pautas metodoldgicas de la
investigacion social (Cea, 1996; Sierra Bravo, 1999), la tesis se organiza en los

siguientes capitulos:

Capitulo 1.- Introduccion.

Dedicado a conocer el planteamiento del problema, la fijacion del objeto y objetivos de
estudio y la estructura del proyecto. Se pretende centrar el proyecto del estudio, definir

el objeto y plantear los objetivos a considerar.

Capitulo 2.- Marco teorico.

Comprende el estudio y analisis de los conocimientos existentes sobre el objeto de
estudio planteado. Siguiendo la metodologia de Sdnchez Cafiizares (2006), se pretende
hacer una revision sistematica de la bibliografia, entendiendo por ésta, lo que definen
Renan y Aguilera (2001, p. 86) cuando afirman que corresponde "al estudio sistematico,
cualitativo y cuantitativo, de un grupo de informes o articulos de investigacion" y, no
solamente para conocer los trabajos relacionados con el objeto de estudio tanto en el
campo de la actividad fisica, sino también en otros ambitos. La metodologia empleada
en diferentes publicaciones puede resultar de gran valor para el presente estudio, asi
como los procedimientos empleados y resultados, principalmente los relacionados en

centros de actividad fisica.
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Este capitulo comprende cuatro bloques principales en los que se analiza la actividad
fisica como servicio, el comportamiento del consumidor, la calidad percibida y la

satisfaccion del cliente interno y externo.

En un primer apartado, se habla de la actividad fisica como servicio, asi como de

lugares de practica deportiva y el contexto de empresas de servicios fitness.

En un segundo apartado, centrado en el comportamiento del consumidor, se consideran

los aspectos que desarrollan e influyen en el consumidor.

En un tercer apartado, centrado en la calidad percibida, se intenta hacer una
aproximacion a la definiciéon del constructo, mostrar los principales modelos e
instrumentos de medicion utilizados que se pueden encontrar en el ambito de la

actividad fisica.

En el cuarto y ultimo apartado de este capitulo, se habla de la satisfaccion. Se
diferencian los constructos de satisfaccion del cliente interno y satisfaccion del cliente

externo.

Capitulo 3.- Objetivos e Hipotesis.

En este capitulo, se determinan los objetivos del estudio y se establecen las hipotesis

que se pretendian demostrar.

Como ya se ha mencionado anteriormente, el presente estudio tiene como objeto de
estudio el conocimiento de la satisfaccion de los clientes internos y externos de las
clases colectivas de fitness y wellness impartidas en las organizaciones deportivas del

Ayuntamiento de Madrid.
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Asi mismo, los objetivos que se pretenden alcanzar suponen conocer las diferentes
dimensiones que contribuyen a formar los constructos de satisfaccion en sus aspectos de

cliente interno y externo.

Se ha analizado la posible existencia entre la correlacion de la satisfaccion del cliente
interno y externo. Asi como, las posibles correlaciones que pudieran existir entre las

diferentes dimensiones que forman los constructos citados.

Por tltimo, se han analizado las caracteristicas sociodemograficas de los clientes en sus

diferentes variables.

Capitulo 4.- Metodologia.

Este capitulo se centra en explicar la metodologia utilizada en el desarrollo del presente
trabajo abarcando: los aspectos que han determinado la organizacion deportiva a
estudio; la determinacion del universo y la muestra de estudio; la adaptacion de los
instrumentos utilizados; el procedimiento empleado en el trabajo de campo y el analisis

del plan estadistico.

Los apartados del plan estadistico analizados son: el calculo de la fiabilidad y validez de
los instrumentos, el analisis factorial para la reduccion de factores del constructo
satisfaccion para clientes internos como externos; la correlacion entre dimensiones y el

analisis descriptivo de los factores sociodemograficos en ambos tipos de clientes.
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Capitulo 5.- Resultados.

Este capitulo estd dedicado a mostrar los resultados obtenidos. Se describen los
resultados sociodemograficos de los diferentes tipos de clientes y los datos obtenidos de

los instrumentos aplicados.

Capitulo 6.- Discusion y Conclusiones.

En este apartado, para la discusion se comparan las conclusiones de los estudios ya

existentes en la bibliografia con los resultados obtenidos en esta investigacion.

Asi mismo, se muestran las diferentes conclusiones obtenidas dando respuesta a los

objetivos e hipdtesis planteados en el capitulo 3.

Capitulo 7.- Bibliografia.

En este ultimo capitulo, se muestra la bibliografia consultada durante la realizacion de
este trabajo siguiendo el sistema de la American Phychological Association - APA

(2016).

Capitulo 8.- Anexos.

La parte final estd dedicada a presentar en los anexos necesarios, la totalidad de los
instrumentos analizados de tal forma, que pueda permitir una mejor compresion de la
lectura de este trabajo. Asi mismo, poder ofrecer a futuras investigaciones una base de

partida para las mismas.
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CAPITULO 2.
MARCO TEORICO

2.1 Actividad fisica como servicio.
2.2 Comportamiento del consumidor.
2.3 Conceptualizacién de calidad.

2.4 Satisfaccién del cliente.
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Esta investigacion, enmarcada en el ambito de los servicios, intenta profundizar sobre
uno de los factores clave del éxito empresarial como es la satisfaccion del cliente. Para
ello, este apartado abarca una aproximacion al mundo de la actividad fisica como

servicio, asi como a los conceptos de comportamiento, calidad y satisfaccion.

2.1 Actividad fisica como servicio.

2.1.1 Servicio versus producto.

Los servicios, debido a su propia naturaleza, son diferentes de los bienes tangibles tanto
en la forma en que son producidos, consumidos y evaluados. Kotler & Armstrong
(1989, p. 7) definen un servicio como "una actividad o un beneficio que una parte puede
ofrecer a otra, la cual es esencialmente intangible, y no resulta en la posesion de alguna

cosa". Esta definicion de los autores permite distinguir los servicios de los productos.

Los servicios poseen cualidades comunes que los diferencian de los bienes o productos.
Muchos autores resumen en cuatro caracteristicas la naturaleza de los servicios:
intangibles, heterogéneos, perecederos e inseparables de su produccion y consumo
(Costa et al., 2004; Gronroos, 1988; Kellogg, Youngdahl & Bowen, 1997; Lindquist &

Persson, 1993; Zeithaml, 1988).

Los autores Gabbot & Hogg (1994) proponen una diferenciacion entre producto de
consumo y productos de servicio. Los primeros, producto de consumo, presentan una

parte tangible a diferencia de productos de servicios que presentan una parte intangible.
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La compra de un servicio establece una relacion comercial peculiar, ya que (1) el
servicio es adquirido y (2) el servicio es producido y consumido simultaneamente ya
que el servicio es intangible. Mientras en el caso de producto, (1) es fabricado; (2) es
comprado y (3) el producto es consumido o almacenado. Por tanto, la intangibilidad es

la primera caracteristica que nos permite diferenciar los servicios de los productos.

Algunas caracteristicas diferenciadoras mas notorias en los servicios respecto a los

productos son:

- la intangibilidad, esta caracteristica es propia de los servicios a diferencia de

los productos que son tangibles.

- la simultaneidad de consumo y produccién, representada por el hecho de que
un servicio se consume en el mismo momento en el que estd el usuario

(servuccion).

- la heterogeneidad, relacionada con la diversidad en cada prestacion de

servicio. Cada servicio es diferente al anterior.

- la caducidad o caracter perecedero del servicio, ya que el servicio no se puede

almacenar.
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2.1 Actividad fisica como servicio.

La percepcion del consumidor esta basada en la experiencia y es tunica para cada usuario
(Martinez-Tur, Peir6 y Ramos, 2001; Oliver, 1993). El cliente de un servicio tras su
consumo, adquiere un "valor" sin que se le transfiera un bien tangible o fisico, es decir,

adquiere una "experiencia", y de ahi, que los criterios para evaluar un servicio puedan

Tabla 2.

Diferencias entre servicio y producto.

SERVICIO

Son intangibles

Hay interaccion entre roles

g

Son diferentes

g

-~

Se consume en el mismo
momento que se produce
(servuccion)

!

!

!

PRODUCTO

Son tangibles

Se fabrica o produce

Vs

Son parecidos

g

Se puede almacenar

Fuente: Elaboracion propia.

llegar a ser muy complejo y dificil de definir con precision.

La tradicion investigadora en torno a la evaluacion de la experiencia de servicios se ha
centrado particularmente en la calidad y la satisfaccion. Gronroos (2001) reconoce que

la linea que separa las evaluaciones de calidad de otros tipos de juicios evaluativos de

experiencias de servicio no parece estar muy clara.
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Hasta el momento, la calidad y la satisfaccion han sido reconocidas como las principales
evaluaciones de las experiencias de consumo. Las experiencias de servicio son el
resultado de las interacciones entre las organizaciones, los procesos relacionados, los

empleados que prestan el servicio y los clientes (Zeithaml et al., 2002).

Segun Gil Saura et al. (2005), el encuentro de servicio ha sido descrito de forma
tradicional como la interaccion que ocurre entre proveedores de servicios y clientes.
Historicamente, la investigacion en torno a los encuentros de servicio se ha centrado en
las interacciones personales que tienen lugar entre los clientes y los empleados de la

empresa.

Uno de los problemas que mas preocupa a las organizaciones es conseguir el
compromiso de los individuos que forman parte de la institucion para que concentren

sus esfuerzos en la consecucion de metas y objetivos corporativos (Guest, 1997).

La clave para conseguir el compromiso y sentar las bases de un servicio perfecto es la
implicacion de todas las personas. Dicha implicacion se refleja en la aceptacion y
creencia de las metas, valores organizacionales, en los esfuerzos realizados por sus

integrantes y el deseo de seguir siendo miembros de la misma (Salvador, 2005).

2.1.2 La actividad fisica como empresa de servicio.

Segun los autores Gémez, Opazo y Marti (2007), en la evolucion de los ultimos afios la
actividad fisica y el deporte han tenido cabida dos importantes hitos. Estos procesos son

el de "profesionalizacion" y el de "comercializacion".
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2.1 Actividad fisica como servicio.

Ambos han transformado profundamente al mundo de la actividad fisica y, aunque en
algunas disciplinas deportivas lo han experimentado mas pronto que otras o con mayor
profundidad, todas se van acercando a lo que hoy se puede llamar el "negocio
deportivo" (Chadwick & Beech, 2004) o la "industria del deporte" (Foster, Greyser &

Walsh, 2005).

Los procesos de profesionalizacion y comercializacion han transformado el mundo de la
actividad fisica y el deporte. El proceso de profesionalizacion se refiere tanto a las
personas, deportistas que pasan de un estado de aficionado a otro profesional, como a
las estructuras dedicadas a la promocion y desarrollo del deporte. Esta ultima, se refiere
a la formalizacion de las operaciones y procedimientos de las organizaciones deportivas
y que pasa por la creciente incorporacion de personal remunerado y la incorporacion de

la planificacion de las actividades a desarrollar.

El proceso de comercializacion se ha convertido en un desafio a la tradicional forma de
operar de las organizaciones deportivas, empujadndolas a introducir estrategias de
marketing con instalaciones deportivas que ofrezcan una amplia gama de facilidades de

entretenimiento, apareciendo nuevas formas de organizar los centros deportivos.

La creciente relevancia social que ha adquirido la promociéon y desarrollo de la
actividad fisica en la sociedad moderna, la sitia en una posicion tal que acaba viéndose
afectada por la situaciéon econdmica, social y politica que la rodea (Gémez, Opazo y
Marti, 2007). Estos contextos se relacionan con la relevancia del deporte en la sociedad
y con los recursos que existen para la promocion y desarrollo del mismo, por tanto,

afecta a las operaciones internas de las organizaciones deportivas.
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Un organismo publico busca garantizar el fomento de la actividad fisica y el deporte a
través de su desarrollo y promocion a todo nivel. Segin Gémez, Opazo y Marti (2007),
la mision de un organismo publico deportivo se orienta a fomentar las actividades
deportivas y el deporte a todo nivel dentro de un ambito de competencia delimitado

territorialmente.

Esto supondria la necesidad de crear un departamento administrativo que permita
controlar y gobernar todos los aspectos relacionados con el fomento del deporte. Los
miembros de un organismo de gobierno deportivo pueden agruparse entre aquellos que
participan de las actividades deportivas disefiadas por el mismo y aquellos que disefian

y gestionan dichas actividades.

Dentro de las entidades y organizaciones que forman parte del sistema de promocion y
desarrollo de la actividad deportiva podemos encontrar diferentes tipos como, por

ejemplo, entidades publicas o privadas, lucrativas y no lucrativas, entre otras.

La mision de las entidades publicas proveedoras de actividad deportiva pretende
satisfacer el interés de una comunidad concreta en realizar actividad fisica, asi como
sociabilizar a través de la participacion. Sus acciones estan limitadas en un area
territorial especifica, y el tipo de programas a ofrecer dependera de los intereses de esos

habitantes.

Por otro lado, las distintas actividades deportivas requieren de diversa infraestructura,
mientras algunas requieren de espacios deportivos muy simples, otras requieren de una

importante inversion en la adquisicion y mantenimiento de las mismas.
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2.1 Actividad fisica como servicio.

Los miembros de las entidades proveedoras de actividad deportiva parecen ser un

componente fundamental en la organizacion. La creciente incorporacion de personal

profesional, formado especificamente en las areas de actividad fisica y salud, vy,

también, en el area de gestion deportiva, hace que la mision, la actividad principal y su

participacion ayuden a contribuir en la supervivencia de la organizacién y sobre sus

posibilidades de crecimiento.
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Chelladurai (1992, p. 42) propone una clasificacion de los servicios en el ambito
de la actividad fisica, "partiendo de la idea de que un servicio se caracteriza por
la necesidad de que el productor y el consumidor interactien de forma
simultanea. Teniendo la perspectiva de los profesionales en la produccion de los
servicios y los motivos que tienen los clientes para la practica de servicios de

actividad fisica, se produce seis clases de servicios de actividad fisica y deporte:

1. Servicios de consumo por placer: la premisa bésica de esta clase de servicio
es que los clientes se auto-motivan ellos mismos, ya que lo que buscan
fundamentalmente es el propio placer por la actividad. La preocupacion del
centro es poner a disposicion de estos clientes las instalaciones y el equipo

necesario para que puedan practicar la actividad.

2. Servicios de consumo por salud o aptitud fisica: esta clase de servicio
combina el alquiler y la venta de actividades siendo el deseo de los clientes el
mantenimiento de su salud o aptitud fisica. Los clientes saben lo que quieren
hacer y asumen ellos la responsabilidad. El centro no tiene por qué ocuparse de
la prescripcion o la supervision del programa. Simplemente pone a disposicion

los equipamientos y las instalaciones necesarias para su desarrollo.
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3. Como busqueda de habilidades humanas: la finalidad de este servicio es la
ensefanza y el aprendizaje de habilidades para el deporte. El servicio requiere
de un conocimiento especifico del deporte aplicado. En la mayoria de los casos
los clientes se encuentran motivados a adquirir la habilidad de la actividad

elegida.

4. Como busqueda de la excelencia o de la perfeccion humana: el objetivo tanto
de la organizacion como la del cliente es la busqueda de la excelencia en la
actividad elegida y siendo dirigida por un experto. Ese servicio requiere de un

alto nivel de conocimientos, asi como de experiencia.

5. Como busqueda de mantenimiento de la salud y la aptitud fisica. Este tipo de
servicio incluiria un programa de ejercicio con un enfoque claro hacia la mejora

de la salud, organizado y dirigido por un profesional.

6. Como busqueda de la rehabilitacion o mejora de alguna patologia: el
objetivo de este servicio es rehabilitar o mejorar alguna patologia o
situacion de pérdida de salud o condicién fisica. También es organizado y

dirigido por un profesional".

El incremento de la practica deportiva ha resultado ser un sector econémico en auge que
produce una gran riqueza econdmica en diversas areas y sectores. Por este motivo las
organizaciones deportivas estan interesadas en establecer estrategias de diferenciacion,

basadas en la mejora de la calidad a través de la satisfaccion del cliente (Garcia Mas,
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2003), ya que el rendimiento de las organizaciones es valorado finalmente por las

personas que adquieren y utilizan los bienes de consumo y servicio.

La estrategia competitiva de una empresa deportiva que quiere alcanzar el éxito debera
ir ligada a un plan de calidad para ofrecer satisfaccion al cliente, reduccion de costes y
mejora continua. Siendo el objetivo principal: la calidad y su gestion (Morales y

Maestro, 2003).

2.1.3 Lugares de préctica de actividad fisica.

Respecto a la descripcion de los lugares donde se desarrolla la actividad fisica o el
ejercicio los mas comunes son: instalaciones en la naturaleza, instalaciones deportivas,
centros fitness y gimnasios. Estos términos, en ocasiones, se emplean indistintamente,

aunque representan algunas diferencias.

Las instalaciones deportivas son aquellos espacios deportivos que se caracterizan por
haber sido construidos de forma especifica para la practica de actividad fisica o deporte.
Estas instalaciones no se componen Unicamente de espacios deportivos, también
disponen de espacios que dan apoyo a la practica deportiva, denominados espacios
complementarios como: vestuarios, almacenes, etc., y de espacios auxiliares que
corresponden a servicios que no se encuentran relacionados de forma directa con los

espacios deportivos como: cafeterias, guarderias, etc.
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Un tipo de instalacion deportiva es el gimnasio. Para Rosa y Mateos (1999) el gimnasio
es un lugar dotado de aparatos manuales y fijos en el que se realizan ejercicios fisicos

para la mejora de algunos componentes del fitness.

Los gimnasios han experimentado una gran transformacion en sintonia con la evolucion

que la sociedad demanda.

Estos gimnasios han evolucionado hacia centros que cuentan con una gran superficie,
asi como una maquinaria y tecnologia vanguardista. La actividad principal y uso de las
salas tradicionales de peso libre se han visto quizés relegadas por actividades y/o clases
colectivas que se han convertido en un pilar fundamental, elemento diferenciador y de

atraccion de usuarios (de la Camara, 2015).

El centro de fitness (traducido del término anglosajon fitness center) representa la
evolucion del concepto tradicional de gimnasio como respuesta al crecimiento en
actividades fisico-deportivas, y en su extension a diversos grupos de poblacion (tercera

edad, infantiles, etc.).

Los centros fitness orientan su principal actividad al area recreativa y social de la

practica de actividad fisica dirigiéndose asi al conjunto de la poblacion.

A lo largo de las décadas de los ochenta y noventa, las administraciones publicas, sobre
todo las instituciones de la administracion local, incrementaron sus inversiones en
materia deportiva, como respuesta a la creciente demanda de actividad fisica y del

deporte de la sociedad.
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Figura 2.

Lugares de prdctica deportiva que utiliza la poblacion (1980-2010)
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Fuente: Elaboracidn propia basado en Garcia Ferrando y Llopis (2011)

Figura 3.

Lugares de prdctica deportiva que utiliza la poblacion (2015)
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Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)
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En la actualidad, los ayuntamientos pueden ser considerados como uno de los
principales agentes promotores de la actividad fisica en Espafia, ya sea por la
construccion de instalaciones deportivas o por una amplia oferta de servicios deportivos

para toda su poblacion.

En este nuevo contexto, de un diversificado perfil de los practicantes y de las nuevas
actividades demandadas, transforma el sistema deportivo y la actividad fisica, siendo las
actividades relacionadas con el fitness y wellness un ejemplo muy representativo de la

heterogeneizacion de los usuarios.

2.1.4 Contexto de las empresas de servicios fitness.

El sector del fitness es un campo en constaste cambio, renovacion y evolucion. De
forma progresiva, la organizacion de los servicios, los objetivos perseguidos por sus
practicantes y el formato de las actividades ofertadas han ido evolucionando al igual que
los servicios ofertados en los centros fitness, que poseen rasgos y caracteristicas

necesarias para satisfacer las demandas (de la Camara, 2015).

La consolidacion de la industria fitness como sector enmarcado dentro del ocio y
deporte, ha provocado la demanda de profesionales con conocimientos en gestion
deportiva, siendo la calidad una de las metas de las organizaciones (Chelladurai &

Chang, 2000).

El sector fitness en Espafa ha experimentado el mayor crecimiento porcentual en 2017

de los ultimos anos. Los principales motivos que justifican esta subida son el alza de la
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penetracion de gimnasios y centros deportivos en la sociedad que pas6 del 10,9% al

11,2% (EuropeActive y Deloitte, 2018), tal y como se aprecia en la figura 4.

Figura 4.

Crecimiento del sector fitness en Espana.
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Fuente: EuropeActive y Deloitte (2018)

2.2 Comportamiento del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor es una de las areas del marketing que ha
concentrado mayores estudios desde el ambito cientifico. Comprender las necesidades y
deseos del consumidor, que originan las relaciones de interactuacion con la
organizacion, resulta ser una importante clave estratégica para las organizaciones.

(Sergueyevna & Mosher, 2013).
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El comportamiento del consumidor puede conceptuarse desde una perspectiva amplia
como "el andlisis del conjunto de actos que despliegan los individuos para buscar,
comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e ideas que esperan satisfagan

sus necesidades" (Schiffman & Kanuk, 2005 p. 135).

En las ultimas décadas, se produce una evolucion de la economia de productos y bienes
de consumo a una economia basada en los servicios. Esto comprende, el estudio de qué
se consume, por qué, cuando, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones, asi como

el resultado final del proceso y la satisfaccion del sujeto.

Para Heinemann (1998, p. 49) "en el mundo de la actividad fisica y el deporte, con las
caracteristicas propias de una actividad de servicios, ha constituido un fenémeno de
consumo siendo un producto econdmicamente beneficioso, comercialmente atractivo y

con capacidad de competir en mercados dinamicos".

A modo conceptual, Ortega Martinez (1990, p. 73) define el comportamiento del
consumidor como "aquella parte del comportamiento humano relacionada con la
adquisicion y utilizacién de bienes y servicios, asi como el proceso de decision que

conduce a estos actos".

Para Schiffman & Kanun (2005, p. 8), el comportamiento del consumidor es "el proceso
mediante el cual los individuos adquieren los conocimientos y la experiencia en cuanto

a compras y a consumo, que en el futuro aplicaran en su comportamiento".

En una organizacion, para realizar una gestion adecuada de la calidad del servicio y de

la satisfaccion del cliente, es necesario conocer qué buscan las personas en sus
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actividades de consumo. Ahora bien, los seres humanos son organismos muy complejos

que toman decisiones en funcion de multiples factores.

Tradicionalmente se ha pensado en un cliente racional que analiza la informacion y que
se decide por aquel bien o servicio que cumple con las funciones deseadas

(utilitarismo).

Sin embargo, el cliente también toma decisiones sin hacer un analisis en profundidad.
De hecho, en muchas ocasiones, el cliente se decanta por un producto porque lo asocia a

la experiencia de determinadas emociones (hedonista).

Se trata de dos concepciones del ser humano: una se centra en el calculo razonado
donde se valora lo que es util (utilitarismo) y otra esta relacionada con la consecucion
del placer (hedonismo). Ambas estan presentes de una manera u otra en la concepcion

del comportamiento del ser humano.

Esta doble concepcion del ser humano se ha aplicado al estudio del comportamiento en
numerosos contextos. Uno de ellos es el del consumo. En este ambito de estudio e
intervencion, la vision que ha prevalecido, al menos en las ultimas décadas, ha sido
fundamentalmente la vision racional-cognitiva (utilitarista). Las decisiones del

consumidor son el resultado del procesamiento de la informacion.

El aprendizaje del consumidor es un proceso; es decir, evoluciona y cambia
permanentemente como resultado de los conocimientos recién adquiridos (lecturas,
opiniones otros usuarios, observaciones o reflexiones); o bien, de la experiencia real.

Tanto el conocimiento recién adquirido como la experiencia personal sirven como
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retroalimentacion para el individuo y proveen los fundamentos de su comportamiento

futuro en situaciones similares.

Desde las distintas disciplinas que estudian la conducta de los individuos se han
identificado una serie de variables procedentes del entorno en el que se desarrolla su

actividad y que inciden en los comportamientos de compra y consumo.

Siguiendo los planteamientos tradicionales de la teoria del comportamiento del
consumidor, el estudio de las principales variables externas que inciden en la conducta
de compra y consumo son: el entorno de la demanda, la familia, los grupos de

referencia, la cultura y los estratos sociales.

También, las caracteristicas individuales como son la personalidad; la edad; el sexo; la
formacion; las motivaciones; las actitudes y aptitudes, actian como variables
moduladoras en la satisfaccion que determinaran la experiencia subjetiva del

consumidor.

51



2.2 Comportamiento del consumidor.

Tabla 3.

Variables comportamiento del consumidor.

3. Grupos de referencia
4. Cultura

5. Estratos sociales

VARIABLES EXTERNAS VARIABLES INTERNAS
1. Personalidad
1. Entorno 2. Edad
2. Familia 3. Sexo

4. Motivaciones
5. Formacion
6. Actitudes

7. Aptitudes

Fuente: Elaboracion propia.

Segun Sergueyevna y Mosher (2013), la practica del consumo en la sociedad moderna
establece la relacion entre mercancia/servicio y consumidor e implica los factores tantos
externos (como la promocion y publicidad, los precios, cercania de los puntos de
distribucion y caracteristicas de productos), como internos (que son los procesos de

conciencia, de motivaciones y emociones).

Las empresas pueden realizar acciones encaminadas a promover, influir y facilitar al
consumidor la eleccion de sus servicios. Los aspectos que el proveedor puede

condicionar la forma en que es visto y valorado por el cliente: la marca, el precio, la

comunicacion, el valor percibido y el personal del proveedor del servicio.
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e [a marca o imagen: no solamente debe entenderse como el nombre del producto o
servicio, sino que este concepto es mucho mas amplio, e incluye los atributos
fisicos y los simbdlicos. Definen las funciones de la marca como son las de
garantizar la calidad, identificacion personal, identificacion social y estatus (Del

Rio, Véazquez e Iglesias, 2000).

La imagen de la marca puede afectar sobre el consumidor de dos formas:

o El consumidor desea vincularse con los servicios que se asemejan a su

propia imagen o a la que ¢l desea imitar adquiriendo su imagen.

o Laimagen del consumidor es vista a través de la imagen de la marca.

e El precio: el precio constituye un elemento causal muy importante como
determinante del comportamiento del consumidor. Para Bassat (2001, p. 67) "el
precio ideal de un producto es la cantidad mas alta que el cliente esta dispuesto a
pagar por ¢l". El precio no debe verse unicamente como un intercambio
econdémico, sino que hay que considerar otros factores como confianza en el

servicio o su valor anadido, que pueden afectar al comportamiento del individuo.

e La comunicacion: todas las empresas necesitan comunicar sus servicios a sus
clientes. Como instrumentos de comunicacién podemos encontrar, citando a

Navarro, Talaya y Colado (2006):
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o La publicidad como proceso de comunicacion unilateral en el que la
empresa dirige un mensaje a través de diferentes medios masivos con el

objeto de influir en el consumidor.

o La promocion de ventas como el conjunto de actividades que, mediante

incentivos economicos o materiales, trata de estimular al consumidor.

o Las relaciones publicas como aquellas acciones orientadas a crear una

actitud o valores favorables hacia la empresa.

o La venta personal como la forma de transmitir una informacion de
manera directa y personal, obteniendo una respuesta inmediata del

consumidor.

o El Marketing directo como forma de comunicacion de la empresa con el

mercado, personalizada e interactiva.

El valor percibido: este concepto puede ser considerado por parte de Bigné,
Moliner y Callarias (2000, p. 75) como "la valoracion global que hace el
consumidor de la utilidad de una relacién de intercambio basada en las
percepciones de lo que recibe y lo que da". Para estos autores, el valor percibido
por el cliente es un determinante apreciado en la actualidad por las

organizaciones. Gonzalez, Rodriguez y Alen (2007) consideran que el valor
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percibido es un mediador entre la calidad y la satisfaccion, y que ejerce una

influencia positiva sobre la intencion futura de compra.

Figura S.

Relacion del valor percibido.
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Fuente: Gonzalez, Rodriguez y Alen (2007)

e El personal del proveedor: Las empresas de servicios poseen como caracteristica
especifica "la servuccion del servicio", y el consumidor participa en la misma
como un elemento importante. Esta interactuacion entre el consumidor y el
personal que presta dicho servicio se convierte en un determinante que puede
afectar a la valoracion general que el consumidor hace sobre el proveedor del

servicio, e influir en el éxito o no de la organizacion.
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En las ultimas décadas, la implantacion de una revolucion digital permite un mayor
grado de personalizacion en los productos, servicios y mensajes publicitarios. Por otro
lado, la misma tecnologia da al consumidor la oportunidad de encontrar mayor
informacion sobre los productos y servicios. Algunas caracteristicas que representa esta
revolucion digital en los consumidores son, segin Schiffman & Kanuk (2005), las

siguientes:

- Los consumidores tienen mayor poder de decision que antes.

- Los consumidores tienen mayor acceso a informaciéon que antes.

- Los proveedores ofrecen mayores servicios y productos que antes.

- El intercambio entre vendedores y consumidores es cada vez mas activo e

instantaneo.

- Las empresas cuentan con mayor informacion respecto de los consumidores

mas rapida y facilmente.
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2.2.1 El proceso de toma de decisién.

La toma de decisiones es el proceso en el que se debe elegir entre dos 0 mas opciones y
se desarrolla en cualquier contexto de la vida. En este proceso de decision intervienen

principalmente dos factores:

1.- la capacidad analitica, es decir, la facultad de evaluar y comprender el

contexto en el que se toma una decision y sus posibles repercusiones.

2.- las emociones, es decir, los estados psicoldgicos en los que se encuentra la

persona que adopta la decision.

A este respecto, Kahneman (2011) distingue dos sistemas de pensamiento en la toma de

decisiones:

e Sistema de pensamiento rapido: que opera de manera rapida y automatica

con poco o ningun esfuerzo y sin sensacion de control voluntario.

e Sistema de pensamiento lento: que se centra en actividades mentales que

demandan esfuerzos

Los dos sistemas interaccionan y estan siempre activos. El sistema de pensamiento
rapido hace sugerencias constantemente al sistema de pensamiento lento en forma de
impresiones, intuiciones, intenciones y sensaciones. Si cuentan con la aprobacion del
sistema de pensamiento lento, las impresiones e intuiciones se transforman en creencias

y los impulsos se convierten en acciones voluntarias.
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En esencia, en la toma de decisiones influiria un modo de pensamiento basado en las
emociones ¢ intuiciones que produce respuestas rapidas y automaticas y un modo de
pensamiento mas racional que dirige la atencion a las actividades mentales que asi lo

demanden.

De esta manera, la intuicién y razonamiento serian los dos modos de pensamiento en la
toma de decisiones. El primero es responsable de las impresiones y juicios rapidos y el
segundo es mucho mas lento, requiere mds esfuerzo y debe controlarse

deliberadamente.

Uno de los modelos mas reconocidos en el proceso de decision en el comportamiento
del consumidor es el de Santesmases (2007, p. 268) donde indica que el proceso de
decision se basa en cinco etapas secuenciales sobre las que actian tres bloques de

influencia;:

1.- Variables del marketing (producto, precio, distribucién y promocion).

2.- Variables internas (motivacion, percepcioén, experiencia, caracteristicas

personales y actitud del individuo).

3.- Variables externas (entorno econdémico y social, cultura, grupos de

referencia o sociales y familia).
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Figura 6.

Modelo de Santesmases.
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2.2.2 Comportamiento del consumidor de actividad fisica.

El estudio y andlisis del comportamiento del consumidor resulta de gran utilidad para
las organizaciones de servicios deportivos. En el dmbito de la actividad fisica podemos
destacar los estudios basados en consumidores a Peird (1987); Gonzalez Roma et al.
(1989); Martinez del Castillo (1992); Martinez-Tur, Peir6 y Ramos (1995); Garcia
Ferrando (1997); Instituto Nacional de Estadistica (2005); Dorado (2006) y Celestino

(2013), entre otros.

La Subdireccion General de Estadisticas y Estudios, a través de la Secretaria General
Técnica del Ministerio de Educacion, Cultura y Deportes, y a través del Consejo
Superior de Deportes (CSD) ha mostrado siempre interés en conocer los habitos y
costumbres de los espafoles en relacion con la actividad fisica. Prueba de ello son los
numerosos estudios que se han editado sobre este mismo tema, asi como la ingente

cantidad de datos que se muestran en estos estudios.

Destacan, a modo de resumen, los siguientes:

Garcia Ferrando (2006a) en su informe sobre la practica de actividad fisica en Espaia
afirma que el 67% no realiza actividad fisica, y del 33% restante el mayor nimero de
practicantes corresponde a los usuarios de cardcter municipal (11%), seguido de los
usuarios de club privado (9%), los inscritos en gimnasios o centros deportivos parecidos

(8%) y en ultimo lugar, los usuarios de asociaciones de caracter privado (5%).

Espaia contaba con 5,2 millones de socios inscritos a un centro deportivo o gimnasio al
finalizar el pasado 2017, frente a los 5,06 millones de finales de 2016, lo cual se traduce

en un incremento del 2,7% interanual (EuropeActive y Deloitte, 2018).
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Segun la encuesta de habitos deportivos - MECD (2015), mas de la mitad de la
poblacion de 15 afios en adelante practico deporte en el ultimo afio, el 53,5% ya sea de

forma periodica o de forma ocasional.

Tabla 4.

Practica deportiva semanal por comunidades en Esparia (2015)

PRACTICA DEPORTIVA SEMANAL

TOTAL Hombres Mujeres
2010 2015 2010 2015 2010 2015
TOTAL 37,0 46,2 454 50,4 288 42,1
Andalucia 336 45,7 43,1 50,3 245 413
Aragon 372 422 46,5 475 281 371
Asturias (Principado de) 319 40,1 388 46,6 25,7 343
Balears (llles) 43,6 54,2 519 57,4 35,4 51.1
Canarias 390 40,8 49 4 50,6 288 432
Cantabria 321 44,2 39,5 50.8 250 379
Castilla y Leon 324 40,9 38.0 43,8 203 38.1
Castilla-La Mancha 30,4 386 447 446 278 32,6
Catalunia 39,2 50,60 40,3 53,4 2,3 479
Comunitat Valenciana 38,7 47,0 48,6 51,7 201 42,6
Extremadura 288 41,1 35,0 433 226 38,9
Galicia 30,1 374 373 425 23,3 32,8
Madrid (Comunidad de) 429 50,5 495 53,5 36,4 478
Murcia (Regicn de) 35,6 43,2 50,0 499 20,6 36,4
Navarra (Comunidad Foral de) 429 53,3 53,7 59,5 32,0 473
Pais Vasco 37,6 40,9 46,9 54,1 289 403
Rioja (La) 43,0 43,0 47,9 48,4 38,3 41.6
Ceuta y Melilla 34,7 40,7 48,1 58,2 20,8 34,9

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)
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2.2 Comportamiento del consumidor.

Figura 7.

Evolucion practica deportiva poblacion espariola entre 15y 75 arios.

50 -

30 A

10 A

2000 2005 2010 2015

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)

En este mismo estudio, se muestra las cantidades porcentuales de la frecuencia de

practica deportiva en Espana.

Figura 8.

Frecuencia de la practica deportiva en la poblacion espariola.

Todos los dias Una vez a la semana Una vez al mes Una vez al trimeste

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)
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La edad de practica deportiva de los espanoles en el ultimo estudio de hébitos

deportivos de 2015 se muestra en la siguiente figura.

Figura 9.

Edad de practica deportiva de la poblacion espariola.
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Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)

En el siguiente grafico se muestra la practica deportiva segun numero de actividades
deportivas. Como se puede apreciar, los individuos més jovenes realizan mas de una

actividad a diferencia de los de mayor edad que sélo realiza una actividad fisica.
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2.2 Comportamiento del consumidor.

Figura 10.

Practica deportiva segun numero de actividades deportivas.
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Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)

Los motivos principales por lo que se practica actividad fisica puede verse en el
siguiente grafico (figura 11). Al igual que, las principales barreras que impiden la

practica deportiva de los espafioles, que puede verse en la figura 12.
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Figura 11.

Motivos principales por los que se practica actividad fisica.

29,9

Estaren  Diversidn Salud Relajacién Por gusto  Relacién Superacion Competir
forma social personal

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)

Figura 12.

Principales barreras que limitan la practica deportiva.
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40 -
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Falta de Falta de Motivos de Por la edad Motivos Faltade Notener con

tiempo interés salud econdmicos instalaciones quién

practicarlo

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)
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2.2 Comportamiento del consumidor.

El anuario de estadisticas deportivas del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte
(2015) muestra que la evolucion de la practica deportiva en género y en diferentes
franjas de edad ha crecido tanto en los varones como en las mujeres respecto al afio

2010.

Figura 13.

Evolucion de practica deportiva en Esparia en género y edad.

70 -
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40 4 = 2015
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20 -
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Hombres Mujeres del5a24 de25a54 de55ymas
anos afos afos

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)

En la Comunidad de Madrid, también se ha incrementado la practica deportiva en los
ultimos afios, como se aprecia en la figura 14. Sin embargo, predomina la vida

sedentaria de los madrilefios como se observa en la figura 15.
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Figura 14.

Evolucion practica deportiva en Comunidad de Madrid.
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Nota: Datos expresados en porcentaje (%)
Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)
Figura 15.
Practica deportiva de los habitantes de la Comunidad de Madrid.
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3
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o
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0,4
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ocasionalmente varias veces a la varias veces al mes
semana

Fuente: Anuario estadisticas deportivas - MECD (2015)
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2.2 Comportamiento del consumidor.

Segtin Rodriguez, Boned y Garrido (2009), casi la totalidad de la poblacion madrilefia,
concretamente el 93,4%, percibe que la practica de actividad fisica y/o deporte es muy
necesaria o bastante necesaria, siendo la tasa de practica deportiva del 55,7% por parte
de los ciudadanos. Dicha practica la desarrollan tantos en centros de actividad fisica

publicos y privados.

Figura 16.

Lugares deportivos que utiliza habitualmente la poblacion de la Comunidad
de Madrid (2010).

Instalaciones publicas Aire libre Instalaciones privadas

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Ayto. de Madrid. Area de Gobierno de Cultura y Deportes. Direccién General de Deportes (2010)

Segutn el estudio Zoom Mercado 2017 de LifeFitness, Espafia se caracteriza por el gran
interés que provocan las actividades dirigidas, ya que un 59% de inscritos declar6 asistir
normalmente a entre una y tres clases de actividades dirigidas distintas en su instalacion

deportiva habitual.
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Para la ciudad de Madrid, en su ultimo estudio de usuarios de centros deportivos
municipales en el ano 2015, sitia en un 48,9% la asistencia a clases colectivas

impartidas en la ciudad de Madrid. (Direccién General de Deportes de Madrid, 2015).

Figura 17.

Evolucion en asistencia a actividades dirigidas en la ciudad de Madrid.
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Fuente: Ayto. de Madrid. Area de Gobierno de Cultura y Deportes. Direccion General de Deportes (2019)

El principal motivo para la practica de actividad fisica es practicar deporte (49,3%),

seguido de encontrarse bien (24,9%), problemas fisicos (11,7%) y diversion (11,3%).
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2.2 Comportamiento del consumidor.

Figura 18.

Motivos para participar en clases colectivas.
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Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Direccion General de Deportes de Madrid (2019)

El namero de actividades dirigidas que suelen acudir los usuarios es de dos veces a la

semana (22,2%) y una vez a la semana (20,5%) en su centro deportivo.
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Figura 19.

Numero de actividades dirigidas de asistencia a la semana.
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Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Estudio anual del mercado del Fitness en Espaiia - LifeFitness (2018)

Como menciona este estudio, alin existen un tanto por ciento elevado (27,8%) de

posibles practicantes que no hacen actividades dirigidas.

2.3 Conceptualizacién de calidad.

Autores en la investigacion de la calidad utilizan diferentes orientaciones a la hora de
definir la calidad. De acuerdo con Morales Sanchez y Hernandez-Mendo (2005), la
evolucion del concepto calidad se encuentra ligada al desarrollo de diversas etapas de la

gestion de calidad.
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

Tabla 5.

Definiciones de Calidad.

AUTOR DEFINICION ETAPA
La calidad seria como una medicion numérica, para hacer posible ver si
Shewhart la calidad de un producto difiere de otro, entre dos periodos de Inspeccién
(1931) comparacion, y para determinar si las diferencias son mayores y son
producto del azar.
Fei La calidad es la combinacion de las caracteristicas del producto de la Control
eigenbaum . L ., . ;-
(1961) ingenieria y la produccion que determinan el grao en que el producto estadistico
en uso satisfaga las expectativas del cliente. de la calidad
Juran La calidad es el grado en que un producto sirve con éxito a los | Aseguramiento de
(1974) propositos del usuario. la calidad
Taguchi La callqad es la pérdida que un 'producto causa a la somed.e{d Qespues de Aseguramiento de
ser enviado, aparte de las pérdidas causadas por su funcién intrinseca. .
(1979) . - . la calidad
Es decir, o cumple con el objetivo especificado.
i ) ) ] Calidad como
Zeithaml La calidad puede ser definida en términos generales como la estrategia
(1988) superioridad o excelencia. ..
competitiva
La'calidad es la cpnformidad con los requisitos, implic.a conocer y Calidad como
Crosby aplicar cuatro criterios: cumplimento de los requerimientos, la .
., . S, . estrategia
(1988) prevencion, un estdndar de cero defectos y la medicion de la misma ..
seria el precio del incumplimiento. competitiva
. La cahdad solo puede d;ﬁmrse en funcion del sujeto y reside en la Calidad como
Deming traduccion de las necesidades futuras del usuario a caracteristicas .
.o . estrategia
(1989) evaluables de forma que el producto se pueda disefar y fabricar para e
. . -y . p competitiva
proporcionar satisfaccion por el precio que el sujeto tenga que pagar.
Pirsig Definir la calidad como excelencia significa que se entiende "por Calidad como
(1992) delante de la definicion" como una experiencia independiente directa estrategia
de y antes de abstracciones intelectuales. competitiva
Dale, Van der ) . ) ) )
Wile y Las diferentes deﬁmc.lones de cahdafi se pueden re@ucu a cualq}nera Calidad hacia la
que cumpla los requisitos y las especificaciones o satisfaga y deleite al .
Iwaarden . excelencia
cliente.
(2007)

Fuente: Elaboracion propia basado en Duque Oliva y Diosa Gomez (2014)

Siguiendo con la revision de otros significados que ha ido adquiriendo el término de

calidad, de acuerdo con Reeves & Bednar (1994, p. 419), se podria determinar cuatro

perspectivas basicas en el concepto de calidad, coexistiendo en la actualidad, tales

como:
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Calidad como excelencia: De acuerdo al término, las organizaciones de
servicios deben conseguir e/ mejor de los resultados, en sentido absoluto. Sin
embargo, debido a su subjetividad, es dificil entender qué se considera
como excelente, ya que seria necesario marcar unas directrices claras para

conseguir ese nivel exigido.

Calidad como ajuste a las especificaciones: Tras la necesidad de estandarizar y
especificar las normas de produccion, se desarrolld esta nueva perspectiva, que
pretendia asegurar una precision en la fabricacion de los productos, esto
permitié el desarrollo de una definiciéon de calidad mas cuantificable y objetiva.
Desde esta perspectiva, se entiende la calidad como medida para la consecucion
de objetivos basicos, tales como, poder evaluar la diferencia existente entre la
calidad obtenida en distintos periodos, para asi poder obtener una base de
comparacion y determinar las posibles causas halladas bajo su diferencia, con la
dificultad que esta evaluacion es desde el punto de vista de la organizacion y no

del propio usuario o consumidor.

Calidad como valor: hace referencia al hecho de que no existe el mejor bien de
consumo o servicio en sentido absoluto, dependiendo de aspectos tales como precio,
accesibilidad, etc. Se puede definir comolo mejor para cada tipo de
consumidor. En este sentido, las organizaciones consideran una eficiencia interna
y una efectividad externa, es decir, deben analizar los costes que supone seguir

unos criterios de calidad y, al mismo tiempo, satisfacer las expectativas de los
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

consumidores o usuarios, teniendo en cuenta la dificultad existente en valorar
estos elementos, ya que son dinamicos, varian con el tiempo. Es dificil identificar

qué caracteristicas son importantes para cada consumidor.

Calidad como satisfaccion de las expectativas de los wusuarios o
consumidores: Definir la calidad como el grado en que se atienden o no las
expectativas de los consumidores o usuarios supone incluir factores subjetivos
relacionados con los juicios de las personas que reciben el servicio. Es una
definicién basada en la percepcion de los clientes y en la satisfaccion de las
expectativas, esto es importante para conocer qué necesitan los usuarios y los
consumidores. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta medida es la mas
compleja de todas, ya que las personas pueden dar distinta importancia a
diferentes atributos del producto o servicio y es dificil medir las expectativas cuando
los propios usuarios y consumidores a veces, no las conocen de antemano, sobre todo
cuando estan ante un producto o servicio de compra o uso poco frecuente

(Martinez-Tur, Peiré y Ramos, 2001).

2.3.1 De la Calidad técnica a la Calidad percibida.

La conceptualizacion de la calidad, inicialmente estaba vinculada como si de un

producto se tratara, pero con el tiempo, el término se ha ido desplazando hacia el

usuario, viéndose desde la perspectiva subjetiva. A partir de esta concepcion, es cuando

aparece el término calidad percibida frente al de calidad técnica (Carman, 1990).
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Segun Colmenares y Saavedra (2007), el concepto de calidad se distingue bajo dos
tendencias: la calidad objetiva y la calidad subjetiva. La calidad objetiva se enfoca en la
perspectiva del productor y la calidad subjetiva en la del consumidor (Duque Oliva,

2005).

Figura 20.

De la calidad objetiva a la calidad subjetiva.

Conformidad con los El inico juicio que realmente
estandares de servicio importa es el que realiza
establecidos por la empresa el cliente
CALIDAD > CALIDAD
OBJETIVA SUBJETIVA

Fuente: Seto Pamies (2004)

Gil Saura et al. (2004, p. 7) presentan las diferencias entre la calidad objetiva y
la subjetiva afirmando: "cuando la calidad de servicio se desplaza hacia el
consumidor, la calidad aparece como una perspectiva subjetiva y relativa a quien
realiza los juicios. Para el prestatario, ofrecer calidad consiste entonces en
proponer a sus clientes un servicio en perfecta adecuacion con sus necesidades y
expectativas". El concepto se entiende basandose en la calidad percibida frente a

la calidad técnica.

En la tabla 6 se puede apreciar las diferencias entre calidad objetiva y calidad subjetiva.
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

Tabla 6.

Calidad objetiva frente a calidad subjetiva.

CALIDAD OBJETIVA

CALIDAD SUBJETIVA

Conformidad con las especificidades o
estandares de fabricacion del servicio.

Conformidad con las necesidades reales de los
clientes.

Definicion de la calidad por el prestatario del
servicio.

Definicion de la calidad por el beneficiario del
servicio.

Definicion de calidad unica.

Definicion de calidad multiple.

Definicion proyectada hacia el interior de la
empresa.

Definicion de calidad proyectada hacia el exterior
de la empresa.

Concepto proximo a la fabricacion.

Concepto proximo a la satisfaccion del cliente.

Calidad técnica o mecanica.

Calidad humanistica.

Objetivo: alcanzar cero defectos.

Objetivo: responder a las expectativas de los
clientes.

Fuente: Gil Saura et al. (2004)

De esta manera, se pasa de una concepcion mas técnica y objetiva a otra mas subjetiva y

centrada en los requerimientos del cliente (Calabuig, 2005). Por lo tanto, se observa

como ha existido una evolucion, tanto del concepto como de su aplicacion

terminoldgica, donde la presencia del cliente o consumidor se hace transcendental para

la calidad.
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Gronroos (1984) aportd la idea de que los usuarios comparan sus expectativas con el
servicio que ellos perciben que han recibido, siendo el resultado de este proceso la

calidad percibida del servicio.

Para Zeithaml (1988, p. 3), "la calidad percibida puede ser definida como el juicio del

consumidor sobre la excelencia o superioridad global de un producto (o servicio)".

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988, p. 16) definen la calidad de servicio percibida

como "un juicio global, o actitud, relativa a la superioridad del servicio".

Para Imai (1998, p. 10) "la calidad percibida se refiere, no solo a productos o servicios
terminados, sino también a la calidad de los procesos que se relacionan con dichos

productos o servicios".

Para Duque Oliva (2005, p. 68), "la calidad percibida se valora (alta o baja) en el marco
de una comparacion, respecto de la excelencia o superioridad relativas de los bienes y/o

servicios que el consumidor ve como sustitutos".

Por su parte, Calabuig, Molina y Nufiez (2012, p. 68) la definen como "una evaluacion a
largo plazo post-consumo/uso, susceptible de cambio en cada transaccion, fuente de
desarrollo y cambio de las actitudes hacia el objeto de consumo o uso, y que es el

resultado de procesos psicosociales de caracter cognitivo y afectivo".
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2.3.2 Modelos de Calidad Percibida.

Para hacer una aproximacion tedrica y conceptual de los modelos de calidad de
servicios, siguiendo a autores como Serrano y Lopez (2005) y Martinez Garcia y
Martinez Caro (2006), se puede hablar fundamentalmente, de dos grandes enfoques o

escuelas de investigacion de este constructo:

- En el primer grupo, se encuentran las escuelas que coinciden con el
planteamiento del paradigma de la desconfirmacién de Oliver (1980), y que
consideran que la calidad percibida es el resultado de la divergencia entre

percepciones y expectativas.

- Un segundo grupo, defiende los modelos que valoran entre lo deseado y lo

percibido.

En el estudio de Colmenares y Saavedra (2007), es necesario agrupar los aportes
realizados a través de dos grandes escuelas de conocimiento en las que se ha dividido el

pensamiento académico: la norte europea o nordica y la norteamericana o americana.

A continuacion, en la tabla 7, se citan los principales modelos de la calidad de servicio y

el enfoque en los que se engloban.
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Tabla 7.

Modelos de Calidad Percibida.

MARCO TEORICO

CALIDAD PERCIBIDA

PARADIGMA DE LA DESCONFIRMACION

Paradigma Desconfirmacion Expectativas

Basado en Superioridad de las Percepciones

Modelo

Modelo

Modelo de de los t S Modelo Modelo de Modelo
calidad de ¢ los tres ERVQUAL SERVPERF desempeiio Jerarquico
.. componentes
servicio Parasuraman, . evaluado .
Rust y Oliver Zeithaml y Berry Cronin y Taylor Brady y Cronin
O 1992 2001
Gronroos (1988) (1994) (1988) ( ) Teas (1994) ( )

Fuente: Elaboracion propia basado en Colmenares y Saavedra (2007)

2.3.2.1 Modelos del Paradigma Disconfirmacidén de Expectativas.

2.3.2.1.1 Calidad de Servicio de Gronroos.

Modelo también conocido como "modelo de la imagen", formulado por Grdénroos
(1988, 1994) y plantea que la calidad percibida por los clientes es la integracion de la
calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional (como se da), y estas se relacionan con
la imagen corporativa. Es decir, el cliente esta influido por el resultado del servicio,

pero también por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa.
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

El modelo noérdico planteado por Gronroos define y explica la calidad del servicio
percibida por medio de las experiencias evaluadas a través de las dimensiones de la

calidad. Una buena evaluacion de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad

experimentada cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface.

Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida no estd determinado realmente
por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino que esta

dado por las diferencias que existen ente la calidad esperada y la experimentada,

surgiendo el paradigma de la disconfirmacion.

Figura 21.

Modelo nordico de Gronroos.

Calidad
Técnica

Servicio

Esperado

Percepcidn de la calidad
del servicio

Calidad
Funcional

Percepcién del
servicio

Fuente: Elaboracion propia basado en Grénroos (1988)
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2.3.2.1.2 Modelo de los tres componentes de Rust y Oliver.

En 1994, Rust y Oliver presentaron una conceptualizacion que fundamenta lo planteado

por Gronroos.

A) El planteamiento inicial del modelo fue para productos fisicos, y se compone de

tres elementos:
1.- el servicio y sus caracteristicas (service product).
2.- el proceso de envio de servicio o entrega (service delivery).

3.- el ambiente que rodea el servicio (environment).

Figura 22.

Modelo de los tres componentes.
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

B) En la aplicaciéon a los servicios, presentan la calidad de servicio como la

interaccion de tres elementos:

1. Entrega del servicio (la interaccion empleado / cliente), como pueden ser la

actitud, el comportamiento y experiencia del personal.

2. Resultados del servicio (calidad técnica).

3. El ambiente del servicio, que esta subdividido por dos perspectivas: la interna
y la externa. El ambiente interno se enfoca en la cultura organizacional del
proveedor del servicio, mientras el externo se orienta principalmente al

ambiente fisico de la prestacion del servicio.

Figura 23.

Modelo de Rust y Oliver en servicios.

Entrega Ambiente

del servicio del servicio

Calidad
de Servicio

Resultados

del servicio

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3.2.1.3 El modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y

Berry.

El modelo de la escuela americana es, sin lugar a dudas, el planteamiento mas utilizado
por los académicos hasta el momento. Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985; 1988)
partieron del paradigma de la disconfirmacion. Estos autores definen la calidad de
servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o
superioridad del servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los
consumidores (lo que el cliente cree que las empresas de servicios deben ofrecer) y sus
percepciones sobre los resultados del servicio ofrecido (lo que el cliente obtiene como

resultado del servicio).

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) desarrollaron un modelo conceptual de la
calidad de servicio y disefiaron un instrumento de medida que identificaron como
SERVQUAL (SERVice QUALity - Servicio de Calidad) para su evaluacion. Este
instrumento les permitio obtener la medicién mediante la evaluacion por separado de las

expectativas y percepciones de un cliente.

Estos autores, para evaluar la calidad percibida, plantean una serie de items, donde
definen las expectativas del cliente, y posteriormente similares items para definir el

servicio percibido.

La diferencia entre los items de las expectativas y los items de los servicios esperados

supone la medida de la calidad percibida.
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

Figura 24.
Modelo SERVQUAL.

Confianza .

- Servicio
Fiabilidad Percibido
- L Percepcidénenla
Responsabilidad calidad de servicio

Garantia Servicio

Tangibilidad Esperado

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry

Sin embargo, también parten del planteamiento del hallazgo de una serie de vacios o
gaps en el proceso. Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985, p. 44) definen "vacio o gap
como una serie de discrepancias o deficiencias existentes respecto a las percepciones de
la calidad de servicio de los ejecutados y las tareas asociadas con el servicio que se
presta a los consumidores". Estos vacios influyen en la percepcion del cliente y son el

objeto de andlisis cuando se desea mejorar la calidad percibida.

Asi, las percepciones generales de la calidad de servicio estan influidas por estos vacios

(gaps) que tienen lugar en las organizaciones que prestan servicios.

Gap 1: Diferencia entre expectativas de usuarios y percepciones de directivos.

Gap 2: Diferencia entre percepciones de directivos y las especificaciones o

normas de calidad.
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Gap 3: Diferencia entre especificaciones de calidad del servicio y

prestacion del servicio.

Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.

Gap 5: Diferencia entre expectativas del consumidor sobre la calidad del

servicio y las percepciones que tiene del servicio.

Figura 25.

Modelo SERVQUAL con el estudio de los 5 gaps.
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administracion sobre
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Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

2.3.2.2 Modelos basados en Superioridad de las Percepciones.

2.3.2.2.1 El modelo SERVPERF de Croniny Taylor.

Cronin & Taylor (1992) establecieron una escala mas concisa que SERVQUAL y a la
que llamaron SERVPERF (SERVice PERFormance - Servicio Percibido), que debe su
nombre a la exclusiva atencion que presta a la valoracion del desempefio para la medida

y evaluacion de la calidad de servicio.

Estos autores proponen el modelo alternativo SERVPERF basado en el desempeiio vy,
aunque se compone de los mismos items y dimensiones que utiliza el SERVQUAL, la
unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las expectativas de los

clientes.

Se basan en Carman (1990) para afirmar que la escala SERVQUAL (teoria de gaps de
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) no presentaba mucho apoyo teorico y evidencia

empirica como punto de partida para medir la calidad de servicio percibida.

La escala SERVPERF se fundamenta unicamente en las percepciones, eliminando las
expectativas del servicio. Siendo esta la diferencia mas notoria respecto al modelo
SERQUAL. Su fundamento se sustenta en que SERVQUAL esta relacionado con los
problemas de interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el
trascurso de la prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones

del servicio recibido.
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2.3.2.2.2 El modelo de desempeiio evaluado de Teas.

El autor explica la conceptualizacion de las expectativas como puntos ideales en los
modelos actitudinales, y bajo este planteamiento sugiere el modelo de desempefio
evaluado. Este modelo de Teas (1993), plantea que el incremento de la diferencia entre
las percepciones y las expectativas puede no reflejar necesariamente un incremento

continuo en los niveles de calidad percibida.

Teas (1993) desarrolld y contrastd empiricamente las escalas de desempefio (EP -
Evaluated Performance) y calidad normalizada (NQ - Normaded Quality) como

instrumentos alternativos para medir la calidad de servicio percibido.

Para los autores Gimeno y Ruiz Olalla (2001, p. 1146) "el indice de calidad percibida de
Desempeno Evaluado es el que introduce formalmente el concepto de punto ideal o

nivel ideal de cada dimension".

El indice de desempefio evaluado que establece Teas para medir la calidad percibida se

calcula mediante la expresion:

EP =-1% W;1(P; - I}))

Donde:

EP = calidad de un servicio percibida por el cliente.
W; = importancia de la dimension j en la determinacion de la calidad percibida.
P; = cantidad percibida de la dimension j.

I; = cantidad ideal de la dimension j.
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

La calidad normalizada supone la relacion de la calidad de un servicio con la calidad del

servicio que se considera excelente.

Viene dada por la formula:

NQ = (EP - Q.)

Donde:
NQ = indice de la calidad normalizada.
EP = calidad del servicio percibida por el cliente.

Q. = calidad percibida por el cliente de un servicio que se considera excelente.

2.3.2.2.3 Modelo basado en la Jerarquizacion de Brady y Cronin.

Brady & Cronin (2001) plantean el modelo Jerarquico Multidimensional, que parte de
los planteamientos de Gronroos (1984), Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), Rust &
Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe & Rentz (1996), definido por los consumidores que
forman sus percepciones sobre la calidad del servicio en base a una evaluacion del
desempefio en multiples niveles, y al final combinan esas evaluaciones para llegar a la
percepcion global de la calidad de servicio. Los autores reconocen la complejidad del
constructo y afirman que ninguna perspectiva es equivocada; cada una es incompleta sin

la otra.
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Brady & Cronin (2001) sostienen que su propuesta de medicion es la mejor forma de
explicar la complejidad de las percepciones humanas, teniendo en cuenta la

conceptualizacion de calidad de servicio vigente en la literatura especializada.

Figura 26.

Modelo Jerarquizado de Brady y Cronin.

CALIDAD PERCIBIDA

CALIDAD CALIDAD DEL

CALIDAD DEL

DE LA ENTORNO RESULTADO
INTERACCION FiSICO
A 7y A
Actitud Comporta- Profesionalidad Cambios Disefio F acFores Tiempo Elementos Valencia
miento ambientales sociales espera tangibles

Fuente: Elaboracion propia.

2.3.2.3 Multidimensionalidad de la calidad percibida.

Para Duque Oliva (2005) otra de las caracteristicas de la medicion de la percepcion de
la calidad del servicio es lo que se conoce como multidimensionalidad. La calidad

percibida es una variable multidimensional, esto es, se manifiesta a través de una serie
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2.3 Conceptualizacidn de calidad.

de constructos con un alto grado de correlacion. El cardcter multidimensional de la
calidad del servicio siempre ha tenido aceptacion tanto desde aproximaciones practicas

como teoricas.

El punto de divergencia es la identificacion de los determinantes de dicha calidad del
servicio. Las clasificaciones de dimensiones que se otorgan al constructo son muy

variables y heterogéneas, sin que exista por el momento ningun consenso al respecto.

El establecimiento de dimensiones o caracteristicas diferenciadas ayuda a esquematizar
y dividir el contenido del concepto constructo de estudio. Algunas veces, dada la
subjetivad inmersa en el concepto de estudio, estas dimensiones no son tan facilmente
observables por los sujetos, sino que son abstracciones realizadas a partir de tributos o

caracteristicas que éstos perciben (Duque Oliva, 2005).

Celestino (2013) recoge las dimensiones encontradas por diferentes autores como se

muestra en la siguiente tabla.

Tabla 8.
Dimensiones de calidad percibida.

AUTOR DIMENSIONES

1) Calidad fisica

Lehtinen y Lehtinen (1982) 2) Calidad corporativa

3) Calidad interactiva
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Gronroos (1984)

1) Dimension técnica o resultado
2) Dimension funcional o de proceso

3) Imagen corporativa

Parasuraman, Zeithaml

y Berry (1985)

1) Elementos tangibles

2) Fiabilidad

3) Capacidad de respuesta
4) Profesionalidad

5) Cortesia

6) Credibilidad

7) Seguridad

8) Accesibilidad

9) Comunicacién

10) Comprension del cliente

Eiglier y Langeard (1989)

1) Calidad del output servicio prestado
2) Calidad de los elementos que intervienen en el proceso

3) Calidad del proceso de prestacion del servicio

Parasuraman, Zeithaml

y Berry (1991)

1) Elementos tangibles

2) Fiabilidad

3) Capacidad de respuesta
4) Seguridad

5) Empatia

Del Molino et al. (2008)

1) Entorno fisico
2) Organizacion

3) Interaccion

Fuente: Celestino (2013)

91



2.3 Conceptualizacidn de calidad.

Segun este autor, las dimensiones suponen los diferentes criterios o partes que el cliente
utiliza para determinar la calidad de un servicio, y que pueden entenderse como los
diferentes aspectos que lo componen. Los atributos son las diversas caracteristicas que
determinan una dimension y, generalmente, se reflejan en un item o en una agrupacion

de items del cuestionario.

2.3.3 La gestién de la calidad percibida en centros deportivos.

Resulta necesario un buen conocimiento del cliente (sus motivaciones, necesidades y
preferencias) ya que pueden ser elementos clave para la gestion. El creciente interés por
conocer la percepcion de los usuarios en cuanto al grado de calidad que perciben de los
servicios deportivos, representa una de las principales herramientas sobre las que se
apoyan las organizaciones como forma de profundizar en las caracteristicas de los

usuarios.

Un andlisis permitiria comprender cémo intervienen elementos de diferente indole,
algunos referidos al propio centro deportivo (instalaciones, equipamientos, ambiente
fisico, profesionalidad de los monitores, precio, etc.), otros propios del usuario
(motivaciones, objetivos, implicacion, posibilidades fisicas, etc.) y otros referidos a
condiciones y resultados que se generan en la interrelacion de ambos tipos de factores

(ambiente social, interacciones, consecucion de objetivos, etc.).
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Figura 27.

Calidad Percibida en centros deportivos.

Centro .
. Usuario
deportivo

Interrelacion

de ambos

l

Calidad Percibida
Centros Deportivos

Fuente: Elaboracion propia.

Diferentes autores como Dube & Menon (1998) o Bakken, Van Walraven & Egeland
(2004), destacan en sus trabajos la busqueda de una calidad de tipo emocional que,
llevada al contexto de los centros deportivos, pone de manifiesto el papel que el

ambiente social y los propios empleados del centro desempefian en la calidad de

servicio (Rial, Varela y Real, 2010).

En las organizaciones de servicios deportivos, los empleados llevan a cabo un trabajo

emocional de mayor envergadura. El personal de contacto (monitores y atencion al
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cliente) pasa mucho tiempo con los usuarios, estableciendo una relacion socio-
emocional que va mas alld de una mera transaccion o intercambio
(Pérez-Lopez et al., 2015). Siguiendo a estos autores se puede concluir que, al menos de
una forma tedrica, los usuarios experimenten emociones positivas, por lo que el

comportamiento del empleado de contacto parece tener mucha importancia.

Segun Hochschild (1979), el empleado de un servicio puede realizar su trabajo
emocional de dos maneras distintas. En un primer lugar, puede expresar las emociones
esperadas a través de lo que denomina "actuacion superficial": el empleado simula la
expresion de las emociones esperadas cuando realmente no las experimenta, usando
para ello informacion verbal, o no verbal (expresion facial, gestos, tono de voz). En
segundo lugar, el trabajo emocional se puede llevar a cabo a través de una "actuacion

profunda": el empleado experimenta realmente las emociones que ha de expresar.

2.3.4 Multidimensionalidad de la calidad percibida en centros

deportivos.

En la revision de los instrumentos, se observa que existen dos modelos al margen del
ambito deportivo que han marcado la orientacion y la metodologia de la mayoria de las

investigaciones encaminadas a la medicion de la percepcion de la calidad.
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1. Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), con su escala (SERVQUAL) de

medicion de la calidad del servicio en funcidn de la diferencia entre el

rendimiento percibido y las expectativas.

2. Cronin & Taylor (1992), con su escala (SERVPERF) de medicion de la

percepcion de la calidad en funcion del rendimiento percibido.

En la tabla 9, se presentan las principales herramientas de medicion de la percepcion de

la calidad en los servicios deportivos, presentando el contexto para el cual se ha

disefiado cada una y la construccion de sus dimensiones particulares.

Tabla 9.

Estudios que han dimensionado la calidad del servicio en el sector deportivo.

INSTRUMENTO AUTORES DIMENSIONES APLICACION
1. Ambiente 7. El precio
2. Actitud del empleado 8. El privilegio
QUESC Kim y Kim 3. Fiabilidad 9. La facilidad Centros
(1995) 4. Informacién disponible 10. La estimulacion deportivos
5. El programa que ofrece 11. La conveniencia
6. Consideraciones personales
H tetal Servicios
owat et al. ici 4si ici
CERM-CSQ (1596) 1. Los se.rV|C|os basicos 3. El serwc.lc? en general . deportivos
2. La calidad del personal 4. Los servicios secundarios y de ocio
1. Las clases 6. La comida complementaria
Luna-Arocas 2. El tiempo libre 7. El material nautico Escuelas nauticas
NEPTUNO- 1 Mundina y 3. Lalimpieza 8. Los horarios Comunidad
Gomez (1998) 4. El entorno nautico 9. La conserjeria Valenciana
5. La comida 10. La teoria
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Papadimitriou

1. Calidad del instructor
2. Atraccién de la instalacion y su funcionamiento

Fitness and Sport

FITSSQ y Karteroliotis 3. La disponibilidad y entrega del programa Service
(2000) 4. Otros servicios
. 1. Acceso 4. Los tangibles
Thedorakis et o : Deportes
SPORTSERV 2. Fiabilidad 5. La seguridad .
al. (2001) . profesionales
3. Capacidad de respuesta
Morales,
ICPAF Herndndez- | 1. Profesor 3. Respecto a las actividades Programas de
Mendo'y 2. Respecto a instalaciones 4. Respecto al personal e informacién Actividad Fisica
Blanco (2005)
Dhurup, 1. El personal 5. El ambiente y la accesibilidad
Singhy 2. La programacion 6. La atraccion de la instalacion Centros
HAFSQ Surujlal, 3. Difusion de la informacién 7. La seguridad deportivos
(2006) 4. La funcionalidad y el disefio 8. El apoyo y la adhesién
Nuviala et al. 1. Técnicos 3. Actividades Calidad percibida
EPOD (2008) 2. Instalaciones y material 4. Imagen de la Organizacion en el sector
deportivo
Rial et al. 1. Instalaciones Centros
QSport-10 .
(2010) 2. Personal deportivos
Calabuig, . . .
. 1. Los tangibles 3. Los servicios complementarios Eventos
EVENTQUAL Mundinay L .
2. El personal 4. La accesibilidad. deportivos
Crespo (2010)
Galvezy 1. Instalacion deportiva 4. Programas de actividad fisica Servicios
CECASDEP Morales 2. Espacio deportivo 5. Profesor/a o monitor/a municipales
(2011) 3. Vestuario deportivos
Garcia, 1. Personal 4. Numero de equipamientos .
CALIDFIT Cepeday 2. Instalaciones 5. Servicios Centro.s d:ﬁtness
: rivados
Martin (2012) 3. Ambiente P
. 1. Técnicos 4. Actividad Calidad percibida
EPOD-2 Nuviala et al. 2. Programas de Servicios 5. Material en el sector
(2013) 3. Comunicacién 6. Espacios deportivo

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar, uno de los aspectos mas destacables en la calidad de servicio,
es que la multidimensionalidad es unanime para todas las escalas estudiadas, variando
en el numero de las mismas, presentando diferencias incluso en la medicion de la

percepcion en contextos similares.

Nuviala et al. (2008), en su primer estudio EPOD, expresan las limitaciones del modelo
SERVQUAL ya que cuenta con un nimero excesivo de indicadores y una especificidad
maxima que impide la generalizacion de resultados y carece de dimensiones necesarias
para la valoracion del servicio. Igualmente, Calabuig, Quintanilla y Mundina (2008)
afirman que el instrumento de medida no es estable, y demuestran que, en los servicios

de recreacion, las dimensiones del SERVQUAL son eventuales y poco especificas.

Nuviala et al. (2008) desarrollan la Escala de Percepcion de Organizaciones Deportivas
(EPOD) que pretende ser "una herramienta practica y directa sobre la percepcion que
los usuarios de servicios deportivos tienen de la organizacion deportiva y de los

servicios que presta" (p. 14).
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Tabla 10.

Instrumento Escala de Percepcion de Organizaciones Deportivas (EPOD)

DIMENSIONES EPOD

TECNICOS

El profesor es respetuoso con el horario.

Esta contento/a con el trato dispensado por el monitor.

Cree que el monitor presta una atencion adecuada a los usuarios-alumnos desde el primer dia.

Cree que el monitor adapta las clases a los intereses-necesidades de los usuarios-alumnos.

Considera que el monitor anima lo suficiente al grupo.

Percibe que el monitor tiene las clases bien planificadas.

INSTALACIONES Y MATERIAL

Los vestuarios estan suficientemente limpios.

Los vestuarios son lo suficientemente amplios.

Las instalaciones estan suficientemente limpias.

La temperatura es la adecuada.

Se dispone de suficiente material para las clases.

El material esta en condiciones 6ptimas para su uso.

El material es moderno.

La seguridad en las instalaciones es la adecuada.

ACTIVIDADES

La oferta de actividades se actualiza con frecuencia.

La actividad es amena.

Las tareas que se desarrollan en la clase son lo suficientemente variadas.

Los horarios son convenientes para los usuarios.

Las actividades finalizan en el tiempo indicado.

Esta informado/a sobre los beneficios de esta actividad.

Esta satisfecho/a con la relacion calidad-precio de la actividad.

Con esta actividad, obtengo los resultados que esperaba.

IMAGEN DE LA ORGANIZACION

Las instalaciones disponen de algin medio para transmitir sugerencias.

La informacion sobre actividades que se desarrollan en el centro es adecuada.

Le ha resultado sencillo incorporarse en la actividad en la que participa.

El personal de servicio esta cuando se le necesita y siempre dispuesto a ayudarle.

El trato del personal de la instalacion es agradable.

Hay buena relacion entre los miembros del personal de la instalacion.

Fuente: Nuviala et al. (2008)
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Son muchos los estudios que la literatura especializada muestra sobre la valoracion de la
calidad de servicio de las instalaciones deportivas y los centros fitness. Segun Gélvez y
Morales (2011), la evaluacion de la calidad desde el punto de vista de las percepciones
se ha llevado a cabo utilizando diferentes herramientas que se han enfocado de manera
muy especifica a servicios deportivos concretos (Afthinos, Theodorakis y Nassis, 2005;
Alonso, Rial y Rial, 2013; Armada Ros, 2015; Bodet, 2006; Calabuig, Quintanilla y
Mundina, 2008; Crespo et al., 2013; Kim y Kim, 1995; Manas et al., 2008; Nuviala et
al., 2010; Reyes Robles, 2018; Rial, Varela y Real, 2010, entre otros), exponiendo asi
que las dimensiones no son generalizables a cualquier servicio o entorno geografico,

variando completamente en funcion del servicio (Batista y Coenders, 2012).

Se puede destacar, entre otros muchos estudios que abarcan diferentes dimensiones de
la calidad del servicio en instalaciones deportivas, el estudio de Kim & Kim (1995) que
desarrollaron un instrumento especifico, QUESC (Quality Excellence of Sports
Centres), para evaluar la calidad de servicio en centros fitness de Corea, basada en las
percepciones de los usuarios en funciéon a once dimensiones del servicio deportivo
(ambiente, actitud de los empleados, fiabilidad, informacién disponible, programa de
actividades, consideraciéon personal, privilegios, precios, facilidad de comprension,

estimulacion y la conveniencia).

En otro estudio, Papadimitriou & Karteroliotis (2000) elaboraron otra herramienta para
medir la calidad de las instalaciones deportivas, denominada FITSSQ (Fitness and

Sport Service Quality) en la que centran la calidad bajo cuatro dimensiones:
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1. Calidad del monitor (competitividad, responsabilidad, servicial, etc.)

2. Atractivos y funcionamiento de la instalacion (limpieza, disefo, etc.)

3. Calidad de los programas de actividades (variedad, innovacion, etc.)

4. Otros servicios (protocolos de emergencia, proteccion de datos, resolucion

de problemas, etc.).

Otros autores, como Dhurup, Singh & Surujlal (2006), se basaron en escalas e
instrumentos ya validados como son las escalas SERVQUAL, QUESC y FITSSQ para
la realizacion de otro instrumento que abarcara con mayor precision todas las
dimensiones del servicio de los centros fitness. Esta escala fue denominada HAFSQ
(Health and Fitness Service Quality) y estaba compuesta por ocho dimensiones:
personal, programacion y soporte médico, informacion y comodidad, funcionalidad y

disefio, ambiente y accesibilidad, atractivos de la instalacion, seguridad y miembros.

Otra de las herramientas es la QSport-10 (Rial, Varela y Real, 2010). Esta escala

presenta dos dimensiones diferenciadas:

a) Personal, ocho items relacionados con los trabajadores del centro, como
son: amabilidad, profesionalidad, eficacia, atencion personalizada, interés

mostrado, personal de recepcion, vestimenta de personal y organizacion.
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b) Instalaciones, seis items relacionados con la infraestructura y sus
caracteristicas, como son: espacios deportivos, higiene y limpieza,

equipamiento, vestuarios, localizacion y ambiente fisico.

También, encontramos el estudio en complejos deportivos de Reyes Robles (2018), que

presenta:

1. para trabajadores, con seis factores: lugar de trabajo, recursos materiales,
seguridad e higiene, organizacién en el trabajo, reconocimiento y valoracion

global de su trabajo

2. para usuarios, con once factores: atenciéon al cliente, instalaciones,
actividades, instructor, oferta de servicios, costo, quejas y sugerencias, servicio

médico, cafeteria, estacionamiento y actitud de la entidad.

2.4 Satisfaccién del cliente.

La actividad fisica y el deporte cada vez estan mas presentes y en constante evolucion
en la sociedad, con una oferta de actividades capaces de satisfacer a la gran mayoria de
la poblacion. Segin Garcia Ferrando (2006b), el constructo deporte tiene diferentes
denominaciones (deporte salud, deporte ocio o recreacion, deporte para todos, deporte
informal, deporte aficionado, entre otros), pero, sin duda, sin importar su denominacion,

se trata de satisfacer los deseos individuales y colectivos en la practica deportiva.
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Siguiendo al mismo autor, la mayoria de las organizaciones actuales son conscientes de
que su ¢éxito depende en gran parte de la consecucion de la satisfaccion de sus clientes,
pudiendo ser considerado uno de los mejores indicadores de los beneficios futuros de la

empresa.

2.4.1 Satisfaccion del cliente externo.

2.4.1.1 Hacia una conceptualizacion del constructo.

La conceptualizacion de la satisfaccion puede abordarse desde dos perspectivas: el
enfoque basado en una transaccion especifica y el enfoque de satisfaccion global o

acumulada (Yang & Peterson, 2004).

El primero de los enfoques, define la satisfaccion como la respuesta del consumidor a la
transaccion mas reciente con la organizacion (Oliver, 1993). En esta misma linea, Giese
& Cote (2000) indican que la satisfaccion es una respuesta que se da en un momento
temporal especifico, de duracion limitada y referido a determinados aspectos de la

compra y/o consumo de un producto.

Asimismo, Homburg & Giering (2001) consideran la satisfaccion global o acumulada
como el juicio emitido por el consumidor. Es el resultado de una acumulacién de
experiencias, incluyendo tanto la satisfaccion asociada con los servicios especificos

como la relativa a diferentes facetas de la organizacion.

102



MARCO TEORICO

En el contexto de los servicios, Cronin & Taylor (1994) sugieren la satisfacciéon como
una valoracion referida a un conjunto de experiencias vividas con un servicio que se
basa en la evaluacion de la capacidad de la empresa de entregar de una manera

continuada los atributos o beneficios que el consumidor busca.

Etimologicamente, el término satisfaccion procede del latin, "satis” (bastante) y
"facere" (hacer), es decir, esta relacionado con un sentimiento de “estar saciado”. Esta
procedencia indica que la satisfaccion implica un cumplimiento o una superacion de los

efectos deseados por el individuo (sensacion de contento).

Por su parte, los investigadores del comportamiento del consumidor han huido del
significado literal del término y se han preocupado por describir el concepto ddndole un
significado especifico, al ubicarlo en el marco de las experiencias de los consumidores.
Asi, desde esta perspectiva y en el contexto de la situacion de compra y/o consumo, "la
satisfaccion se entiende como una respuesta que manifiesta el consumidor frente a las

prestaciones minimas de un producto o servicio" (Oliver, 1997, p. 21).

Existe consenso entre los autores al considerar la satisfaccion como una respuesta o
evaluacion vinculada al acto de compra. Para los economistas, la satisfaccion se ha
centrado mas como "resultado", mientras que para psicologos se han centrado mas en el

"proceso" de evaluacion de la compra.

El interés por la satisfaccion del consumidor se hizo evidente en la década de los 80 y
desde entonces, la investigacion sobre este tema se ha llevado a cabo de forma fructifera

siendo muchas las corrientes tedricas que se han identificado.
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Para Yi (1991, p. 111) la satisfaccion se puede definir como el "proceso que
experimenta el cliente por el cual percibe y evalia una supuesta experiencia". Segin
Vavra (2002, p. 25), y siguiendo la perspectiva de Yi (1991), define la satisfaccion
como "una respuesta emocional del cliente ante su evaluacion de la discrepancia
percibida entre su experiencia previa (expectativas) de nuestro producto y organizacion,
y el verdadero rendimiento experimentado una vez establecido el contacto con nuestra

organizacion, una vez que ha probado nuestro producto".

La satisfaccion puede influir en los clientes en sus futuras relaciones con nuestra

organizacion (ganas de volver a comprar, interés en recomendarnos, lealtad, etc.).

El constructo satisfaccion se ha ido matizando a lo largo del tiempo, segin han

avanzado sus investigaciones, enfatizando distintos aspectos y variando su concepcion.

En la tabla 11 se pueden apreciar algunas definiciones mas representativas.
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Definiciones de satisfaccion de diferentes autores.

AUTOR

DEFINICION CONCEPTUAL

Miller (1977)

La satisfaccion es el resultado de la interaccion entre el nivel de expectativas sobre la
performance del producto y la evaluacion de la performance recibida.

Andreasen (1977)

La satisfaccion es el grado de ajuste de las necesidades y deseos del cliente a la
performance de los productos y servicios ofrecidos por las empresas.

Westbrook (1980)

La satisfaccion se refiere a lo favorable de la evaluacion subjetiva del individuo sobre
un conjunto de resultados y experiencias asociados al uso y consumo de un producto.

Churchill y Suprenant
(1982)

La satisfaccion es el resultado de la compra y uso referido a la comparacion que
realiza el individuo entre los inputs y outputs de la compra y la anticipacion de las
consecuencias de la misma. Ademas, la satisfaccion es una actitud que se crea de la
valoracion de un conjunto de satisfacciones de varios atributos del producto.

LaBarbera y Mazursky
(1983)

La satisfaccion es una evaluacion post-compra de la sorpresa referida a la experiencia
de compra y/o consumo de un producto.

Oliver (1984)

La satisfaccion es una evaluacion de la sorpresa intrinseca referida a la experiencia de
compra y/o consumo de un producto. Es un estado psicoldgico global resultante de la
diferencia entre la emocion derivada de la disconfirmacion de expectativas y las
creencias previas del consumidor sobre la experiencia de consumo.

Day (1984)

La satisfaccion es una respuesta evaluativa del consumidor a una determinada
experiencia de consumo que se refiere a la evaluacion de la discrepancia percibida
entre las expectativas previas (o cualquier otro estandar de comparacion) y la
performance de un producto después de su adquisicion.

Tse y Wilton (1988)

La satisfaccion es la respuesta que da el consumidor a la evaluacion de la discrepancia
percibida entre las expectativas previas (o cualquier otro estandar de comparacion) y
la performance de un producto después de su consumo.

Oliver (1992)

La satisfaccion es un fendmeno emocional referido a un conjunto de atributos que se
combina con otras emociones de consumo.

Cronin y Taylor (1992)

La satisfaccion es una medida individual de una determinada transaccion o una
evaluacion de una experiencia particular con un producto o servicio.

Anderson, Fornell y
Lehmann (1994)

La satisfaccion es una evaluacion global basada en una experiencia total de compra y
consumo de un producto o servicio a lo largo del tiempo.

Vanhamme y Snelders
(2001)

La satisfaccion es un estado psicologico y relativo que resulta de una experiencia de
compra y/o consumo.

Florido, Del Alcaraz y
Gonzalez (2014)

La satisfaccion es la evaluacion global o acumulada de una experiencia de consumo
donde intervienen componentes cognitivos y personales.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 Satisfaccion del cliente.

Cabe destacar entre otras, la conceptualizacion de Oliver (1980) que explica la

satisfaccion del cliente como "una sorpresa inherente a la experiencia de compra, de

finita duracion y que decae luego en actitudes hacia la compra realizada".

Los autores Tse & Wilton (1988, p. 205) coinciden en definir la satisfaccion como "la

evaluacion ejercida por el sujeto al contraponer las expectativas creadas previamente y

el resultado obtenido del consumo de un producto o servicio".

Entre otras conceptualizaciones, la satisfaccion del consumidor ha sido definida como:
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a) En funcion de las expectativas asociadas al consumo o servicio y su
confirmacién o no confirmaciéon (Bearden & Tell, 1983; Bitner, 1990; Cadotte,
Woodruff & Jenkins, 1987; Labarbera & Mazursky, 1983; Oliver & Swuan,

1989).

b) En funciéon de la evaluacion de la discrepancia entre expectativa y

rendimiento percibido (Oliver, 1980; Tse & Wilton, 1988).

c) Como juicio o evaluacion global determinado por respuestas afectivas y/o
cognitivas relacionadas al uso o consumo de productos o servicios (Bolton &
Drew, 1991; Mano & Oliver, 1993; Oliver 1981, 1993; Woodruff, Cadotte &

Jenkings, 1983;).

d) En funciéon de la comparacion de costes-beneficios de la compra, o uso de
un bien o servicio en relacion a consecuencias anticipadas (Churchill &

Surprenant, 1982; Oliver & Swuan, 1989).
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e) Como un proceso multidimensional, dinamico y complejo que incluye
actividades cognitivas, afectivas y fisioldgicas o conductuales (Oliver & De

Sarbo, 1988; Oh & Parks, 1997).

Otros autores se centran en la busqueda de los objetivos de la satisfaccion. En esta linea

se pueden citar, entre otros:

Paterson (1983, p. 7) concibi6 la satisfaccion del cliente como "la medida de
la calidad que ofrecen las organizaciones, convirtiéndose en el objetivo

principal para obtener una ventaja competitiva".

Fornell (1992) aproximé el término de satisfaccion del cliente hacia la
produccion, justificando que mientras la produccion se refiere a la cantidad de

salida (output), la satisfaccion considera su calidad.

Boulding et al. (1993) aproximaron la satisfaccion hacia la calidad del

servicio percibido por los clientes.

La satisfaccion del consumidor constituye un fendmeno de especial importancia en la
etapa de evaluacion de una experiencia de compra y/o consumo Yy, por tanto, en las

respuestas que se dan posteriormente.
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2.4 Satisfaccion del cliente.

Por su parte, Quintanilla (2003) enfatiza una vision de proceso en la explicacion de la
satisfaccion, sefialando cinco variables que afectarian la evaluacion de la experiencia

postcompra y que participan del proceso de satisfaccion, a saber:

1.- la confirmacion subjetiva.

2.- las expectativas.

3.- la equidad.

4.- el cumplimiento del producto.

5.- los resultados de la atribucion.

Sin embargo, para Martinez Garcia y Martinez Caro (2008) y basdndose en Sachdev &
Verma (2004), existen diversas clases de expectativas, que sirven asimismo de

diferentes estandares de comparacion para el consumidor.

Entre esa variedad se encuentran:

- las minimas tolerables (Miller & Sturdivant, 1977);

- las normas basadas en la experiencia (Woodruff, Cardotte & Jenkins, 1983);

- las expectativas ideales y las equitativas (Tse & Wilton, 1988).
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Por lo que los consumidores utilizan multiples estdndares de comparacion en sus

evaluaciones sobre el servicio (Ekinci & Riley, 2003).

De igual forma, la satisfaccion del cliente, parece incidir en que un cliente satisfecho
deja de lado a la competencia y, por lo general, vuelve a adquirir el servicio,

comunicando a otros posibles clientes sus experiencias positivas (Lane & Kotler, 2006).

Para Florido-Benitez, Del Alcazar y Gonzalez (2014) "la satisfaccion es la evaluacion
global o acumulada de una experiencia de consumo de un producto o servicio, donde
intervienen componentes cognitivos, afectivos, situacionales (experiencia, clase de

servicio, etc.) y personales (género, edad, ingresos, etc.)".

Como se puede observar, autores como Kotler & Armstrong (1991) o Gil et al. (2005)
han concluido que la satisfaccion del cliente es el resultado de una evaluacion post-
consumo o post-compra. Sin embargo, otros autores como Bigné¢ y Andreu (2004),

mencionan que la satisfaccion contiene tanto elementos afectivos como cognitivos.

De este modo, la satisfaccion puede también considerarse desde el punto de vista
emocional. Rust & Oliver (1994) definen la satisfaccion del cliente como '"una
evaluacion y a la vez una respuesta emocional al desempefio de la organizacion que

presta el servicio".

De este modo, y segin Luna Arocas (2000) se puede afirmar que la satisfaccion del

cliente puede tener dos componentes:

- Componente estructural o cognitivo: prestaciones post-consumo tangibles

del servicio.
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2.4 Satisfaccion del cliente.

- Componente emocional o afectivo: personalidad del servicio, contacto
humano y manera de sentirse del cliente con la empresa que presta el

Servicio.

Los aspectos cognitivos, asi como los relacionados con la afectividad tienen un efecto
significativo sobre los juicios de satisfaccion. La cognicion ha sido estudiada
principalmente en términos del paradigma de disconfirmacion, como una funcién

comparativa de expectativas y desempefio.

Otros autores han reconocido que la emotividad o la afectividad experimentadas durante
la adquisicién y consumo del bien o servicio pueden también tener una influencia

significativa sobre los juicios de satisfaccion (Garcia Fernandez, 2013).

De esta manera, la satisfaccion del usuario o del consumidor, seria a partir del
procesamiento cognitivo de la informacion, aunque también puede ser consecuencia de
la experimentacion de emociones durante el proceso de consumo; se podria definir
como "una evaluacion post-consumo y/o post-uso, susceptible de cambio en cada
transaccion, fuente de desarrollo y cambio de las actitudes hacia el objeto de consumo
y/o uso, y que es el resultado de procesos psicosociales de cardcter cognitivo y

afectivo". (Morales y Hernandez-Mendo, 2005 p. 1)

Siguiendo a Moliner (2004), el criterio puramente conceptual recoge aquellas
definiciones que identifican qué es la satisfaccion a través de tipos de procesos y/o tipos

de respuestas del consumidor.
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Tabla 12.

Enfoques definicion de satisfaccion.

CRITERIO ENFOQUES

Proceso de evaluacion

Cognitiva
CONCEPTUAL

Respuesta
Afectiva

Proceso de evaluacion y respuesta

Fuente: Moliner (2004)

Como recoge la tabla 12, el grupo de definiciones que responde al criterio conceptual,
se pueden detectar tres enfoques. Por una parte, aquel que entienden este fendémeno
como un proceso de evaluacion; por otra, el enfoque de los que lo consideran como el

resultado de dicho proceso (respuesta); y, por tltimo, una combinacién de ambos.

e La satisfaccion como "proceso de evaluacion" supone la comparacion,
evaluacion o forma de medida de determinadas variables entre el
producto/servicio y algin elemento de comparacion que puede variar
desde las necesidades del individuo. Segin Moliner (2004, p. 24) "este
enfoque entiende la satisfaccion como una evaluacion de caricter
cognitivo, ya que se fundamenta en el andlisis de las variables que

afectan a su formacion y en las relaciones existentes entre ellas".
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2.4 Satisfaccion del cliente.
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Las definiciones que defienden la satisfaccion como una "respuesta"
atienden mas a la naturaleza que al origen del concepto, ofreciendo

planteamientos de cardcter cognitivo y afectivo.

o Cognitivamente, la satisfaccion se puede entender como una

respuesta de cumplimiento del consumidor (Rust y Oliver, 1994).
En este sentido, la satisfaccion es el resultado de una experiencia
de consumo que se manifiesta en forma de reaccion del individuo,
y es consecuencia de una evaluacion o comparacion cognitiva de

variables (Bloemer & Kasper, 1995).

Este enfoque cognitivo responde a planteamientos que se centran

en la medida de la satisfaccion como un resultado o estado final.

El componente afectivo de la satisfaccion entendia que la
satisfaccion constituye el elemento sorpresa de la adquisicion de
un producto y de las experiencias de consumo (Oliver, 1981).
Westbrook & Reilly (1983) valoran la satisfaccion como una

respuesta a una situacion de consumo de caracter afectivo.

En este enfoque afectivo, se incluyen aquellas
conceptualizaciones que definen este fenomeno como un
resultado puramente emocional del consumidor que se refleja
mediante sentimientos, y es el resultado de la experiencia con el

servicio o determinados atributos del mismo (Day, 1984; Giese &
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Cote, 2000; Oliver, 1993; Woodruff, Schumann & Gardial, 1993;

Woodruff & Gardial, 1996).

La combinacion de los dos enfoques, satisfaccion "como proceso y como
respuesta”, da lugar a un tercer grupo de definiciones que revelan que la
satisfaccion con un servicio esta ligada tanto a juicios cognitivos como a
reacciones afectivas derivadas de su consumo (Oliver, 1981, 1989). Segun las
teorias cognitivas, el componente cognitivo implica un proceso mental de
pensamiento y evaluacion de una experiencia de consumo formado por los
elementos de comparacion, mientras que el componente emocional se refiere a
las respuestas afectivas positivas o negativas que aparecen de esa valoracion
(Cadotte, Woodruff & Jenkins, 1987; Halstead, Hartman & Schmidt, 1994;
Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 1996; Vanhamme & Snelders, 2001;

Westbrook & Reilly, 1983;).

Esto implica que la experiencia emocional procede de una actividad cognitiva
que el sujeto realiza durante el proceso de compra y uso del servicio (Frijda,

1986; Lazarus, 1991).
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2.4 Satisfaccion del cliente.

2.4.1.2 Modelos de Satisfaccion del cliente externo.

Los primeros modelos de satisfaccion se basan en una evaluacion que hace el cliente
sobre los atributos del servicio, y puede afirmarse que corresponde con un proceso
cognitivo. Posteriormente, se entiende que la satisfaccion también esta relacionada con
las emociones que produce el servicio, e incluso llegar a ser una relaciébn que

comprende un enfoque cognitivo y afectivo simultdneamente.

Setd Pamies (2004) considera que la satisfaccion puede agruparse en cuatro modelos:

1) Modelos de naturaleza cognitiva:

a. Paradigma de la desconfirmacion de expectativas.

b. Teoria de las atribuciones.

c. Teoria de la equidad.

2) Modelos de naturaleza afectiva:

a. Satisfaccion exigente.

b. Satisfaccion estable.

c. Satisfaccion resignada.

3) Modelos de naturaleza cognitiva - afectiva.
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4) Modelos basados en las necesidades:
a. Seguridad.
b. Justicia.

c. Autoestima.

Para una mejor comprension, se describen brevemente los diferentes modelos

propuestos por el autor.

2.4.1.2.1 Modelos de naturaleza cognitiva.

La satisfaccion de un cliente estd determinada por la impresion que experimenta el
cliente después de la compra o uso, basandose en una comparaciéon y obteniendo una

respuesta cognitiva (Oliver, 1981; Seté Pamies, 2004; Tse & Wilton, 1988).

Set6 Pamies (2004, p. 55) define "la satisfaccion es el resultado de un proceso de
comparacion. Los consumidores comparan sus percepciones de los resultados del

servicio con un conjunto de estandares".

2.4.1.2.1.a) Paradigma de la Disconfirmacion de Expectativas.

Oliver (1981) argumenta que la satisfaccion o insatisfaccion de un cliente viene
determinada por la impresion que éste experimenta, después de una compra como

resultado de la disconformidad -positiva o negativa- entre las expectativas y los
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2.4 Satisfaccion del cliente.

sentimientos derivados de su experiencia. Este autor plantea que los clientes comparan

sus expectativas con el desempefio percibido del servicio adquirido.

Como resultado de este proceso de comparacion, los consumidores confirman o

rechazan las expectativas que se habian hecho sobre un servicio antes de su adquisicion:

- Si el valor percibido se corresponde con lo esperado, las expectativas quedan

confirmadas, lo que lleva a la satisfaccion.

- Si el desempefio supera a las expectativas (disconfirmacion positiva) se alcanza

un nivel de satisfaccion alto (incluso entusiasmo).

- Si, por el contrario, no se alcanzan las expectativas, surge la insatisfaccion

(disconfirmacién negativa).

Figura 28.

Paradigma de disconfirmacion.

DESEMPENO | -, - W e
PERCIBIDO | | >, | DISCONFIRMACION | =) ( ENTUSIASMO )
L POSITIVA ____.-/

\commmmomx %|  CONFIRMACION |= » [ SATISFACCION

\ o~ | DISCONFIRMACION | |~ =~

I:}ll—zzéﬁ PE'EH Fli.:E [r:qc? 4 kg NEGATIVA =y =..N5ﬁT|5FhCEF0tJ..

Fuente: Garcia Fernandez (2013)
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Martinez Garcia y Martinez Caro (2010) presentan en el paradigma de la
disconfirmacion de expectativas, dos teorias que pueden explicar los efectos de las

expectativas sobre las actitudes: la Teoria de la Asimilacion y la Teoria del Contraste.

Como detallan Oliver & DeSarbo (1988), la Teoria de la Asimilacion expone
que los individuos asimilaran cualquier discrepancia entre lo que esperan y lo
que reciben con objeto de reducir el conflicto psicologico derivado de su

encuentro en el servicio.

Alternativamente, la Teoria del Contraste defiende que cuando se produce una
discrepancia negativa entre las expectativas y el desempeio percibido, se
produce un efecto contraste que afecta negativamente y de forma importante

a las evaluaciones del consumidor.

De forma general, podria decirse que la satisfaccion es conceptualizada como actitud,
similar a una valoracion siguiendo a un acto de compra o basada en una serie de

interacciones entre el servicio y el consumidor (Yi, 1991).

Este paradigma supone que la satisfaccion es el resultado de un proceso de
comparacion. Los consumidores comparan sus percepciones del resultado del servicio
con un conjunto de estdndares. La confirmacién resulta cuando el resultado percibido
iguala a los estdndares, mientras que la disconformidad resulta de una falta de
igualacion. Parece ser que, un cliente estara satisfecho cuando recibe, al menos, lo que
¢l esperaba de su proveedor, y estard insatisfecho cuando el resultado de la compra del
producto o prestacion del servicio sea, a su juicio, inferior a lo que ¢l esperaba (Barroso

y Martin, 1999).
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2.4 Satisfaccion del cliente.

Figura 29.

Resultado proceso de comparacion.

Si Percepciones > Expectativas — Disconformidad +

Si Percepciones < Expectativas —  Disconformidad -

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.1.2.1.b) Teoria de las Atribuciones.

La Teoria de las Atribuciones también ha sido un planteamiento utilizado con
frecuencia para explicar la formacion de la satisfaccion y, sobre todo, de la
insatisfaccion. Segun este enfoque, los consumidores tienden a buscar y juzgar las
causas del fracaso y éxito de sus experiencias utilizando tres criterios, que representan
las tres dimensiones de las atribuciones: el origen, el control y la estabilidad (Folkes,

1984; Krishnan & Valle, 1979; Oliver & DeSarbo, 1988; Weiner, 1985, 1986).

Algunos autores entienden que estas valoraciones causales sélo aparecen cuando las
situaciones de compra y/o consumo producen resultados inesperados o negativos, es
decir, cuando se da una desconfirmacion negativa imprevista (Folkes, 1984; Folkes,

Koletsky & Graham, 1987; Folkes & Kotsos, 1986; Weiner, 1985).

En estas ocasiones el consumidor reacciona buscando las causas (Mizerski, 1982; Wong
& Weiner, 1981), sin embargo, la tendencia a realizar atribuciones causales es menor

cuando los resultados son positivos (Pyszcynski, Greenberg & LaPrelle, 1985).
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Estas aportaciones sugieren que la disconfirmacion negativa favorece mas los procesos
de atribucion que la disconfirmacion positiva (Oliver, 1989). Esto parece suponer que la
Teoria de las Atribuciones tiene una mayor acogida en el estudio de los juicios de

insatisfaccion y sus consecuencias.

2.4.1.2.1.c) Teoria de la Equidad.

De acuerdo con la Teoria de la Equidad, la satisfaccion se forma a partir de un estado de
conformidad o disconformidad del individuo de caracter cognitivo y afectivo causado
por la comparacion entre los resultados percibidos en relacion con las variables
invertidas en el proceso de compra y/o consumo (Adams, 1965), y siguiendo a Fornell y

Wernerfelt (1987) consideran que dichas variables son dinero, tiempo y esfuerzo.

Segun Oliver & Swann (1989), la Teoria de la Equidad es una reaccion del individuo
que se produce como resultado del desequilibrio entre inputs y outputs que intervienen
en una situacion de consumo. Dicha reaccidon se manifiesta en forma de sentimientos de

satisfaccion o insatisfaccion.

Por tanto, la satisfaccion aparece cuando el consumidor percibe mas de lo que invierte
(inequidad positiva), y se produce la insatisfaccion en caso contrario (inequidad
negativa) es decir, han utilizado como estandar de comparacion las expectativas
equitativas basadas en lo que el consumidor cree que deberia ocurrir de forma razonable

dado el precio del servicio (Oliver & Swann, 1989).
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2.4.1.2.2 Modelo de Naturaleza Afectiva.

El Modelo de Naturaleza Afectiva supone la consideracion de los aspectos relacionados

con sentimientos basados en emociones y estados de animo.

La satisfaccion no solo debe entenderse como un procesamiento de la informacion, sino
que, y segun Velandia, Ardon y Jara (2007 p. 147) "durante la experiencia de compra
aparecen una serie de fendmenos mentales relacionados con sentimientos subjetivos,

acompanados de emociones y estados de animo".

Set6 Pamies (2004) plantea la satisfaccion en funcidon del comportamiento afectivo del

cliente en:

- Satisfaccion exigente: el cliente espera que el proveedor sea capaz de

satisfacer sus crecientes expectativos.

- Satisfaccion estable: las emociones positivas producen estabilidad y confianza

en el cliente.

- Satisfaccion resignada: El cliente considera poco probable esperar una mejora

del comportamiento del proveedor.

120



MARCO TEORICO

2.4.1.2.3 Modelo cognitivo - afectivo.

Este modelo plantea que en la satisfaccion se entiende que las emociones inciden entre
la desconfirmacion y la satisfaccion del cliente. Para Bigné y Andreu (2004 p. 97)
"comprender la satisfaccion desde un enfoque mas afectivo, si bien conjuntamente con

las influencias cognitivas".

Figura 30.

Modelo cognitivo - afectivo de la satisfaccion.

Agrado

Intenciones de

Satisfaccion

Desconfirmacion

Comportamiento

Activacion

Fuente: Bigné y Andreu (2004)
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2.4.1.2.4 Modelo basado en las necesidades.

En el este modelo, el proveedor no puede gestionar las emociones del usuario derivadas
del uso de sus servicios. Pero el hecho de contemplar al cliente como una persona Unica

permite a la empresa acceder a sus necesidades y centrarse en su bienestar.

Schneider y Bowen (1999) aportan el estudio de las reacciones emocionales del

consumidor a la relacion entre el proveedor y cliente.

Para Set6 Pamies (2004, p. 62) "si las empresas se concentran en las necesidades de las
personas, tienen la oportunidad de conocer los estados internos del cliente y asi obtener

informacion sobre como conseguir la satisfaccion del cliente y evitar la insatisfaccion".

Las necesidades basicas que se consideran son:

a) Seguridad: entendida como la necesidad de no sentirse amenazado por dafos

fisicos, psicoldgicos o econdmicos.

b) Justicia: reconocimiento de la inversion por parte del cliente y el valor que

recibe a cambio.

¢) Autoestima: supone mantener y mejorar la imagen del cliente realzando sus

valores. Para la empresa, sus clientes son personas importantes.
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2.4.1.3 Expectativas del cliente externo.

"Las expectativas se puede definir como lo que piensan los clientes que ocurrira durante
el desarrollo de un intercambio" (Barroso y Martin, 1999, p. 189). En este sentido, el

concepto de expectativas esta ligado al de prediccion.

Las expectativas se componen por un lado de las experiencias previas del cliente y por

otro lado de las expectativas ideales del consumidor de qué seria un servicio dptimo.

Para Rubio Romero et al. (2011) las expectativas del cliente dependen de las
necesidades personales; experiencias personales; precio; comunicacion de la empresa e

informacion de otras personas.

Figura 31.

Expectativas del cliente externo.

NECESIDADES
PERSONALES

EXPERIENCIA
PREVIA

INFORMACION
DE OTRAS
PERSONAS

EXPECTATIVAS
CLIENTE

COMUNICACION
DE LA EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia.
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El conocimiento de las expectativas de los clientes constituye un factor relevante para
ofrecer un servicio de calidad. Tener un mal o erroneo conocimiento de las expectativas
de los clientes puede significar una pérdida de usuarios. En el estudio de las

expectativas, es necesario tener en cuenta que las expectativas no son estaticas, sino que

varian en funcion del momento, de la persona y de la situacion.

De esta manera, las empresas deben focalizarse en conocer a sus usuarios para poder

centrarse en satisfacer sus expectativas.

2.4.1.4 Multidimensionalidad de la satisfaccion del cliente

externo.

En base al proposito de estudio planteado en esta investigacion, se han encontrado

autores, entre otros, que analizando la estructura de la satisfaccion del cliente externo

que se fundamentan en diferentes dimensiones.

Tabla 13.

Dimensiones de la satisfaccion cliente externo.

AUTOR

DIMENSIONES

Papadimitriou y
Karteroliostis (2000)

Calidad del instructor; atraccion de la instalacion y su funcionamiento;
disponibilidad y entrega del programa; otros servicios.

Sanz et al., (2005)

Monitor; sala; bicicletas; organizacidn; otros aspectos.
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Morales, Hernandez-Mendo | Profesor; respecto a las instalaciones; respecto a las actividades; respecto al
y Blanco (2005) personal e informacion.

Mejias y Manrique (2011) Calidad funcional percibida; calidad técnica percibida; valor percibido;
confianza; expectativas.

Celestino (2013) Comportamiento del profesor; comportamiento de la empresa; servicio de la
organizacion; equipamientos; horario.

Aspectos generales de satisfaccion percibida; instalaciones y material; calidad
del personal; coste y pago de los servicios; informacion recibida sobre
actividades deportivas.

Armada (2015)

Gonzalez Bautista et al.

(2017) Fiabilidad; capacidad de respuesta; seguridad; empatia; elementos tangibles.

Sanchez Garcia et al. (2017) | Monitores; actividades ofertadas; relacion con el personal; precio; limpieza;
vestuarios.

Atencion al cliente; instalaciones; actividades; instructor; oferta académica;
costo; quejas y sugerencias; servicio médico; cafeteria; estacionamiento;
actitud de la entidad.

Reyes Robles (2018)

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.2 Satisfaccion del cliente interno.

2.4.2.1 Hacia una conceptualizacion del constructo.

La satisfaccion del cliente interno, en otros contextos denominada "satisfaccion
laboral", es una de las variables mas estudiadas en el ambito del comportamiento
organizacional, y presenta algunas dificultades conceptuales ademas de importantes

influencias en otras variables.
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2.4 Satisfaccion del cliente.

Para Jordan et al., (2020) la satisfaccion laboral ademas de influir en el trabajo diario y
en la calidad de servicio, tiene una relacion muy estrecha y determina la satisfaccion de

los clientes.

La definicion quizé mas aceptada, y a pesar de su antigliedad, es la de Locke (1976, p.
163), que cita "la satisfaccion en el trabajo es un estado emocional positivo y placentero

resultante de la percepcion subjetiva de las experiencias laborales del sujeto".

El autor Loitegui (1990, p. 83) considera la satisfaccion laboral como "un constructo
pluridimensional que depende, tanto de las caracteristicas individuales del sujeto, como
a las caracteristicas y especificaciones del trabajo que realiza". Ademas, continta el
autor, "la satisfaccion en el trabajo estd integrado por un conjunto de satisfacciones

especificas, o aspectos parciales, que determinan la satisfaccion general".

Para Davis & Newstrom (2001, p. 203) la satisfaccion laboral de los colaboradores es
definido como "el grado en el que un colaborador se identifica con la organizacion y
desea seguir participando activamente en ella, con un conjunto de sentimientos y

emociones favorables o desfavorables con el cual perciben su trabajo".

Casas et al. (2002, p. 145) entienden la satisfaccion laboral como "una actitud o

conjunto de actitudes desarrolladas por la persona hacia su situacion de trabajo".

Segun Robbins (2004, p. 72) la satisfaccion laboral es "la actitud general de un
individuo hacia su trabajo. Indicando que una persona con un alto nivel de
satisfaccion en el puesto tiene actitudes positivas hacia el mismo, mientras que
una persona que estd insatisfecha con su puesto tiene actitudes negativas hacia

él"
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Para Alvaro y Garrido (2006, p. 121) "la satisfaccion laboral es la respuesta afectiva que

se deriva de una evaluacidn positiva o negativa del trabajo que se desempena".

Segun el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (2006), la satisfaccion laboral
expresa en qué medida se acomodan las caracteristicas del trabajo a los deseos,
aspiraciones, expectativas o necesidades del trabajador, segun es percibido y valorado

por el propio trabajador.

Aamodt (2010, p. 332) determina que la satisfaccion laboral es la "discrepancia entre lo
que queremos, valoramos y esperamos con lo que en realidad proporciona el trabajo.
Las discrepancias potenciales entre lo que los empleados quieren y lo que el trabajo les

proporciona afecta a la satisfaccion laboral".

De esta manera, Sanchez (2006) clasifica en dos grandes grupos las diferentes

concepciones referentes a este constructo:

- la satisfaccion laboral entendida como un "estado emocional", un
sentimiento, una actitud o una respuesta de tipo afectivo hacia el trabajo que

se lleva a cabo.

- la satisfaccion laboral entendida como una "comparacion entre expectativas",
necesidades, valores, ideas, pensamientos de tipo personal y lo que en realidad

nos ofrece el trabajo.
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Conocer el grado de satisfaccion de los trabajadores es importante, pues parece ser que
es un antecesor de comportamientos y otras actitudes que pueden repercutir en la

actividad del trabajador en la empresa.

Cavalcante (2004) presenta una agrupacion de las diferentes definiciones bajo dos

perspectivas:

e Primera: donde destaca el estado emocional, sentimientos o respuestas afectivas

con relacion al trabajo.

e Segunda: entiende la satisfaccion como una actitud generalizada en relacion al

trabajo, que atiende a tres dimensiones:

o la dimension cognitiva (evaluacion del objeto de acuerdo con el
conocimiento).
o la dimension afectiva (sentimientos, emociones positivas o negativas).

o la dimension del comportamiento (predisposicion de comportamiento).

El mismo autor, sefiala que en la satisfaccion en el trabajo inciden dos variables, como

se muestra en la siguiente figura.
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Figura 32.

Variables sobre la satisfaccion del trabajo.
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Variables que inciden en la satisfaccion en el trabajo

“

Variables situacionales:

e Tipo de contrato

e (aracteristicas de la funcion

e Participacion toma
decisiones

e Sistema de recompensas y

N

Variables individuales:

e Lapersonalidad

e Sexo

e Edad

e Estado civil

e Habilidades académicas

salario e Variables sociodemograficas

e Liderazgo

Variables resultantes de la satisfaccion en el trabajo

e Desempefio profesional y productividad

e Comportamiento interpersonal
e Bienestar fisico y psicologico
e Satisfaccion con la vida

e Sindrome de burnout

e Abandono laboral

Fuente: Elaboracion propia basada en Cavalcante (2004)
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Holgada y Caiiizares (2006) diferencian dos orientaciones relativas a la definicion del

constructo:

- Una primera orientacion entiende la satisfaccion como una emocion, una
actitud o respuesta afectiva. En dichas definiciones, aparecen las referencias a

respuesta emocional, actitud, sentimiento generado, etc.

- Una segunda orientacion considera la satisfaccion como el resultado de una
comparacion, realizada por el empleado, ente los resultados que espera

obtener y los obtenidos.

A modo de recopilacion se citan, entre otras, algunas definiciones de la satisfaccion del

cliente interno, y que se mencionan en la tabla 14.

Tabla 14.

Definiciones satisfaccion cliente interno.

AUTOR DEFINICION
La satisfaccion en el trabajo es un estado emocional positivo y placentero resultante
Locke (1976) e ¢ Trabajo e un estado of POSIIVO YD i
de la percepcion subjetiva de las experiencias laborales del sujeto.
Loitegui (1990) Constfucto pluridimensional qu’e qepende, tan.to de.las caracteristi.cas individ.uales
del sujeto, cuanto a las caracteristicas y especificaciones del trabajo que realiza.
Davis y Newstrom (2001) El grado en el que un colaborador se identifica con la organizacion y desea seguir

participando activamente en ella.

Actitud o conjunto de actitudes desarrolladas por la persona hacia su situacioén de

Casas et al. (2002)

trabajo.
Navarro y Quijarno Referencia al esfuerzo que las personas estdn dispuestas a iniciar y mantener en sus
(2003) puestos de trabajo.
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Robbins (2004) Actitud general de un individuo hacia su trabajo.

Es la respuesta afectiva que se deriva de una evaluacion positiva o negativa del
trabajo que se desempeiia.

Alvaro y Garrido (2006)

Discrepancia entre lo que queremos, valoramos y esperamos con lo que en realidad
proporciona el trabajo.

Aamodt (2010)

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.2.2 Caracteristicas mas relevantes de la satisfaccidon laboral.

Segun Loitegui (1990, p. 137) los factores que intervienen y determinan la satisfaccion

laboral pueden agruparse en tres grupos:

1. segun las caracteristicas y especificidades del puesto de trabajo: autonomia,
seguridad, libertad de iniciativa, retribucion econdmica, condiciones fisicas,
aplicacion variada de conocimientos, posibilidades de promocion, diversidad de

tareas, oportunidades de formacion, entre otras.

2. segun factores subjetivos: interés, sentido de responsabilidad, competencia,
formacion, nivel de aspiraciones, aptitudes, actitudes, edad, sexo, situacion

familiar, status social, nivel cultural, entre otras.

3. seglin repercusion en la satisfaccion: el tamafio de la empresa, el ambiente de
la misma, estructura jerarquica, grado de estructuracion y formalizacién, estilos

de mando y direccion, solucion de conflictos, entre otras.
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2.4 Satisfaccion del cliente.

Para Loitegui (1990, p. 85) "las facetas del trabajo que compone la situacion
laboral del empleado y que afectan a su actitud de satisfaccion son:
funcionamiento y eficacia de la Organizacion; condiciones fisico-ambientales de
trabajo; contenido interno del trabajo; grado de autonomia en el trabajo; tiempo
libre; ingresos economicos; posibilidades de formacion; posibilidades de
promocion; reconocimiento por el trabajo; relaciones con los jefes; relaciones de

colaboracion; trabajo en equipo y prestaciones sociales".

Por su parte, el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, a través de la Norma Técnica
de Prevencion 394, del Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en el Trabajo de Pérez
y Fidalgo (s.f.), sefialan dos tipos de caracteristicas del trabajo mas relevantes para el
individuo en la generacidn de satisfaccion o insatisfaccion como son: las caracteristicas

personales y las caracteristicas del trabajo.
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Figura 33.
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Dimensiones y consecuencias de la satisfaccion laboral.

Dimensiones personales:

- Género

- Edad

- Nivel educativo

- Estructura familiar
- Otras.

Dimensiones del trabajo:

- Horario

- Salario

- Estabilidad y Promocion

- Condiciones ambientales

- Relaciones interpersonales

|

Dimensiones psicoldgicas:

- Percepcion
- Actitud laboral
- Motivacién laboral

Dimensiones psico-sociales:

- Cultura organizativa

- Clima laboral

- Liderazgo

- Grupos formales/informales

N/

SATISFACCION / INSATISFACCION

'

Salud laboral Productividad

Absentismo laboral Rotacion laboral

Consecuencias laborales:

Fuente: Elaboracion propia basada en NTP394
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2.4.2.3 Modelos satisfaccion cliente interno.

2.4.2.3.1 Modelos genéricos relacionados con la Teoria de la

Motivacion.

Los modelos tedricos en los que se inspiran la mayor parte de los métodos para la
satisfaccion laboral, parten de la existencia de una serie de necesidades o expectativas

comunes a todos los individuos que el trabajo debe satisfacer.

A continuacidn, se muestran las principales teorias que quizds mas han influido en este

constructo:

A) Una de las teorias de motivacion mas conocidas es la de Maslow (1954), que parte
del principio de que el comportamiento esta determinado por las necesidades no
satisfechas; lo que impulsa a actuar a las personas es la necesidad de satisfacer sus
necesidades y una vez se ve satisfecha, aparecen otras. La necesidad de satisfacer no

termina nunca, €s un proceso continuo.

Siguiendo la linea de este autor, para el crecimiento y su autorrealizacion total del
trabajador, los individuos deben satisfacer sus necesidades mas bésicas (fisioldgicas; de
seguridad; sociales; de autoestima; de potencial personal) y disefiar un entorno en el que
puedan dar respuesta a sus necesidades, a la vez que cumplen con los objetivos de la

empresa.

134



MARCO TEORICO

Figura 34.

Piramide de necesidades de Maslow.

/\

Autorrealizacion

SN

Autoestima / Reconocimiento

/

Sociales / Afiliacion

Seguridad

/ Fisiologicas \

Fuente: Elaboracion propia.

B) Otra teoria a destacar es la de Herzberg (1966), que propone la existencia en el

ambito laboral de dos grandes grupos de necesidades:

- los "motivadores", asociadas a factores intrinsecos al trabajo (contenidos,

logros, responsabilidad, reconocimiento, entre otras);

- las "higiénicas", saciadas por factores extrinsecos al trabajo (salario,

supervision, condiciones, relaciones compaifieros, entre otras).

Esta teoria supone la existencia de dos indices distintos y paralelos. Un indice de
satisfaccion que seria medido a través de los factores intrinsecos del trabajo, y otro

indice de insatisfaccion que seria medido a través de los factores extrinsecos del trabajo.
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2.4 Satisfaccion del cliente.

Figura 35.

Teoria de motivacion - higiene de Herzberg.

Satisfaccion
en el puesto

MOTIVADORES

Oportunidades de:
*Logro

*Crecimiento y desarrollo personal
*Responsabilidad
*Reconocimiento
«Avance en la carrera

NEUTRAL

v

HIGIENICOS
« Administracion y Politica de la empresa

+Calidad de la supervisidn
«Relaciones Interpersonales
*Remuneraciones

Insatisfaccion

en el empleo *Condiciones fisicas del ambiente de trabajo

Ausentes o Factores de trabajo PFI'Q‘S*.‘I'I‘(:[S o
Desfavorables avorables

Fuente: Herzberg (1966)

C) Otra teoria, como la de las expectativas de Vroom (1964) se basan en que las
personas estan satisfechas cuando saben lo que quieren y dirigen sus acciones con el fin

de conseguirlo.

Vroom asienta su teoria en tres conceptos basicos como son el de expectativa, valencia

e instrumentalidad:

- Expectativa: es la percepcion subjetiva sobre la probabilidad de que un

determinado acto sera seguido por un determinado resultado.
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- Valencia: definida como las orientaciones de una persona hacia determinados

resultados (es el valor subjetivo de la recompensa).

- Instrumentalidad: es la percepcion del trabajador de que ciertos resultados le

llevaran a la obtencion de otros resultados.

En consecuencia y segiin Vroom (1964, p. 17) "la motivacion de un trabajador
serda alta cuando le sea facil que, al conseguir un determinado grado de
desempefio de su trabajo, obtenga los resultados deseados por €I, o bien, cuando,
a juicio del trabajador, los resultados obtenidos, como consecuencia de su nivel

de ejecucion, sean los previstos y deseados por ¢l mismo".

Parece apreciarse que para motivar a los trabajadores se debe disefiar un entorno en el
que puedan dar respuesta a sus necesidades y expectativas a la vez que cumplen con los

objetivos de la empresa.

Se podria resumir que la evidencia y después de lo considerado por los autores citados,
en el ambito de la satisfaccion del cliente interno, intervienen una gran cantidad de
factores que abarcan tanto al propio trabajador, su ambiente social y su relacion con la

organizacion.

Bravo, Peir6 y Rodriguez (1996) identifican la importancia del conocimiento de la
satisfaccion y su medicion con el objetivo de prevenir y modificar, en medida de lo
posible, actitudes negativas, asi como el incremento del flujo de informacion entre la

direccion y los trabajadores.
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Pérez Rubio (1997) ha catalogado la satisfaccion en tres niveles ligados entre si:

- Ambito de trabajo: condiciones de trabajo, caracteristicas de la organizacion,

remuneraciones, productividad, entre otras.

- Relaciones sociales: organizacion formal e informal, grupos de pertenencia y

referencia, entre otras.

- Sistemas sociales: modelos culturales, estructura de clases, sistemas

ideoldgicos, entre otras.

Para Robbins (2004, p. 33) "el trabajo no incluye solamente las actividades propias del
mismo, como pueden ser manejar documentos, impartir actividades o manejar una
maquina. Implica, ademas, relacionarse con compaiieros, con jefes o subordinados,
atender a clientes y vivir en unas condiciones determinadas". Todo ello supone una

multivariedad de factores que hay que considerar en el estudio de este constructo.

2.4.2.3.2 Modelos especificos relacionados con Teoria de la

Motivacion en la actividad fisica.

"La motivaciéon es un elemento clave para lograr el compromiso y la adherencia al
deporte, ya que es el mas importante e inmediato determinante del comportamiento
humano” (Iso-Ahola y St. Clair, 2000 p. 132), siendo un mecanismo psicoldgico que
gobierna la direccion, intensidad y persistencia de la conducta de la persona (Kanfer,

1990).
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Quizas las principales teorias vinculadas a la motivacion en la actividad fisica pueden
ser la Teoria de las Metas de Logro (Nicholls, 1989) y la Teoria de la

Autodeterminacion (Deci y Ryan, 1991).

1) La Teoria de las Metas de Logro (Nicholls, 1989) establece que la meta
principal de un individuo en contextos de logro es demostrar habilidad,
existiendo dos concepciones de la misma que se crean por influencia social; la
orientacion a la tarea o a la maestria, en la que el éxito se define como

superacion a los rivales y demostracién de mayor capacidad.

Siguiendo al autor, si para la gente que rodea al deportista lo mas importante
es la victoria y la demostracion de capacidad y rendimiento, estaran
trasmitiendo un clima orientado al ego, mientras que si consideran que lo
fundamental es el esfuerzo, la mejora personal y el desarrollo de habilidades,

transmitiran un clima orientado a la tarea.

2) La Teoria de la Autodeterminacion de Deci y Ryan (1991) establece que la
motivacidbn es un proceso continuo, caracterizado por los niveles de
autodeterminacion: la motivacion intrinseca, la motivacion extrinseca y la

amotivacion:

- la motivacion intrinseca supone el compromiso de un sujeto con una
actividad por el placer y disfrute que le produce siendo la actividad

un fin en si misma.
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- la motivacion extrinseca, supone la decision de participar en una
actividad que viene dada por una serie de beneficios personales y
sociales, y no solo por el placer y la satisfaccion inherente a la propia

actividad.

- la amotivacion se caracteriza porque el sujeto no tiene intencion de
realizar algo y por tanto es probable que la actividad sea desorganizada

y acompanada de sentimientos de frustracion, miedo o depresion.

Siguiendo la Teoria de la Autodeterminacion, Ntoumanis y Biddle (1999) en un trabajo
de revision del clima motivacional en la actividad fisica, argumentaron que un clima
motivacional intrinseco a la tarea podia satisfacer las necesidades de competencia,
autonomia y relacion con los demas, y desarrollar la autodeterminacion. Mientras que el
clima motivacional orientada al ego podia disminuir dichas necesidades, desarrollando

asi la motivacion extrinseca y la amotivacion.

White y Duda (1994) mostraron que la orientacion al ego se relacionaba positivamente
con motivos de participacion asociados a la competicién y reconocimiento (mas
extrinsecos), mientras que la orientacion a la tarea se asocio a motivos relacionados con

el desarrollo de habilidades y la actividad fisica (mas intrinsecos).

Kim y Gill (1997) hallaron que tanto la orientacion a la tarea como la orientacion al ego

se relacionaban positivamente con la motivacion intrinseca.
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Zahariadis y Biddle (2000) a través de un analisis de correlacion mostraron una relacion

positiva y significativa entre la orientacion a la tarea y la motivacion intrinseca (espiritu

de equipo, desarrollo de habilidades), mientras que la orientacion al ego estaba asociada

con la motivacion extrinseca (estatus, reconocimiento).

2.4.2.4 Multidimensionalidad de la satisfaccion del cliente interno

En base al proposito de estudio planteado en esta investigacion, se han encontrado

autores que han analizado la estructura de la satisfaccion del cliente interno y lo

fundamentan en diferentes dimensiones.

Tabla 15.

Dimensiones de la satisfaccion del cliente interno.

AUTOR

DIMENSIONES

Maslow (1954)

Fisiologicas; seguridad; sociales; reconocimiento; autorrealizacion.

Porter (1962)

Seguridad; aspecto social; autonomia; autoestima; actualizacion; recompensas.

Vroom (1964)

Satisfaccion en el trabajo; con el sueldo; con las promociones; con el reconocimiento;
con los beneficios; con los superiores; con los compafieros; con las condiciones de
trabajo; con la organizacion.

Hezberg (1974)

Factores Motivacionales: deseo de realizacion o logro; estima ajena; gusto por el
trabajo; responsabilidad; promocion.

Factores Extrinsecos: politica de la compaiiia; vigilancia excesiva; salario;
condiciones de trabajo.

Locke (1976)

Condicionales: satisfaccion con el trabajo; con las promociones; con el salario; con el
reconocimiento; con los beneficios; con las condiciones de trabajo.

Agentes: con la supervision; con los compaifieros; con la organizacion; la direccion.
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Melia y Peird (S20/23)
(1989)

Supervision; ambiente fisico; prestaciones; intrinseca del trabajo; participacion.

Loitegui (1990)

Funcionamiento y eficacia de la Organizacion; condiciones fisico-ambientales;
contenido interno del trabajo; autonomia en el trabajo; tiempo libre; ingresos;
formacion; promocion; reconocimiento; relaciones con los jefes; trabajo en equipo;
prestaciones sociales.

Peird y Pérez  (1996)

Satisfaccion con el trabajo; con el salario; con las promociones; con el
reconocimiento; con los beneficios; con las condiciones del trabajo; con la
superioridad; con los compaiieros; con la organizacion y direccion.

Gamero Buron (2005)

Ingresos; tiempo de trabajo; dureza del trabajo; conocimiento de la tarea; nivel de
comunicacion; relacion personal; perspectiva de futuro; conciliacion laboral y
familiar.

Fidalgo Vega et al. (2006)

Contenido del trabajo; organizacion del trabajo; salario; promocion; relaciones
humanas; reconocimiento personal; estilo de mando.

Celestino (2013)

Estilo de direccion; satisfaccion intrinseca; acondicionamiento instalaciones;
mantenimiento instalaciones; objetivos y metas de la organizacion.

Sanchez Alcaraz y Parra
(2015)

Seguridad; promocion; remuneracion; condiciones de trabajo; factores extrinsecos.

Reyes Robles (2018)

Lugar de trabajo; recursos materiales; seguridad e higiene; organizacion del trabajo;
reconocimiento al trabajo; valoracion global del trabajo.

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.2.5 Clima laboral.

"El clima laboral es el medio ambiente, humano y fisico en el que se desarrolla el

trabajo cotidiano. Influye en la satisfaccion y por lo tanto en la productividad" (Rubio

Navarro, 2002, p. 1). El clima laboral analiza los aspectos relativos a las percepciones y

expectativas del personal con el resto de la organizacién, por lo tanto, el clima laboral

esta determinado por el conjunto de factores vinculados a la "calidad de vida" dentro de

una organizacion.
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Dada la dificultad de definir el clima laboral, Doménech y Gémez (1995) enumeran en

cuatro rasgos distintivos este concepto:

- conjunto de variables situacionales de distinto orden y naturaleza que puede
ir variando en el transcurso del tiempo, afectando de desigual manera a los

agentes que intervienen en el proceso.

- responde a una ldégica de continuidad, ya que es una manifestacion de las

inercias culturales de la organizacion.

- esta condicionado por dos dimensiones: la interna y la externa, razén por la
cual contempla las situaciones externas a la organizacion puede dar un notable

valor afiadido a nuestra percepcion.

- esta determinado en mayor parte por las caracteristicas, conductas, actitudes,
aptitudes, las expectativas y las realidades socioldgicas, econdmicas y culturales

de la organizacion.

Para la Escuela de Organizacion Industrial (2015) el clima laboral es el andlisis
mediante una métrica de la percepcion de los puntos de vista de los empleados sobre

una serie de factores:

- ocupacion (condiciones laborales, contexto de trabajo).

- equipo de trabajo (estructura de canales, grupo de compaifieros).
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- jefes inmediatos (estilos de direccion, sistemas de motivacion).

- empresa (estrategia e imagen).

- entorno de trabajo (condiciones de trabajo, percepcion de la competencia).

El clima laboral es producto de las percepciones y éstas estdn matizadas por las
actividades, interacciones y experiencias de cada uno de los miembros de la

organizacion (Casas y Klijn, 2006).

En la revision de Gonzalez y De Elena (1999) se recogen una serie de estudios sobre la
implicacion con el trabajo, entre ellos se encuentran los de Lawler (1992) y Pleffer
(1994), que declaran que la implicacién con el trabajo es un elemento estratégico en la
direccion de los recursos humanos que ofrece a la empresa una ventaja competitiva y la
consideran una de las claves del éxito organizacional, ya que los trabajadores mas
implicados estan mas motivados y satisfechos con su trabajo, lo que influye

positivamente en su rendimiento y en la mejora de la eficacia organizacional.

Para Medina et al., (2004) el clima laboral estd determinado por el conjunto de factores
vinculados a la calidad de vida dentro de una organizacion. Constituye una percepcion,

y como tal adquiere valor de realidad en las organizaciones.

La satisfaccion y el clima laboral son constructos con una base comtn, de modo que es
dificil determinar si es el clima laboral el que determina los niveles de satisfaccion o es
la satisfaccion la que motiva determinadas percepciones del clima, o incluso si existe bi-

direccionalidad en las relaciones que mantienen ambas variables (Peir y Prieto, 1996).
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2.4.3 Relacién entre calidad percibida y satisfaccidon del cliente.

La literatura especializada muestra que la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
son constructos diferentes, aunque profundamente relacionados. Ambos constructos
poseen indicadores comunes, lo que dificulta su diferenciacion. Para Garcia et al.,
(2012), y siguiendo la linea de Hurley & Estelami (1988), cuando se estudia la
satisfaccion, es imposible no hacer mencion a la calidad percibida, pues son conceptos

intimamente relacionados donde su conexion sugiere una diferencia de constructos.

Parece ser que no existe un consenso en lo que se refiere a la diferencia entre ambos
constructos, aunque la mayoria de autores coincide en que se trata de aspectos parecidos
pero diferenciables. Autores como Liljander (1994) considera que ambos términos son
sindnimos, ya que sugiere que los modelos de satisfaccion pueden ser denominados de

calidad de servicio percibida.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) y Zeithaml, Parasuraman & Berry (1993)
diferencian ambos conceptos en funcion del horizonte temporal de la evaluacion o del

estandar de comparacion:

- En funcion del horizonte temporal.

A veces se diferencia entre satisfaccion y calidad de servicio en funcidon del horizonte
temporal. Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) establece que la diferencia entre
ambos términos se centra en que la calidad de servicio es una valoracion global de las
experiencias del cliente con la empresa, mientras que la satisfaccion estaria relacionada

con una transaccion especifica o puntual.
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- En funcion del estandar de comparacion.

En este sentido, la diferencia esencial entre ambos constructos viene dada por los
diferentes estandares de comparacion usados por los clientes (Zeithaml, Parasuraman y
Berry, 1993). Asi, las valoraciones de la satisfaccion resultan de una comparacion entre
el servicio previsto y el esperado, mientras que las valoraciones de la calidad de servicio
resultan de una doble comparacion: una realizada entre el servicio deseado y el

percibido, y otra entre el servicio adecuado y el percibido.

Barroso y Martin (1999) muestran un esquema de comparacion entre calidad de servicio

y satisfaccion que se presentan en la figura 36.

Figura 36.

Comparacion entre calidad y satisfaccion.

Servicio esperado
’ Servicio deseado
Calidad de
Servicio —» Servicio adecuado Servicio adecuado
Satisfaccion
— Servicio percibido <

Fuente: Barroso y Martin (1999)
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Siguiendo Garcia, Cepeda y Martin (2012) otra diferencia radica en que la satisfaccion
es el resultado de una comparacion que surge siempre y cuando lo percibido supere las
expectativas (Huber, 2001), pudiendo decir que la satisfaccion es un resultado
psicolégico que emana de una experiencia (Oliver, 1993) o una respuesta emocional a
experiencias asociadas a la compra (Wesbrook & Reilly, 1983) mientras que la calidad
del servicio se refiere a los atributos del servicio en si (Crompton & MacKay, 1989).
Para que un cliente pueda definir su grado de satisfaccion necesita una experiencia
(Oliver, 1993) mientras que la calidad percibida puede ser apreciada sin necesidad de

experiencia de consumo.

A nivel gerencial, cabe destacar que la calidad del servicio parece comparar el servicio
esperado (expectativas) con el servicio percibido (percepciones). El cuestionario
SERVQUAL (Parasuraman et al. 1988) parece pues mas indicado como medidor de la
calidad percibida, a diferencia del cuestionario SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992)

que parece mas adecuado como medidor de la satisfaccion.

Segun Garcia, Cepeda y Martin (2012) a partir del SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988) se establecen medidas para evaluar la calidad percibida, y
posteriormente su repercusion en la satisfaccion. No obstante, la medicion de la calidad
percibida a través del SERVQUAL, que plantea a ésta como el resultado de la
divergencia entre las percepciones y las expectativas en el desempeiio del servicio, ha
tenido su critica apareciendo otros instrumentos como el SERVPERF (Cronin & Taylor,
1992) por el cual no se necesita comparar las percepciones con las expectativas, sino la

percepcion evaluativa del rendimiento de los atributos del servicio.
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De esta manera, investigadores consideran que la calidad de servicio percibida es una
actitud duradera a lo largo del tiempo, mientras que la satisfaccion en un juicio
transitorio ante un servicio especifico (Bitner, 1990; Carman, 1990; Mentzer, Bienstock
& Kahn, 1993). En este sentido, la satisfaccion es considerada como una evaluacién
susceptible a ser cambiada en cada transaccidon, mientras que la calidad de servicio

percibida supone una evaluacion mas estable a lo largo del tiempo.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) y Cronin & Taylor (1992) valoran la
diferenciacion entre los conceptos de calidad y satisfaccion y consideran que la calidad
del servicio percibida es una actitud duradera a lo largo del tiempo, mientras que la

satisfaccion es un juicio transitorio ante un servicio especifico.

Otras investigaciones plantearon el modelo de forma intermedia, siendo la calidad del
servicio percibida tanto un antecedente como una consecuencia de la satisfaccion (Teas,

1993; Oliver, 1993; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994; Rust & Oliver, 1994).

Para Teas (1993); Oliver (1993); Rust & Oliver (1994), la calidad de servicio percibida
es tanto un antecedente como un consecuente de la satisfaccion. La satisfaccion en un
servicio concreto viene determinada por la calidad de servicio percibido. A su vez, la
satisfaccion influye en la evaluacion a largo plazo de la calidad de servicio que perciben

los usuarios.
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Figura 37.

Relacion entre calidad percibida y satisfaccion.

CALIDAD CALIDAD PERCIBIDA

> SATISFACCION —>
(Antecedente) (Consecuente)

Fuente: Elaboracion propia.

Taylor & Baker (1994) confirmaron la idoneidad de una estrategia que combinara la
creacion de actitudes a largo plazo con el cuidado de la satisfaccion en los encuentros
especificos. Realizaron su estudio en varias organizaciones de servicios, hallando que la
interaccion entre calidad de servicio y satisfaccion era significativa al predecir la lealtad

y fidelizacion de los clientes.

2.4.4 Satisfaccion del cliente interno y la satisfaccién del cliente

externo.

La relacion entre los conceptos tratados anteriormente ha sido estudiada por diversos
autores y desde diferentes disciplinas. Segun Dean (2004) la relacion entre satisfaccion
de empleado y cliente se ha estudiado desde diferentes ciencias como el marketing,

recursos humanos e incluso desde la psicologia.
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Segun Zapata y Galvez (2019) en el sector del fitness, los técnicos deportivos

mantienen un contacto e interaccion permanente con los usuarios, y en este sentido

tienen la responsabilidad de mantener a los clientes.

Siguiendo el estudio de Brown & Lam (2008), los autores recopilan dos marcos

conceptuales en la relacion de la satisfaccion del trabajador y la satisfaccion del

cliente/usuario: la cadena de servicio-beneficio y el contagio emocional:

1.- Cadena servicio - beneficio (Service profit chain).

Este modelo presentado por Heskett, Sasser & Schlesinger (1997) propone la existencia

de relaciones causa-efecto en toda una cadena de valor que empieza en la calidad

interna del servicio y acaba en la obtencion de beneficios por parte de la empresa,

pasando por la satisfaccion de los empleados y la satisfaccion de los clientes.

Figura 38.

Cadena de servicio - beneficio.

Crecimiento

Beneficio

A

Retencion

empleados / ingresos
Calidad Satisfaccion imsisirn Satisfaccion Lealtad
iptstne. e empleado ¢ »f:xte_r nla P cliente cliente
servicio servicio \

Productivi-

dad empl.

Fuente: Heskett, Sasser & Schlesinger (1997)
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2.- Contagio Emocional.

Este modelo procede de una tradicion mas psicologica, donde se basa en la idea de que
un cliente recibira los estados emocionales de un empleado satisfecho y reflejara esta
satisfaccion directamente en su percepcion del servicio. Es, por tanto, y como dicen
Margalef et al., (2011), una reciprocidad mas emocional que racional, y se da tanto en

sentido positivo (Pugh, 2001) como en sentido negativo (Du, Fan & Feng, 2011).

Al mismo tiempo se aprecia estudios relacionados con el impacto de la satisfaccion del
trabajador en la satisfaccion del cliente que es una relacion directa y positiva, mientras
que otros no obtienen relaciones significativas e incluso han detectado una relacion

negativa:

Estudios como Hatfiled, Cacioppo & Rapson (1994) y de Yee, Yeung & Cheng
(2011) encuentran una relacion directa y positiva (con mas o menos peso) entre

las dos satisfacciones estudiadas.

Hallowell, Schlesinger & Zornitsky (1996) cuestionan que la relacion entre

satisfaccion del empleado y del cliente sea directa.

Algunos estudios en diversos sectores como en la banca (Brown & Mitchell,
1993) o el hotelero (Spinelli & Cavanos, 2000) encuentran relaciones entre las

dos satisfacciones, aunque no significativas.

También podemos encontrar una relacion negativa entre la satisfaccion del
empleado y del consumidor, como en la investigacion de Silvestro & Cross
(2000) llevada a cabo en una cadena de comercio, donde detectaron una

relacion negativa.
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Por ultimo, encontramos estudios donde el impacto de la satisfaccion del
empleado en la satisfaccion del consumidor depende de algunos factores que
afectan a la relacion. Homburg & Stock (2005) proponen que se deberia estudiar
la relacion teniendo en cuenta la existencia de factores de contingencia que

hacen reforzar o debilitar la relacion.

Parece ser que la relacion existente ente satisfaccion del cliente interno y la satisfaccion
del cliente externo no es constante en la literatura especializada, al igual que en el sector
de la actividad fisica, por lo que se hace necesario continuar con la investigacion en este

sentido.
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OBJETIVOS E HIPOTESIS

3.1 Objetivos e hipdtesis.
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Como afirma Santesmases (2007, p.12) "todo trabajo de investigacion debe tener como
finalidad principal reducir la incertidumbre", lo que supone ofrecer alguna informacion
que permita mejorar el conocimiento del fenomeno, de tal forma que los resultados de la

investigacion puedan aplicarse, en nuestro caso, a la gestion deportiva.

Segun se menciona en el apartado primero de introduccion de este trabajo, el objeto del
mismo se centra en conocer la satisfaccion de los clientes internos y clientes externos en

organizaciones deportivas.

En los centros deportivos se concentran una gran variedad de tipos de clientes, por ello
surge la necesidad de centrar dicho objeto de estudio, de tal manera que se ha
determinado enfocarse en las clases colectivas de fitness (actividad fisica) y wellness
(bienestar fisico) en los centros deportivos pertenecientes al Ayuntamiento de Madrid,

ya que supone un importante factor de éxito y de prestigio entre sus clientes.

En esta investigacion se intenta obtener informacion acerca de los comportamientos,
percepciones, opiniones y caracteristicas sociodemograficas de dos tipos de clientes que
interactuan en las clases colectivas. Por un lado, los profesores (cliente interno) de las
clases, y por otro lado los alumnos (cliente externo) que asisten a la clase, y asi, conocer

el nivel de satisfaccion de cada grupo.

Asi pues, se examinan por una parte las percepciones de los clientes internos y externos

sobre determinados aspectos de una clase colectiva y, por otra parte, las caracteristicas

sociodemograficas de ambos grupos.
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3.1 Objetivos e hipdtesis.

Partiendo del problema y el objeto general de la tesis, los objetivos especificos
determinan la finalidad del estudio y marcan los puntos que se pretenden conseguir

como resultado del presente trabajo. Los objetivos e hipotesis son los siguientes:

e Objetivo I

Acreditar la validez y fiabilidad del instrumento de medida de la satisfaccion del cliente

interno en clases colectivas de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.

Hipotesis 1. El cuestionario adaptado del instrumento S20/23 de Melia y Peiro es
vdlido y fiable para el cliente interno, y permite medir su satisfaccion en clases

colectivas de fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

e Objetivo I1
Acreditar la validez y fiabilidad del instrumento de medida de la satisfaccion del cliente

externo en clases colectivas de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.
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3.1 Objetivos e hipdtesis.

Hipotesis 2. El cuestionario adaptado del instrumento SERVPERF de Cronin y Taylor
es valido y fiable para el cliente externo, y permite medir su satisfaccion en clases

colectivas de fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

e Objetivo III

Conocer las dimensiones que componen el constructo de satisfaccion del cliente interno

de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de

Madrid.

Hipotesis 3. La satisfaccion del cliente interno de las clases colectivas de fitness y

wellness del Ayuntamiento de Madrid esta compuesta por varias dimensiones.

e Objetivo IV

Conocer las dimensiones que componen el constructo de satisfaccion del cliente externo
de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de

Madrid.

Hipotesis 4. La satisfaccion del cliente externo de las clases colectivas de fitness y

wellness del Ayuntamiento de Madrid esta compuesta por varias dimensiones.
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e Objetivo V

Conocer la posible correlacion entre la satisfaccion total del cliente interno y la
satisfaccion total del cliente externo en clases colectivas fitness y wellness de los

centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

Hipotesis 5. Existe correlacion positiva entre la satisfaccion del cliente interno y el
cliente externo en clases colectivas de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.

e Objetivo VI

VI.1 Conocer la posible correlacion entre la satisfaccion total y las dimensiones del
cliente interno de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del
Ayuntamiento de Madrid.

V1.2 Conocer la posible correlacion entre la satisfaccion total y las dimensiones del
cliente externo de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.

Hipotesis 6.1 Existe una correlacion positiva entre la satisfaccion total y las

dimensiones que determinan la satisfaccion del cliente interno en clases colectivas de

fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.
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Hipotesis 6.2 Existe una correlacion positiva entre la satisfaccion total y las
dimensiones que determinan la satisfaccion del cliente externo en clases colectivas de

fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

e Objetivo VII

VII.1 Conocer la posible correlacion entre las dimensiones de la satisfaccion del cliente
interno de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de
Madrid.

VIIL.2 Conocer la posible correlacion entre las dimensiones de la satisfaccion del cliente
externo de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento
de Madrid.

VIIL.3 Conocer la posible correlacion entre las dimensiones de la satisfaccion del cliente
interno y las dimensiones de la satisfaccion del cliente externo de las clases de fitness y

wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

Hipotesis 7.1 Existe correlacion positiva entre las dimensiones que determinan la
satisfaccion del cliente interno en clases colectivas de fitness y wellness de los centros
deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

Hipotesis 7.2 Existe correlacion positiva entre las dimensiones que determinan la
satisfaccion del cliente externo en clases colectivas de fitness y wellness de los centros

deportivos del Ayuntamiento de Madrid.
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Hipotesis 7.3 Existe correlacion positiva entre las dimensiones que determinan la
satisfaccion del cliente interno y cliente externo en clases colectivas de fitness y

wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

e Objetivo VIII

Conocer las caracteristicas socio demograficas de los clientes internos y externos que
acuden a los centros deportivos municipales del Ayuntamiento de Madrid y practican

clases colectivas de fitness y wellness.

En relacion a los clientes internos y externos, se desea conocer las caracteristicas mas
destacables como son para el cliente interno: género; edad; formacion académica; tipo
de contrato; numero de horas contratadas y antigiiedad en el centro. Para el cliente
externo se desea conocer: género; edad; nivel de estudios; frecuencia de uso y

antigiiedad en el centro.
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4.1 Determinacién de la Organizacién de Actividad Fisica sujeta a estudio.

4.1 Determinacién de la Organizacién de Actividad Fisica sujeta

a estudio.

La literatura muestra gran cantidad de estudios relacionados con la calidad y la
satisfaccion que se han llevado a cabo en los sectores de industria, para orientarse mas

en las ultimas décadas en las organizaciones de servicio.

Algunos estudios se han centrado en conocer la satisfaccion de los clientes externos en
centros deportivos o de actividades deportivas, sin embargo, existen insuficientes
investigaciones sobre la satisfaccion de los profesores como clientes internos de clases

colectivas de fitness y wellness en centros de actividad fisica.

Si se han realizado diversos estudios de satisfaccidon que hacen referencia al cliente
interno en el ambito docente de la Educacion Fisica (Iznaola & Wells, 2008; Sanchez-

Oliva et al., 2014; Zurita Ortega et al., 2015).

Este estudio pretende poner a disposicion de las organizaciones deportivas publicas de
actividad fisica unas herramientas, como son los cuestionarios aplicados, que les
permitan medir el constructo de satisfaccion de una forma sencilla y eficaz entre los

diferentes clientes que interactiian en una clase colectiva.

Las condiciones estudiadas para elegir la organizacion del Ayuntamiento de Madrid

fueron:

En primer lugar, esta organizacion tiene un amplio numero de centros

deportivos gestionados directamente por el Ayuntamiento.
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En segundo lugar, entre las multiples actividades que se desarrollan en los
centros deportivos pertenecientes al Ayuntamiento, las clases colectivas de
fitness y wellness se encuentran entre las mas demandadas por los

ciudadanos de la capital de Madrid.

Por tltimo, el apoyo desinteresado desde la Direccion General de Deportes  del
Ayuntamiento de Madrid para la realizacion de este tipo de estudio, lo que

permitio acceder a sus instalaciones, personal y usuarios.

4.2 La préctica deportiva en la ciudad de Madrid.

Desde el afio 1981 hasta el 2004, la gestion del deporte en la ciudad de Madrid, se
desarrollaba a través del Instituto Municipal de Deporte (IMD) como organismo
autonomo encargado de la gestion de las instalaciones deportivas municipales y de la
promocién y practica de actividad fisica y deporte para todos los ciudadanos de la

capital.

Entre los aspectos fundamentales de la politica deportiva que tuvo este organismo
deportivo, se encontraban prestar el servicio publico deportivo a todos los vecinos, y la

promocion de la actividad fisica y el deporte.

De esta manera, entre todas las actividades que se desarrollan en las instalaciones
deportivas, las clases colectivas de fitness y wellness constituyen una de las mas

demandadas entre los usuarios de la capital.

La frecuencia con la que la poblacion realiza actividad fisica y/o deporte pone de

manifiesto que, la actividad fisica y el deporte no solamente forma parte de sus estilos
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de vida, sino que ademads constituye un habito cotidiano y social en los habitantes de la

ciudad de Madrid.

En el afio 2004 se crea la Direccion General de Deportes (DGD) de la ciudad de Madrid
con la finalidad de coordinar la actuacion del programa deportivo y el programa de
actividad fisica en todas las instalaciones deportivas municipales. A su vez, se crean las

Juntas Municipales de Distrito que desarrollan la politica de la DGD en cada Distrito.

Figura 39.

Distribucion distritos del Ayuntamiento de Madrid.
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Fuente: Direccion General del Ayto. de Madrid.
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El trabajo de campo de esta investigacion se ha llevado a cabo en las clases colectivas
de fitness y wellness que se imparten en los principales centros deportivos publicos de
gestion directa pertenecientes al Ayuntamiento de Madrid, y gestionados a través de

cada Junta de Distrito, que estan ubicados en los 21 distritos que conforman la ciudad.

Para determinar los centros mas adecuados para este estudio se establecio una entrevista
con los responsables de la Direccion General de Deportes del Ayuntamiento. Se
determind la instalacion municipal principal en cada Distrito en base al tipo de estudio
planteado, a la mayor afluencia de ciudadanos y a la mayor oferta de clases colectivas

impartidas en dichos centros.

En la entrevista, la Direccion General de Deportes informdé de que en las fechas
marcadas para el trabajo de campo (ultimo trimestre del afio 2017) las instalaciones
deportivas de tres de sus Distritos se encontraban en obras de mejora. Sus alumnos y

profesores habian sido derivados a las instalaciones municipales mas proximas.

Para este estudio, los alumnos y profesores de los tres distritos que estaban en obras no
han sido considerados al no reunir el requisito exigible de un minimo de tres meses de

antigiiedad en el mismo centro.

4.3 Universo y Muestra.

El objeto de estudio de esta investigacion es conocer la satisfaccion de los clientes
internos y clientes externos de las clases colectivas de fitness y wellness impartidas en

las organizaciones deportivas del Ayuntamiento de Madrid.

165



4.3 Universo y Muestra.

Dicho objeto de estudio lo conforman dos grandes conjuntos:

e un primer conjunto constituido por todos los clientes internos, entendiendo por
tales a los profesores que imparten las clases colectivas de fitness y wellness que

trabajan en los centros municipales.

e un segundo conjunto, formado por todos los clientes externos inscritos en las
clases colectivas, es decir, aquellos usuarios que estdn matriculados en las

actividades colectivas y que asisten a las clases.

El estudio esta centrado en las actividades dirigidas, entendidas como las que se
caracterizan por desarrollarse de manera colectiva y bajo la supervision de un profesor
que dirige la actividad, no pudiendo ser consideradas como tales las actividades

desarrolladas a través de una plataforma virtual.

4.3.1 Universo cliente interno.

Conocer el mercado laboral de la actividad fisica y el deporte resulta complejo ya que

representa un campo profesional muy amplio y dificil de acotar.

El autor Heinemann (1998) propone considerar tres factores que inciden en el ambito

profesional del deporte y por ende de la actividad fisica:
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Un primer factor denominado "las tareas profesionales", como la produccion
de conocimientos, la gestion, la instruccidn, la produccion y la transmision de

informacion.

Un segundo factor, "los campos de actividad" donde se realizan las tareas

anteriormente mencionadas,

Un tercer factor, el de las "instituciones", donde las tareas profesionales y las

actividades se desarrollan.

Siguiendo a Merino (2011), en el ambito del fitness aparecen dos claras orientaciones en

cuanto a los tipos de puestos funcionales.

Por un lado, se encuentran los puestos relacionados con la funcidon mas operativa o de
desarrollo técnico como son el de profesores de fitness, de clases colectivas y el
entrenador personal. Y por un segundo lado, se encuentran los puestos relacionados con

el area funcional de direccion y organizacion de las actividades.

En el ambito operativo, segiin Viallon, Camy & Collins (2003) el profesor de fitness
representa la figura principal, ya que tiene la responsabilidad de supervisar a los

usuarios de los centros y asegurar que realizan un ejercicio seguro y efectivo.

Igualmente, la Asociacion Madrilefia de Empresarios Deportivos - ASOMED (2005)
apunta que los profesores de los centros de fitness son considerados como una parte
fundamental en el proceso de captacion y fidelizacion de los clientes y pueden llegar a
contribuir de forma notoria en el nivel de calidad de los servicios que perciben los

consumidores.
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4.3 Universo y Muestra.

El universo, a fecha del trabajo de campo, esta constituido por todos los profesores que
imparten clases colectivas de fitness y wellness de las instalaciones seleccionadas por la

Direccioén General de Deportes del Ayuntamiento de Madrid.

Cabe destacar que, para este estudio, s6lo se contabilizo una vez a cada profesor a pesar
de las diferentes clases colectivas de fitness y wellness que pudiera impartir a lo largo

de la semana en la instalacion.

Este universo esta constituido por 105 profesores.

4.3.2 Muestra del cliente interno.

Se ha intentado testar a todo el universo de clientes internos al considerarlo un ntimero
pequeiio. Debido a diversas circunstancias como vacaciones, lesiones o enfermedades,
no ha sido posible llegar a los 105 profesores que imparten las clases colectivas, por lo

que la muestra ha sido de 90 profesores.

En la figura 40 corresponde a la relacion entre el universo y la muestra de profesores

testados.

Figura 40.

Universo y Muestra cliente interno.

120
100 -
80 -
60 -
40 -
20 -

90

15

Total Profesores Profesores ausentes Profesores Cuestionarios Validos
(universo) encuestados (muestra)

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 16 se aprecia el universo y muestra del cliente interno.

Tabla 16.

Universo y Muestra cliente interno por Distrito e instalacion.

METODOLOGIA

Profesores Profesores
Distrito Instalacién fitness/wellness entrevistados
(universo) (muestra)

Puente de Vallecas Alberto Garcia 5 5
Moncloa-Aravaca Alfredo Goyeneche 6 5
Barajas Barajas 7 7
Arganzuela Cegtrrgaglztzg:do 4 2
Ciudad Lineal Concepcion 6 6
Retiro Daoiz y Velarde 6 4
Villaverde El Espinillo 4 2
Latina Gallur 5 3
Salamanca Gimnasio Moscardo 7 6
Hortaleza Hortaleza 9 9
Fuencarral-El Pardo La Mas6 6 5
Carabanchel La Mina 5 5
Moratalaz Moratalaz 6 6
Usera Orcasitas 4 4
Tetuan Playa Victoria 6 4
Chamartin Pradillo 8 8

San Blas-Canillejas San Blas 4 3
Vicalvaro Valdebernardo 7 6
TOTAL 105 90
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4.3 Universo y Muestra.

Asi pues, el tamafio de la muestra final fue de 90 profesores. Por tanto, y aplicando la
formula de calculo del error en poblaciones finitas de Sierra Bravo (1999, p. 216) y

Fernandez Nogales (2004, p. 166):

Donde:
o es el nivel de confianza elegido 95.5 % (2 sigmas).

p v q corresponden a la proporcion de variabilidad con la que se aceptd y se
rechazo la hipdtesis. Al ser desconocida, se emplea la peor de las situaciones

(0.5) para cada uno de los supuestos, p=qg= 0.5.
N es el nimero del universo; en este caso, 105.

n corresponde al nimero de la muestra; es decir, 90.

Trabajando con un intervalo de confianza del 95.5% (2 sigmas), el error muestral es de

+4.4%.
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METODOLOGIA

4.3.3. Universo cliente externo.

Como servicio deportivo municipal, cada Distrito ofrece cada temporada a todos sus
habitantes una amplia oferta de actividades colectivas. Para ser usuario de las mismas,
solo es necesario matricularse en la clase colectiva hasta llenar el aforo de las mismas

fijado por la Direccion del centro.

El universo del cliente externo para esta investigacion estd constituido por todos
aquellos alumnos que estén matriculados en actividades de fitness y wellness de las

clases seleccionadas.

Al igual que en el caso del cliente interno, y para no contaminar posibles resultados,
solo se tendra en consideracion la opinion del usuario en la clase sujeta a estudio. No
pudiendo responder de nuevo al cuestionario si repite como alumno con otro profesor en

otra actividad.

4.3.4 Muestra del cliente externo.

Para determinar la muestra del estudio se establecid como requisito ser mayor de 18
afios y un minimo de tres meses de antigiiedad” en las clases colectivas de fitness y

wellness establecidas.

) se establece el criterio de tres meses de antigliedad para diferenciar los constructos de calidad y

satisfaccion. La satisfaccion requiere una experiencia en el uso del servicio, que se ha establecido en 90
dias de antigiiedad en el mismo centro deportivo para este trabajo.

171



4.3 Universo y Muestra.

El universo esta compuesto por todos aquellos alumnos matriculados en las clases
asignadas, lo que supuso un total de 889 alumnos, de los cuales respondieron al
cuestionario 808 alumnos (el 90,89%), y de los cuales reunieron las condiciones
exigidas para el estudio un total de 759 alumnos (el 93,94% sobre los alumnos que

respondieron). Por lo que la muestra de clientes externo corresponden a 759 alumnos.

La figura 41 corresponde a la relacion entre el universo y la muestra de alumnos

encuestados.

Figura 41.

Universo y Muestra cliente externo.
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Alumnos Matriculados Alumnos Encuestados Cuestionarios Validos
(universo) (muestra)

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 17 se observa el universo y muestra del cliente externo.
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Tabla 17.

Universo y Muestra cliente externo por Distrito e instalacion.

METODOLOGIA

Distrito Instalaciéon Universo elit:l:nﬁl;(;is Muestra
Puente de Vallecas Alberto Garcia 43 43 40
Moncloa-Aravaca Alfredo Goyeneche 41 40 37
Barajas Barajas 91 77 73
Arganzuela Cegg;gﬁg:do 23 21 18
Ciudad Lineal Concepcion 61 56 54
Retiro Daoiz y Velarde 30 28 25
Villaverde El Espinillo 20 18 17
Latina Gallur 30 28 27
Salamanca Gimnasio Moscard6 69 54 52
Hortaleza Hortaleza 114 103 99
Fuencarral-El Pardo La Maso 37 36 32
Carabanchel La Mina 44 42 40
Moratalaz Moratalaz 50 46 43
Usera Orecasitas 38 37 34
Tetuan Playa Victoria 17 17 14
Chamartin Pradillo 75 64 61
San Blas-Canillejas San Blas 55 51 48
Vicalvaro Valdebernardo 51 47 45
TOTAL 889 808 759

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3 Universo y Muestra.

De esta manera, el tamafio de la muestra final fue de 759 alumnos. Por tanto, y
aplicando la formula de calculo del error en poblaciones finitas de Sierra Bravo (1999,

p. 216) y Fernandez Nogales (2004, p. 166):

n N-1

Donde:
o es el nivel de confianza elegido 95.5 % (2 sigmas).

p vy q corresponden a la proporcion de variabilidad con la que se aceptd y se
rechaz6 la hipotesis. Al ser desconocida, se emplea la peor de las situaciones

(0.5) para cada uno de los supuestos, p= q= 0.5.
N es el niimero del universo; en este caso 889.

n corresponde al nimero de la muestra; es decir, 759.

El tamafio muestral, considerando poblaciones finitas, implica un error de muestreo de

+1,28% con un nivel de confianza del 95% o dos sigmas.

Los resultados correspondientes al Universo y Muestra analizados en el presente
estudio, se pueden apreciar en el capitulo de Resultados (apartado 5.3 Resultados

Sociodemograficos, situado en la pagina 199).
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METODOLOGIA

4.4 Cuestionario como recogida de la informacién.

Para este estudio se ha optado como instrumento de recogida de informaciéon los

cuestionarios.

El cuestionario es el instrumento a través del que se recoge una informacién deseada,
consistente en un conjunto de preguntas estandarizadas que se hacen de igual forma a
todos los encuestados. Un cuestionario ha de estar bien estructurado y las preguntas
formuladas con escalas de medicion. A través del cuestionario podemos conseguir los

objetivos de nuestra investigacion.

Se puede definir al cuestionario, siguiendo a Garcia Ferrando (1993, p. 25),
como "una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de
investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una
muestra de casos representativa de una poblacidén o universo mas amplio, del que

se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas".

Para Sierra Bravo (1994, p. 43), "la observacion por encuesta, que consiste igualmente
en la obtencion de datos de interés socioldégico mediante la interrogacion a los
miembros de la sociedad, es el procedimiento sociologico de investigacion mas

importante y el mas empleado".

Siguiendo a Sierra Bravo (1999, p. 51), entre las caracteristicas de los cuestionarios, se

pueden destacar las siguientes:

1. "La informacion se obtiene mediante una observacion indirecta de los hechos,
a través de las manifestaciones realizadas por los encuestados, por lo que cabe

la posibilidad de que la informacion obtenida no siempre refleje la realidad.
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4.4 Cuestionario como recogida de la informacion.

2.La encuesta permite aplicaciones masivas, que mediante técnicas de
muestreo adecuadas pueden hacer extensivos los resultados a comunidades

enteras.

3. El interés del investigador no es el sujeto concreto que contesta el
cuestionario, sino la poblacion a la que pertenece; de ahi, la necesidad de utilizar

técnicas de muestreo apropiadas.

4. Permite la obtencion de datos sobre una gran variedad de temas.

5. La informacion se recoge de modo estandarizado mediante un cuestionario
(instrucciones iguales para todos los sujetos, idéntica formulacién de las

preguntas, etc.), lo que faculta hacer comparaciones intragrupales".

Hayes (1995) afirma que la utilizacion de cuestionarios para medir la satisfaccion del
cliente se muestra extremadamente apropiada para organizaciones del sector servicios o

de otros sectores no fabricantes.

4.4.1 Eleccién de los instrumentos.

Una decision importante es la eleccion de los instrumentos de medicion a utilizar para la
determinacion de los constructos, tanto en la determinacion de la satisfaccion del cliente
interno como externo. La literatura puede mostrar numerosos instrumentos aceptados
por la comunidad cientifica, e incluso cabe la posibilidad de confeccionar instrumentos

especificos y disenados ad hoc.
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METODOLOGIA

En primer lugar, hay que establecer si se utiliza un instrumento previamente
documentado, adaptar uno existente o si, por el contrario, es mas interesante elaborar

otro especifico.

Para esta investigacion, se ha optado por adaptar dos cuestionarios ya existentes a las

caracteristicas y realidades de nuestra poblacion objeto de estudio.

Los instrumentos seleccionados son los cuestionarios:

Cliente interno — instrumento S20/23 de Melia y Peir6 (1989)

Cliente externo —» instrumento SERVPERF de Cronin y Taylor (1992)

El instrumento S20/23, de Melia y Peird (1989), fue seleccionado para medir la
satisfaccion del cliente interno, ya que se trata de un instrumento de reconocido

prestigio en el ambito laboral y de investigacion.

Por otra parte, se utilizo el instrumento SERVPERF, de Cronin & Taylor (1992), como
medidor de la satisfaccion del cliente externo. Al igual que el anterior, se trata de un

instrumento de reconocido prestigio y conocido por toda la comunidad cientifica.

Como se cita en el apartado 2.4.3 relacion entre calidad percibida y satisfaccion (pag.
145) aun partiendo ambos constructos (calidad y satisfaccion) del mismo paradigma de
la desconfirmacion de expectativas (pag. 79), los aspectos a valorar son distintos. Su
fundamental diferencia radica en su aspecto temporal. Es decir, el concepto satisfaccion
requiere experiencia de uso, no asi la calidad que Unicamente hace referencia a los

atributos del servicio. Por ello, en este estudio se ha establecido en los cuestionarios una
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4.4 Cuestionario como recogida de la informacion.

pregunta filtro que hace alusion a la experiencia de uso necesaria para diferenciar entre
calidad percibida y satisfaccion. Esta diferencia temporal se ha cuantificado en tres

meses para ambos clientes.

Ambos instrumentos tienen caracteristicas comunes; entre otras, un nimero muy similar
de items; la valoracion de los items; cercanas fechas de creacion; semejante modo de
administracion a los sujetos de estudio; lenguaje claro, directo y de facil comprension;
utilizacion de items en positivo, y de posible adaptacion a un entorno de actividad

fisica.

4.4.1.1 Escala Likert

Para Martinez y Galan (2014, p.192) "la técnica de Likert tiene como finalidad
esencial el escalonamiento u ordenacion de los sujetos a lo largo de un continuo.
Asi, las variaciones sistematicas encontradas en las respuestas dadas por los
sujetos son atribuibles a las diferencias individuales entre ellos, pudiendo evaluar
dichas diferencias situando las puntualizaciones individuales a lo largo de un
continuo, para realizar estudios comparativos. Basandose en un sistema de
respuesta multiple para cada elemento de la escala, y comprobando que dichas

respuestas tienden a distribuirse siguiendo el modelo de la curva normal".

Las respuestas tipo Likert pretenden recoger las valoraciones de los sujetos sobre su
actitud ante un determinado item que se le presenta, y al cual se le debe ofrecer al sujeto
opciones entre alternativas opuestas, opciones favorables y desfavorables, hacia la

actitud que se quiere medir.
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METODOLOGIA

Frecuentemente, en el uso de la escala Likert, se ofrecen cinco posiciones, una central y
dos por encima y por debajo. Para este trabajo, se ha optado por una escala que va del
uno al diez, ya que, al estar en el sistema métrico decimal, el sujeto podra valorar con

mayor precision su respuesta.

4.4.2 Validacién de instrumentos. Método Delphi.

Una forma estandarizada en el mundo cientifico para validar un cuestionario nuevo es a

través del método Delphi.

Somerville (2008, p. 16) lo define como "un proceso, normalmente de tres o cuatro
rondas de preguntas, cada una basada en los resultados de la consulta previa y cuyo
proposito es abierto acerca de un topico hasta llegar al consenso con las contribuciones

de todo el grupo".

Segiin Varela, Diaz y Garcia (2012, p. 91) "lo que persigue es obtener el grado de
consenso o acuerdo, mediante un debate controlado, entre especialistas sobre el

problema planteado, en lugar de dejar la decision a un solo profesional".

Para Reguant y Torrado (2016), este método consiste en una técnica de obtencion de
informacion, basada en la consulta a expertos de un area, con el fin de obtener la
opinidon de consenso mas fiable del grupo consultado. Estos expertos son sometidos
individualmente a una serie de items en profundidad que se intercalan con
retroalimentacion de lo expresado por el grupo, y que, tras sucesivas devoluciones,

producen la opinidon que representa al grupo.
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4.4 Cuestionario como recogida de la informacion.

Este método es una técnica muy versatil, ya que hace uso de la informacién que
proviene tanto de la experiencia como de los conocimientos de un grupo compuesto por

expertos.

Para las modificaciones y adaptaciones necesarias para esta investigacion, se utilizo el
método Delphi, contando para ello con ocho expertos, entre gerentes deportivos de
trayectoria contrastada y académicos especializados en la gestion deportiva y la

actividad fisica.

A todos los expertos seleccionados, se les facilitdé un primer cuestionario, tanto para
cliente interno como para cliente externo, y se les pidid que expresasen sus
consideraciones a cada uno de los items que conformaban los cuestionarios y preguntas
sociodemograficas. Este proceso se realizo hasta en tres ocasiones para buscar la

aprobacion en cada uno de los items propuestos a los especialistas.

Una vez obtenidas las opiniones de todos los expertos, y analizadas las sugerencias
propuestas, se modificaron y se adaptaron los mismos y se reenviaron los cuestionarios

definitivos a los expertos para su aprobacion final.

4.4.3 Analisis descriptivo de las variables sociodemogrificas.

Para este analisis, también se pretende conocer algunas variables sociodemograficas de
los grupos sujetos al planteamiento de estudio. Dichas variables, con sus peculiaridades,

deben valorarse tanto en los clientes internos como en los externos.
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METODOLOGIA

Las variables analizadas son las siguientes:

1. Género: Esta variable dicotomica nominal esta considerada en el analisis de

ambos clientes (mujer / hombre).

2. Edad: Variable cuantitativa considerada para cliente interno y externo.

3. Nivel de estudios:

4. Tipo de contrato:

5. Numero de horas:

Esta variable discreta ordinal, se analiza en los clientes
internos y externos. Se contemplan los grupos de
estudios basicos (educacidn basica), medios (formacion

profesional) y superiores (estudios universitarios).

Es una variable dicotomica nominal: se ha determinado
dos grupos: eventual o fijo. Esta variable participa solo

en el cliente interno.

Es una variable discreta. Hace referencia a las
horas/semana contratadas en el caso de los clientes
internos. Mientras, para los clientes externos hace
mencion al nimero de visitas a la semana al centro

deportivo.
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4.4 Cuestionario como recogida de la informacion.

6. Antigliedad: Es una variable discreta. Se constituye como una pregunta filtro
tanto para el cliente interno como el cliente externo. Se ha
determinado que para diferenciar entre los constructos calidad y
satisfaccion, la satisfaccion necesita de la experiencia, por lo que
se ha fijado un minimo de tres meses de antigiiedad en el mismo

centro.

En la tabla 18 se muestra la relacion de variables utilizadas tanto en el cliente interno

como externo.

Tabla 18.

Relacion de variables sociodemograficas.

Clientes Internos Clientes Externos
1. Género.
1. Género.
2. Edad.
2. Edad.

3. Nivel de estudios.
3. Nivel de estudios.
4. Tipo de contrato.
4. Frecuencia asistencia semanal.
5. Numero de horas semanales.
5. Antigliedad en el centro.
6. Antigiiedad en el centro.

Fuente: Elaboracion propia.
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METODOLOGIA

4.4.4 Preparacién del trabajo de campo.

La finalidad de esta etapa es confirmar la correcta utilizacion de los cuestionarios
creados previamente por parte de una muestra de usuarios de clases colectivas de un

centro deportivo.

Cada instrumento empleado en esta investigacion consta de dos hojas. En la primera,
una hoja informativa que, ademas de servir de presentacion, explica la finalidad y

objetivo del cuestionario y la forma de cémo ha de ser cumplimentado.

En la segunda hoja, aparece el cuestionario, donde constan los apartados
sociodemograficos y los diferentes items con su posible valoracion en una escala tipo
Likert con valores que van desde el 1 <<muy en desacuerdo>> al 10 <<totalmente de

acuerdo>>.

A través de la escala, los encuestados indican su grado de conformidad o de satisfaccion
con el atributo sobre el que se esta preguntando. Utilizar la escala larga de 1 a 10
puntos, permite un grado mayor de matices de respuesta, lo que permite precisar mejor

al entrevistado su posicionamiento.

Para verificar la idoneidad y claridad (comprension) de ambos cuestionarios, se decide
realizar un estudio preliminar en las instalaciones deportivas de dos localidades
principales de la Comunidad de Madrid. Realizar un pretest sirve para detectar posibles
deficiencias del instrumento, mejorar la redaccion de los items, el orden, las

instrucciones necesarias, etc.

Tras la visita a las diferentes clases colectivas, el tiempo promedio en contestar los

cuestionarios oscila entre dos y tres minutos y se observa que no han existido
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4.5 Trabajo de campo y procedimiento de aplicacion.

dificultades en su desarrollo y comprension por parte de los entrevistados. Una vez
superado el pretest, se comenzo el trabajo de campo de la investigacion en los centros

deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

4.5 Trabajo de campo y procedimiento de aplicacién.

Para iniciar el trabajo de campo, y una vez tenemos los instrumentos validados, se
procede a conseguir la autorizacion del maximo organismo responsable encargado de
las instalaciones deportivas de la ciudad de Madrid. Para ello, se coordind una reunion
en persona con los maximos responsables de la Direccion General de Deportes del
Ayuntamiento para exponer el propdsito de la investigacion, presentar los instrumentos
a utilizar y explicar la manera de proceder en las instalaciones, hasta obtener su

aprobacion y colaboracion en dicho proyecto.

Obtenido el permiso por escrito de la Direccion General de Deportes para la realizacion
de esta investigacion en los centros deportivos municipales de la capital, se procede a
contactar con los directores de cada centro deportivo sujeto a estudio para presentar el
proyecto de la investigacion, coordinar la visita a las clases colectivas, la aplicacion de
los cuestionarios los dias acordados y solventar las posibles dificultades en el desarrollo

del estudio.

El estudio se llevo a cabo en las actividades dirigidas, entendidas como aquellas que se
caracterizan por desarrollarse de manera colectiva, bajo la supervision de un profesor
que dirige la actividad. No considerando para este estudio las actividades a través de

una plataforma virtual.
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Todos los centros presentan sus clases colectivas en tres franjas horarias (mafana,
mediodia y tarde), por lo que las entrevistas se realizaron abarcando dichas franjas

horarias.

La fase de recogida de datos se desarrollo entre los meses de octubre a diciembre del
afio 2017, y el medio empleado para ello fue un cuestionario auto administrado en

presencia de los entrevistados para aclarar posibles dudas.

La manera de proceder en la recogida de informacion en las clases fue siempre la
misma, siendo al inicio de comenzar la clase estando profesor y alumnos preparados
para su comienzo. El encuestador presentaba el cuestionario a los sujetos de estudio vy,
después de comentarles brevemente la finalidad pretendida, se les ofrecia la posibilidad
de cumplimentar el cuestionario facilitando el material necesario para ello. Se puso

especial atencion en la confidencialidad y total anonimato de los participantes.

Cada encuestado recibia dos folios:

- En el primero, se recoge la presentacion y finalidad del estudio, asi como las
instrucciones para rellenarlo. En el anexo I (pagina 281), se presenta copia de
dicha informacion para los clientes internos; y en el anexo III (pagina 285) para

los clientes externos.

- EI cuestionario con los items y aspectos sociodemograficos se encuentra en
el segundo folio, como se muestra en el anexo II (pagina 283) correspondiente
al cliente interno; y en el anexo IV (pagina 287) correspondiente al cliente

externo.
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En el caso que el encuestado tuviera alguna duda sobre el sentido o cuantificacion de
algln item, se le indicaba que valorara su percepcion sobre la afirmacion del item y el
valor que consideraba, basandose en su propia experiencia, y cual seria la manera de

actuar por parte de la empresa en la afirmacion planteada.

Se ha establecido como requisito la antigiiedad minima de tres meses al considerarla
suficiente para que el alumno o profesor tenga experiencia en el centro (Horovitz,

1991).

Una vez rellenos los cuestionarios de alumnos y profesor, se guardan en un sobre
codificado. Se utilizé una serie de claves de ordenacion que garantizase el correcto

agrupamiento en funcion del centro, del profesor y de los alumnos de dicho profesor.

El estudio permitio obtener datos directamente de las fuentes primarias, procedentes de
las respuestas de los profesores y usuarios encuestados siempre de forma andénima y

voluntaria.

Se ha utilizado un solo encuestador con la intencion de mantener constantes las
variables ambientales y garantizar que la forma de actuacién y presentacion del

cuestionario sea invariable.
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4.6 Plan andlisis estadistico.

4.6.1 Concepto de validez, fiabilidad, determinacién y valores

estadisticos.

Para garantizar la utilidad y significado de los resultados obtenidos mediante la
utilizacion de cuestionarios, es necesario determinar la validez y fiabilidad, entendiendo
por validez el grado en que el instrumento mide lo que se pretende medir, y fiabilidad,
como la capacidad de un instrumento para generar resultados constantes en sucesivas

aplicaciones a los mismos grupos y en situaciones similares (Fernandez Barcala, 2000).

Para determinar la validez se ha utilizado el método Delphi y para medir la fiabilidad

del instrumento se ha utilizado el alpha de Cronbach.

4.6.1.1 Concepto de fiabilidad o alpha de Cronbach.

El alpha de Cronbach o fiabilidad se refiere a la consistencia o estabilidad de una

medida.

Para determinar el coeficiente de Cronbach, el investigador calcula la correlacion de
cada item con cada uno de los restantes items, obteniendo como resultado una gran
cantidad de coeficientes de correlacion. "El valor de alpha es el promedio de todos los
coeficientes de correlacion" (Cozby y Pineda, 2005, p. 148). Si las variables no estan
positivamente correlacionadas entre si, no existe razon para creer que puedan estar

correlacionadas con otras variables posiblemente seleccionadas.
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4.6 Plan analisis estadistico.

De esta manera, con la valoracion del alpha de Cronbach, se puede evaluar la
confiabilidad o consistencia interna de un instrumento constituido por una escala Likert

o cualquier escala de opciones multiples.

El valor de alpha de Cronbach puede variar entre cero y uno. Cudnto mas cercano esté
el valor a uno, mayor sera la consistencia interna de los items que componente el
instrumento de medida. Segiin Thomas, Nelson & Mata (2007, p. 200) "cuanta mas
aproximacion del coeficiente a 1.00 indica un menor error de la varianza y refleja un

valor mas verdadero".

Los autores Kerlinger et al. (2002, p. 600) "han establecido 0.70 como limite entre
confiabilidades aceptables y no aceptables. Coeficientes superiores a 0,90 constituyen

resultados altamente fiables".

4.6.2 Anilisis factorial.

El andlisis factorial es una técnica estadistica que tiene como objetivo obtener un
numero reducido de variables latentes cuyos factores obtenidos permiten la separacion

de los atributos del constructo.

La puntuacion de cada sujeto se obtiene a partir de la suma de sus respuestas en todos
los items. El andlisis factorial simplifica la matriz de correlaciones formadas por los
resultados de cada item y obtiene unas nuevas dimensiones que explican y simplifican

la informacién obtenida.
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METODOLOGIA

4.6.2.1 Adecuacion al analisis factorial.

Antes de formalizar un andlisis factorial (andlisis de los componentes principales) es

necesario efectuar una serie de pruebas que nos permitan realizar el analisis factorial.

4.6.2.1.1 Adecuacion muestral KMO (Kaiser-Meyer-Olkin).

La media de adecuacion muestral KMO contrasta si las correlaciones parciales entre las
variables son lo suficientemente pequefias. Este andlisis permite comparar la magnitud

de los coeficientes de correlacion con los coeficientes de correlacion parcial.

La medida de KMO varia entre 0 y 1 e indican que el andlisis factorial es tanto mas
adecuado cuanto mayor sea su valor. Los valores menores de ,500 indican que no debe

utilizarse el analisis factorial con los datos analizados.

4.6.2.1.2 Prueba de esfericidad de Bartlett.

La prueba de esfericidad de Bartlett contrasta si la matriz de correlaciones es una matriz
identidad, lo cual indicaria que el modelo factorial es adecuado. El estadistico de
Bartlett se obtiene a partir de una transformacion del determinante de la matriz de
correlaciones y cuanto mayor sea, mds improbable es que la matriz sea una matriz

identidad y més adecuado resulta el analisis factorial.
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4.6 Plan analisis estadistico.

4.6.2.1.3 Prueba de Comunalidad.

Esta estadistica sefiala la comunalidad de cada variable y proporcion de varianza
explicada por el conjunto de factores comunes. Las comunalidades son unos valores que

oscilanentre 0 y 1.

Cuando se aproxima a 1 indica que la variable queda totalmente explicada por los
factores comunes; mientras que si se aproxima a 0 los factores no explicaran nada de

variabilidad de las variables.

Antes de realizar la rotacion, las comunalidades siempre son 1, ya que todas las
variables son explicadas por todas las variables que han seleccionado. Una vez que las
variables se agrupan en las diferentes dimensiones, las comunalidades disminuyen pues
las variables solo son explicadas por las variables que pertenecen al mismo grupo o

dimension (Rodriguez y Mora, 2001).

4.6.3 Analisis de los Componentes Principales.

El Analisis de Componentes Principales es una técnica estadistica de sintesis de la
informacion, o reduccion de la dimension o ntiimero de variables. Es decir, ante un
conjunto de datos con muchas variables, el objetivo sera reducirlas a un menor numero

perdiendo la menor cantidad de informacion posible.

El objetivo basico consiste en reducir el numero de variables en componentes hallados
en el andlisis, eligiendo un numero y peso de los mismos suficiente para que la pérdida
de varianza total sea solo la conveniente, simplificando, reduciendo y estructurando la

informacion inicial.
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CAPITULO 5.
RESULTADOS

5.1 Andlisis de fiabilidad y validez de los instrumentos.
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5.1 Analisis de fiabilidad y validez de los instrumentos.

5.1 Andlisis de fiabilidad y validez de los instrumentos.

Dos caracteristicas deseables en toda medicion son la fiabilidad, que algunos autores
llaman confiabilidad, y la validez; al referirse a cualquier instrumento de medicion en el
campo de las ciencias sociales y de la conducta, se consideran estas dos cualidades
como aspectos claves de la llamada "solidez psicométrica" del instrumento (Cohen &

Swerdlik, 2001).

5.1.1 Anadlisis de la fiabilidad de los instrumentos.

La confiabilidad o fiabilidad, se refiere a la consistencia o estabilidad de una medida.
Segun Kerlinger et al. (2002, p. 139) la confiabilidad es "aquella que parte en la
investigacion de qué tanto error de medicidon existe en un instrumento de medicion,
considerando tanto la varianza sistematica como la varianza al azar". Dependiendo del
grado en que los errores de medicidn estén presentes en un instrumento de medicion, el

instrumento serd mas o menos confiable.

Para evaluar la confiabilidad o consistencia interna de un instrumento constituido por
una escala Likert, o cualquier escala de opciones multiples, se dispone del coeficiente
alpha, propuesto por Cronbach en el afio 1951. Para determinar el coeficiente de alpha
de Cronbach se calcula la correlacion de cada item con cada uno de los otros, resultando
una gran cantidad de coeficientes de correlacion. El valor de alpha es el promedio de

todos los coeficientes de correlacion (Cozby y Pineda, 2005).

Segun Thomas, Nelson & Mata (2007, p. 200): "cuanta mds aproximacion del

coeficiente a 1,00 indica un menor error de la varianza y refleja que es estimado un
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valor mas verdadero". Coeficientes superiores a ,900 teniendo en cuenta que el minimo
aconsejable es ,700 constituyen resultados fiables. De igual forma, se manifiestan los

autores Chaves y Rodriguez (2018) cuya tabla se presenta a continuacion.

Tabla 19.

Valores segun coeficiente alpha de Cronbach.

INTERVALO VALORACION
0-,500 Inaceptable
,500 - ,600 Pobre
,600 - ,700 Débil
,700 - ,800 Aceptable
,800 -,900 Bueno
,900 - 1 Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)

El alpha de Cronbach del estudio realizado con el instrumento para clientes internos fue
de ,864 con 19 items o elementos. Al estar el valor muy préximo a ,900 muestra una

alta fiabilidad del instrumento.
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5.1 Analisis de fiabilidad y validez de los instrumentos.

Tabla 20.

Fiabilidad de los clientes internos.

Alfa de
Cronbach N de elementos

,864 19

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, el estudio efectuado con el instrumento para clientes externos, ofrece un
alpha de Cronbach de ,958 con 17 items o elementos. Lo que muestra una alta fiabilidad

del instrumento empleado.

Tabla 21.

Fiabilidad de los clientes externos.

Alfa de
Cronbach N de elementos

,958 17

Fuente: Elaboracion propia.

Con los datos obtenidos, se puede afirmar que los instrumentos utilizados, tanto en el

cliente interno como en el cliente externo, son fiables.
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5.1.2. Anilisis de validez de los instrumentos.

Mientras que la fiabilidad nos habla de la exactitud de la medida, la validez nos muestra
que es acorde con lo que se pretende medir. Conocer el grado de validez de un
instrumento permite usar significativamente los datos obtenidos en ¢l. El conocimiento

de su confiabilidad permite usar los datos correctamente (Magnusson, 1978).

Segun Sanchez Pérez y Sarabia (1999, p. 380) "un instrumento es valido si cumple

satisfactoriamente el propo6sito con el que se disefio".

Para Thomas, Nelson y Mata (2007, p. 195) la validez supone "el grado en que un
instrumento mide lo que se supone que mide y hace referencia a la seguridad en la

interpretacion de una prueba".

Segln estos autores, el método de la validez de constructo es una conceptualizacion
tedrica sobre un aspecto del comportamiento humano que no es medible u observable
por medios directos. Este método de validacion consiste en evaluar hasta qué punto una

prueba mide los constructos sobre los que ella misma se sustenta.

Para Pérez, Chacon y Moreno (2000, p. 442) la validez del constructo es "el concepto
unificador que integra las consideraciones de validez de contenido y de criterio en un

marco comun para probar hipotesis acerca de relaciones tedéricamente relevantes".

En este estudio, para dar validez a los instrumentos se ha optado por el método Delphi
con la participacion de ocho expertos tal y como se explica en el capitulo de

metodologia, apartado 4.4.2 de la pagina 158.

195



5.2. Andlisis del error muestral.

5.2. Anilisis del error muestral.

En términos estadisticos, el margen de error se refiere a la cantidad de error de muestreo
aleatorio resultado de la elaboracion de una encuesta. El error muestral define el nivel
de confianza de los resultados obtenidos entre las muestras tomadas de la misma

poblacion.

En esta investigacion, siguiendo la metodologia de los autores Sierra Bravo (1999) y
Fernandez Nogales (2004), teniendo como resultado el error muestral de los
instrumentos para cada uno de los clientes, con un nivel de confianza de 95,5% (2

sigmas), el error muestral es el siguiente:

Tabla 22.

Error muestral de los cuestionarios.

Cliente interno Cliente externo
Num. de items 19 17
Error Muestral +4,40% +1,28%

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3 Resultados sociodemogrificos.

5.3.1 Variables sociodemogréficas del cliente interno.

Las caracteristicas consideradas para los clientes internos son: género, edad, nivel de
estudios, tipo de contrato, nimero de horas de trabajo a la semana en ese centro y

antigiiedad en la organizacion.

De 105 profesores que forman el universo, respondieron el cuestionario de forma valida,
un total de 90 profesores de clases colectivas entre todos los centros deportivos

visitados (ver figura 40).

Analizado por géneros el conjunto de la muestra, el 66,7% corresponde a mujeres y el

33,3% a hombres.

Figura 42.

Distribucion clientes internos por género.

Género

Mujer ®Hombre

33%

N\_67%

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3 Resultados sociodemograficos.

Respecto a la edad de los clientes internos, la edad media es de 44,48 afios. Analizado
por grupos de edad, se puede observar como la franja de edad de 40 a 49 afos concentra

un mayor porcentaje (43,5%).

Figura 43.

Rango de edad clientes internos.

Rango de edad

50

40

30

20

10

30-39 afios 40 - 49 aiios 50 - 59 afos > 60 afios

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Elaboracion propia.

Referente al nivel académico, el 16,7% corresponde a estudios medios, mientras que el

83,3% tienen estudios superiores.
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Figura 44.

Nivel de estudios clientes internos.

Nivel de Estudios
M Superiores ® Medios

17%

83%

Fuente: Elaboracion propia.

El tipo de contrato de los profesores es bastante parejo, siendo el 47,8% de contratos

eventuales y el 52,2% contratos fijos.

Figura 45.

Tipo de contrato clientes internos.

Tipo contrato

M Eventual M Fijo

52% 48%

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3 Resultados sociodemograficos.

Con relacion a la variable nimero de horas a la semana contratadas en este centro, como
se puede observar en la figura 46, la mayor parte de los profesores (44,5%) trabaja 21
horas a la semana. El siguiente porcentaje mas alto, corresponde a 37,5 horas a la

semana con un 34,5% de los profesores.

Figura 46.

Horas contratadas semanales cliente interno.

Horas contratadas
50
40
30
20

10

<21 horas 21 horas 22 - 35 horas 37,5 horas

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.2 Variables sociodemogrificas del cliente externo.

Las caracteristicas consideradas en los clientes externos son: género, edad, nivel de
estudios, frecuencia semanal de asistencia al centro y antigiiedad como usuario en el

centro deportivo.

Como se ha indicado anteriormente, los clientes externos que acudieron a las clases

colectivas durante el trabajo de campo fueron un total de 889 personas.
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Cumplimentaron el cuestionario correctamente un total de 808, y los que superaron el
requisito del estudio (antigiiedad de permanencia en el centro) fueron un total de 759

clientes (ver figura 41).

Para este estudio solamente se han tenido en cuenta los alumnos asistentes a las clases

colectivas y que superaron los requisitos planteados.

La asistencia a clases colectivas es mayor en mujeres (74%) frente a la asistencia de

hombres (26%).

Figura 47.

Distribucion clientes externos por género.

Género

Mujer = Hombre

26%

\ 74%

Fuente: Elaboracion propia.

En referencia a la edad de los usuarios, la edad media corresponde a 55,6 afios. La

franja de edad de 50 a 59 afios, con un 31,1%, es la méas comun entre los usuarios.
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5.3 Resultados sociodemograficos.

Figura 48.

Rango de edad de los clientes externos.

Rango de edad

35
30
25
20
15

10
3,3

<20-29afios 30-39afios 40-49 aflos 50-59afios 60-69anos > 70 afnos

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al nivel de estudios, destaca con formacion superior el 51%; con estudios

medios el 37% y con nivel basico el 12% de los clientes.

Figura 49.

Nivel de estudios de los clientes externos.

Nivel de Estudios

B Superiores M Medios M Basicos

12%

37%

Fuente: Elaboracion propia.
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La media de asistencia por usuario a las clases colectivas es de 2,6 dias a la semana,
siendo dos dias a la semana con un 67,1% seguido de un 13,3% los usuarios que asisten

cuatro dias a la semana.

Figura 50.

Frecuencia de uso semanal de clientes externos.

Frecuencia de uso

80
70
60
50
40
30
20
10

22,3

9,4

1-2dias 3 -4dias 5-7dias

Nota: Datos expresados en porcentaje (%)

Fuente: Elaboracion propia.

5.4 Resultados del andlisis factorial.

5.4.1 Resultados del andlisis factorial del cliente interno.

Antes de realizar el analisis factorial, es necesario conocer su adecuacion con las
muestras existentes. Para ello se practico el analisis de componentes principales, prueba
de esfericidad de Bartlett, prueba de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) y estudios de Comunalidad.
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5.4 Resultados del andlisis factorial.

El indice de KMO oscila entre 0 y 1, de tal modo que los valores pequefios o proximos a
0 indican que el anélisis factorial puede no ser el adecuado, y valores cercanos a 1
indican que el analisis factorial es el apropiado. El valor que se considera como minimo
adecuado para el andlisis factorial es de ,500 por debajo del cual no es aconsejable la

utilizacion del analisis.

En el presente estudio los resultados obtenidos en la realizacion de esta prueba dan
como resultados de KMO de ,794 y una significacion en la prueba de esfericidad de

Bartlett del ,000 por lo que se puede considerar unos resultados adecuados.

Tabla 23.

Prueba de KMO y prueba de esfericidad de Bartlett.

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,7194
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 694,114
gl 171
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de Comunalidades es una técnica de reduccion de datos que sirve para
encontrar grupos homogéneos de variables a partir de un conjunto numeroso de items.
Los grupos homogéneos se forman con las variables que se correlacionan mucho entre

si, y procurando que sean independientes de otros.
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Tabla 24.

Analisis factorial items cliente interno.

Comunalidades

Extraccion
item 1 Tengo autonomia para decidir qué tareas realizar durante la clase. ,635
ftem 2  Encuentro mi trabajo como un reto. ,509
ftem 3 Cuando me levanto por la mafiana, tengo ganas de ir a trabajar. ,768
ftem4 En mi trabajo, soy mentalmente resistente. 534
ftem 5 Mantengo la intensidad adecuada durante la clase. 744
item 6 Encuentro significado a mi trabajo. ,659
item 7  Dispongo de los materiales suficientes en funcién de los contenidos de la clase. ,762
item 8 Considero que la limpieza, higiene y salubridad es adecuada. ,625
ftem 9 La relacion profesional con sus superiores es adecuada. ,609
ftem 10 Cuando estoy trabajando, me olvido de todo lo que me rodea. ,546
ftem 11 Participo en las decisiones de mi departamento. ,561
ftem 12 La empresa me ofrece la formacion adecuada. ,601
item 13 Es adecuado el entorno fisico y espacio de trabajo. ,605
ftem 14 Me siento feliz cuando trabajo. , 731
ftem 15 La evaluacion que los superiores realizan sobre mi trabajo es adecuada. 721
ftem 16 La frecuencia con que soy supervisado, es apropiada. ,612
ftem 17 En la empresa tengo oportunidades de promocion. ,482
ftem 18 El salario que recibo es el correcto. 722
item 19 Considero que la empresa respeta el convenio colectivo. ,666

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.
Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la tabla anterior, el item 17 "oportunidades de promocion"
no supera el valor minimo indicado para el analisis factorial, pero al ser un valor
proximo a ,500 se considera mantener el item al considerase un factor importante del

constructo satisfaccion.
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5.4 Resultados del andlisis factorial.

5.4.1.1 Dimensiones de la satisfaccion del cliente interno.

Los resultados del analisis factorial efectuado con los clientes internos muestran la

existencia de cinco componentes.

Con los cinco primeros componentes se explica el 63,65% del total de la varianza.

Tabla 25.

Varianza total explicada de componentes principales.

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 5,943 31,276 31,276
2 2,371 12,480 43,756
8 1,419 7,466 51,222
4 1,290 6,790 58,013
) 1,071 5,638 63,650

Fuente: Elaboracion propia.

Analizados los resultados obtenidos, la satisfaccion de los clientes internos de clases
colectivas en los centros municipales del Ayuntamiento de Madrid se determina con

cinco dimensiones:
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e Dimension 1: Estilo de direccion.
Formado por:
Relacion con superiores - item 9.
Participar en decisiones de departamento - item 11.
Reciclajes en formacion - item 12.
Evaluacion superiores - item 15.

Frecuencia con que se es supervisado por superiores - item 16.

¢ Dimension 2: Compromiso laboral.
Formado por:
Encuentro mi trabajo como un reto - item 2.
Ganas de ir a trabajar - item 3.
Soy mentalmente resistente en las clases - item 4.
Significado personal - item 6.
Concentracion - item 10.

Estar feliz mientras trabajas - item 14.

e Dimension 3: Oportunidades profesionales.
Formado por:
Oportunidades de promocion - item 17.
Remuneracion que recibo - item 18.

Respeto por el convenio colectivo - item 19.
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5.4 Resultados del andlisis factorial.

e Dimension 4: Acondicionamiento de la sala.
Formado por:
Dispongo de materiales necesarios - item 7.
Limpieza y acondicionamiento de la sala - item 8.

Entorno y espacio de trabajo es adecuado - item 13.

e Dimension 5: Autonomia y desarrollo profesional.

Formado por:

Capacidad de decision - item 1.

Intensidad en las clases - item 5.

En la tabla 26 se muestran la agrupacion de items por componentes y sus valores.
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Tabla 26.

Agrupacion de items por componentes.

Matriz de componentes rotados

RESULTADOS

Componente

1 2 3 4 5
ftem 9 La relacién profesional con sus superiores es adecuada. 734
item 11 Participo en las decisiones de mi departamento. ,585
ftem 12 La empresa me ofrece la formacion adecuada. ,566
item 15 La evaluacion que los superiores realizan sobre mi trabajo es adecuada. ,794
ftem 16 La frecuencia con que soy supervisado, es apropiada. , 750
ftem 2 Encuentro mi trabajo como un reto. ,708
ftem 3  Cuando me levanto por la mafiana, tengo ganas de ir a trabajar. ,813
ftem 4 En mi trabajo, soy mentalmente resistente. ,504
item 6  Encuentro significado a mi trabajo. ,615
item 10 Cuando estoy trabajando, me olvido de todo lo que me rodea. ,547
ftem 14 Me siento feliz cuando trabajo. 776
ftem 17 En la empresa tengo oportunidades de promocién. ,562
ftem 18 El salario que recibo es el correcto. , 750
item 19 Considero que la empresa respeta el convenio colectivo. 711
item 7  Dispongo de los materiales suficientes en funcion de los contenidos de la clase. ,811
item 8 Considero que la limpieza, higiene y salubridad es adecuada. ,692
ftem 13 Es adecuado el entorno fisico y espacio de trabajo. ,628
ftem 1  Tengo autonomia para decidir qué tareas realizar durante la clase. ,780
ftem 5 Mantengo la intensidad adecuada durante la clase. ,551

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.4 Resultados del andlisis factorial.

5.4.2 Resultados andlisis factorial del cliente externo.

Una vez efectuadas las necesarias pruebas de adecuacion al analisis factorial, los
resultados muestran los siguientes datos: la prueba de KMO de ,966 y la esfericidad de

Bartlett del ,000.

Tabla 27.

Prueba de KMO y prueba de esfericidad Bartlett.

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,966
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 11422,854
gl 136
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia.

La prueba de Comunalidad, cuyos resultados se muestra en la tabla 28, todos los items

superan el ,500.
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Tabla 28.

Analisis factorial items cliente externo.

Comunalidades

Extraccion
ftem 1 El profesor tiene los conocimientos necesarios para desarrollar su trabajo. 727
ftem 2 Valora la calidad de la clase impartida por el profesor. , 794
ftem 3 El profesor utiliza el material adecuado para desarrollar su clase. ,567
ftem 4 El profesor actia considerando las necesidades de los alumnos. 722
ftem 5 El profesor es capaz de "sintonizar" con el alumno. ,752
ftem 6 El profesor me sorprende positivamente cada dia con su trabajo. ,702
ftem 7 El profesor hace mas de lo habitual por el alumno. ,606
ftem 8 Siempre que puedo, repito esta actividad con el mismo profesor. ,624
ftem 9 La sala de la clase colectiva es adecuada. , 707
item 10  El profesor tiene una imagen cuidada. 724
ftem 11 La clase colectiva da el resultado esperado. ,597
ftem 12  El profesor le atiende con rapidez. ,682
item 13 El profesor esta siempre dispuesto a ayudar. ,822
ftem 14  El profesor dispone del tiempo necesario para responder a sus preguntas. ,618
item 15  El comportamiento del profesor inspira confianza a los alumnos. ,826
ftem 16  Siento seguridad en la realizacién de las actividades. ,684
ftem 17  El horario de la clase colectiva es el adecuado. ,607

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.
Fuente: Elaboracion propia.

5.4.2.1 Dimensiones de la satisfaccion del cliente externo.

Una vez efectuado el andlisis factorial con los clientes externos, se observa que los dos
primeros componentes superan el 1.00 tedricamente exigible. Sin embargo, se ha
considerado la necesidad de incluir los componentes tres, cuatro y cinco por
considerarlas como factores muy importantes, siguiendo la linea de los autores Sanz et
al, (2005) 6 Armada Ros (2015), en la determinacién de la satisfaccion del cliente

externo.
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5.4 Resultados del andlisis factorial.

Tabla 29.

Porcentaje acumulado de componentes.

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 10,708 62,988 62,988
2 1,051 6,183 69,172
g ,709 4,171 73,343
4 ,623 3,667 77,010
5 ,536 3,154 80,164

Fuente: Elaboracion propia.

Con cinco dimensiones se explican un valor del 80,16% del total de la varianza

Analizados los resultados obtenidos, la satisfaccion de los clientes externos de clases

colectivas en los centros municipales del Ayuntamiento de Madrid se determina con

cinco dimensiones:

e Dimension 1: Empatia y seguridad.

Formado por:

Calidad de la clase - item 2.

Necesidades de los alumnos - item 4.

Sintonizar con los alumnos - item 5.

Sorprende con el trabajo - item 6.

Hace mas de lo habitual por los alumnos - item 7.

Imagen del profesor - item 10.

Resultado esperado - item 11.

Seguridad en los ejercicios - item 16.
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e Dimension 2: Disponibilidad y confianza.

Formado por:
Repito profesor - item 8.

Rapidez de atencion - item 12.

Dispuesto a ayudar a los alumnos - item 13.

Tiempo necesario - item 14.

Inspira confianza - item 15.

e Dimension 3: Desempeifio profesional.

Formado por:

Conocimientos profesor - item 1.

Utilizacién de material - item 3.

e Dimension 4: Horario de la actividad.

Formado por:

Horario clase colectiva - item 17.

e Dimension 5: Adecuacion de la sala.

Formado por:

Lugar de realizacion clase colectiva - item 9.

RESULTADOS

En la tabla 30 se muestran la agrupacién de items por componentes y sus valores.
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Tabla 30.

Agrupacion de items por componentes.

Matriz de componente rotado

Componente

1 2 3 4 5
ftem 2 Valora la calidad de la clase impartida por el profesor. ,660
ftem 4 El profesor acttia considerando las necesidades de los alumnos. 627
item 5 El profesor es capaz de "sintonizar" con el alumno. ,636
item 6 El profesor me sorprende positivamente cada dia con su trabajo. ,556
item 7  El profesor hace mas de lo habitual por el alumno. ,781
item 10 El profesor tiene una imagen cuidada. 722
ftem 11 La clase colectiva da el resultado esperado. ,785
ftem 16 Siento seguridad en la realizacién de las actividades. ,535
item 8 Siempre que puedo, repito esta actividad con el mismo profesor. ,521
item 12 El profesor le atiende con rapidez. ,576
ftem 13 El profesor esta siempre dispuesto a ayudar. ,590
ftem 14 El profesor dispone del tiempo necesario para responder a sus preguntas. ,819
ftem 15 EIl comportamiento del profesor inspira confianza a los alumnos. ,568
ftem 1  El profesor tiene los conocimientos necesarios para desarrollar su trabajo. ,642
iftem 3 El profesor utiliza el material adecuado para desarrollar su clase. 778
item 17 El horario de la clase colectiva es el adecuado. ,905
ftem 9 La sala de la clase colectiva es adecuada. ,894

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.5 Dimensiones de la satisfaccidn.

RESULTADOS

5.5.1 Cuantificaciéon de las dimensiones de satisfacciéon en el cliente

interno.

A continuacién, se muestra la media obtenida para cada una de las dimensiones

obtenidas y de la satisfaccion total de los profesores encuestados en las clases

colectivas.

Tabla 31.

Cuantificacion de las dimensiones cliente interno.

Estadisticos

SiT Di1
Di2 Di3 Di4 Di5
N Valido 90 90 90 90 90 90
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 7,8351 7,2733 8,7426 6,5741 7,2630 9,2667

SiT: Satisfaccion interno Total.
Dil: Estilo de direccion.

Di2: Compromiso laboral.

Di3: Oportunidades profesionales.

Did4: Acondicionamiento de la sala.

Di5: Autonomia y desarrollo profesional.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.5 Dimensiones de la satisfaccion.

Figura 51.

Satisfaccion de las dimensiones en el cliente interno.

OFRLrNWPMAUIONOOWOO

8,74
7,26 9,26
7,27
4,5
Dimension 1 Dimension 2 Dimension 3 Dimension 4 Dimension 5
Estilo de direcciéon Compromiso laboral Oportunidades Acondicionamiento Autonomiay
profesionales de lasala desarrollo profesional

Fuente: Elaboracion propia.

5.5.2 Cuantificacién de las dimensiones de satisfacciéon en el cliente

externo.

Respecto al cliente externo, la media de la satisfaccion total y de las dimensiones del
cliente externo obtenidas anteriormente (mostrado a través de los 90 grupos de

profesores), se muestra en la tabla 32.
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Tabla 32.

Cuantificacion de las dimensiones cliente externo.

RESULTADOS

Estadisticos
T De1
Se © De2 De3 De4 De5
N Valido 90 90 90 90 90 90
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 8,5379 8,5763 8,6702 8,6846 8,5170 7,1468

SeT: Satisfaccion externo Total.

Del: Empatia y seguridad.

De?2: Disponibilidad y confianza.

De3: Desempeiio profesional.

De4: Horario de la actividad.

De5: Adecuacion de la sala.

Fuente: Elaboracion propi

Figura 52.

a.

Satisfaccion de las dimensiones en el cliente externo.
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8,57 8,67 8,68 ,
7,14
Dimensién 1 Dimensién 2 Dimensién 3 Dimensién 4 Dimensién 5
Empatia y seguridad Disponibilidad y Desempefio Horario Adecuacion
confianza profesional de la actividad de la sala

Fuente: Elaboracion propia.
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5.6 Correlaciéon entre clientes internos y clientes externos.

5.5.3 Cuantificacién de la satisfaccién total del cliente interno y

cliente externo.

Como se ha visto anteriormente, el valor de la satisfaccion total de ambos tipos clientes

es elevada, siendo para el cliente interno de 7,83 y para el cliente externo 8,53.

Figura 53.

Satisfaccion Total del cliente interno y cliente externo.

Satisfaccion Total

8,6 -

8,4 -

7,8 -

7,6 -

Cliente Interno Cliente Externo

Fuente: Elaboracion propia.

5.6 Correlacién entre clientes internos y clientes externos.

Los métodos de correlacion son técnicas bivariadas que se emplean en situaciones
donde se quiere observar representaciones de la informacion, que permitan establecer
similitudes o no, entre las variables e individuos. La correlacion de Pearson mide la

fuerza o grado de asociacion entre dos variables aleatorias.
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RESULTADOS

En este apartado se analiza la posible correlacion entre las diferentes dimensiones tanto

de los clientes internos como clientes externos.

5.6.1 Correlacién de la satisfaccién total del cliente interno y
externo.
Al realizar la correlacion de la satisfaccion de los clientes estudiados, se observa, como

muestra la tabla 33, que la correlacion de la satisfaccion del cliente interno y cliente

externo es muy baja (,109), lo que indica que no hay correlacion existente.

Tabla 33.

Correlacion de Pearson satisfaccion cliente interno y externo.

Correlacion

SeT

SiT Correlacion de Pearson ,109

SiT: Satisfaccion Total cliente interno.
SeT: Satisfaccion Total cliente externo.

5.6.2 Correlacién entre las dimensiones del cliente interno y su

satisfaccién total.

En la tabla 34 se pueden apreciar las correlaciones existentes entre las diferentes

dimensiones y la satisfaccion del cliente interno en su conjunto.
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5.6 Correlaciéon entre clientes internos y clientes externos.

Existe correlacion entre:

Dil (Estilo de direccion) con SiT (Satisfaccion interno Total)

(con un valor de ,856).

Di2 (Compromiso laboral) con SiT (Satisfaccion interno Total)

(con un valor de ,686).

Di3 (Oportunidades profesionales) con SiT (Satisfaccion interno Total)

(con un valor de ,748).

Di4 (Acondicionamiento de la sala) con SiT (Satisfaccion interno Total)

(con un valor de ,693).

Sin embargo, la correlacion de la dimension Di5 (Adutonomia y desarrollo profesional)

con SiT (Satisfaccion interno Total) se muestra débil con un valor de ,406.
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RESULTADOS

Tabla 34.

Valores de correlacion de satisfaccion y dimensiones del cliente interno.

Correlaciones

SiT Di1 Di2 Di3 Di4 Di5
SiT Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)
N 90
Di1 Correlacion de Pearson ,856 1
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90
Di2 Correlacion de Pearson ,686 ,406 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 90 90 90
Di3 Correlacion de Pearson , 748 ,564 ,288 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,006
N 90 90 90 90
Di4 Correlacion de Pearson ,693 ,469 ,332 ,459 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,001 ,000
N 90 90 90 90 90
Di5 Correlacién de Pearson ,406 ,287 ,515 ,092 ,082 1
Sig. (bilateral) ,000 ,006 ,000 ,388 441
N 90 90 90 90 90 90

Fuente: Elaboracion propia.

5.6.3 Correlacién entre las dimensiones del cliente externo y su

satisfaccién total.

Los valores de correlacion en los clientes externos y su cuantificacion se presentan en la

tabla 35. Como muestra la tabla, existe correlacion entre:
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5.6 Correlaciéon entre clientes internos y clientes externos.

Del (empatia y seguridad) con SeT (Satisfaccion externo Total)

(con un valor de ,948).

De2 (disponibilidad y confianza) con SeT (Satisfaccion externo Total)

(con un valor de ,965).

De3 (desemperio profesional) con SeT (Satisfaccion externo Total)

(con un valor de ,915).

Asi mismo, se aprecia correlacion entre las dimensiones del cliente externo:

Del (empatia y seguridad) con De2 (disponibilidad y confianza)

(con un valor de ,888).

Del (empatia y seguridad) con De3 (desempeiio  profesional)

(con un valor de ,852).

De2 (disponibilidad y confianza) con De3 (desemperio profesional)

(con un valor de ,882).
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RESULTADOS

Tabla 35.

Valores de correlacion de satisfaccion y dimensiones del cliente externo.

Correlaciones

SeT De1 De2 De3 De4 De5
SeT Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)
N 90
De1 Correlacion de Pearson ,948 1
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90
De2 Correlacién de Pearson ,965 ,888 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 90 90 90
De3 Correlacion de Pearson , 915 ,852 ,882 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90
De4 Correlacion de Pearson ,546 ,456 ,482 ,459 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90
De5 Correlacién de Pearson ,497 ,366 ,406 ,392 ,400 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

5.6.4 Correlacién entre las dimensiones del cliente interno y cliente

externo.

En la siguiente tabla se muestra la posible correlacion entre las dimensiones de la

satisfaccion del cliente interno y del cliente externo.
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5.6 Correlaciéon entre clientes internos y clientes externos.

En relacion con la satisfaccion de cliente interno, se puede valorar que no existe
correlacion entre sus diferentes dimensiones. Los valores que se aprecian son

considerados como bajos o muy bajos.

En el apartado del cliente externo se pueden apreciar que solamente existe una

correlacion entre:

Del (empatia y seguridad) con De2 (disponibilidad y confianza)

(con un valor de ,888).

Del (empatia y seguridad) con De3 (desemperio profesional)

(con un valor ,882).

De2 (disponibilidad y confianza) con De3 (desemperio profesional)

(con un valor de ,852).

El resto de correlaciones del cliente externo se muestran con un valor bajo o muy bajo.

En relacion con la posible correlacion entre las dimensiones del cliente interno y las
dimensiones del cliente externo, se puede apreciar que no existe tal correlacion, ya que

los valores mostrados son bajos o muy bajos, como se muestra en la siguiente tabla.
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RESULTADOS

Tabla 36.

Correlacion entre dimensiones de cliente interno y dimensiones del cliente externo.

Correlaciones

Di1 Di2 Di3 Di4 Di5 De1 De2 De3 De4 De5
Di1  Correlaciéon de Pearson 1
Sig. (bilateral)
Di2 Correlacion de Pearson ,406 1
Sig. (bilateral) ,000
Di3 Correlacion de Pearson ,564 ,288 1
Sig. (bilateral) ,000 ,006
Di4 Correlaciéon de Pearson ,469 ,332 ,459 1
Sig. (bilateral) ,000 ,001 ,000
Di5 Correlacion de Pearson ,287 ,915 ,092 ,082 1
Sig. (bilateral) ,006 ,000 ,388 ,441
De1 Correlacion de Pearson -,054 ,079 ,044 ,068 ,151 1
Sig. (bilateral) ,615 ,460 ,681 ,526 ,155
De2 Correlacion de Pearson ,032 ,081 ,108 ,091 137 ,388 1
Sig. (bilateral) ,768 ,445 ,311 ,391 ,198 ,000
De3 Correlaciéon de Pearson ,046 ,102 ,095 ,091 147 ,852 ,882 1
Sig. (bilateral) ,669 ,339 ,372 ,391 ,167 ,000 ,000
De4 Correlacion de Pearson -,033 ,072 ,118 -,016 ,239 ,456 ,482 ,459 1
Sig. (bilateral) ,756 ,501 ,267 ,882 ,023 ,000 ,000 ,000
De5 Correlaciéon de Pearson ,142 ,008 274 ,185 ,035 ,366 ,406 ,392 ,400 1
Sig. (bilateral) ,182 ,943 ,009 ,080 ,740 ,000 ,000 ,000 ,000

225



226



CAPITULO 6.
DISCUSION Y CONCLUSIONES

6.1 Discusién de los resultados.
6.2 Conclusiones.

6.3 Futuras lineas de investigacién.
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6.1 Discusion de los resultados.

6.1 Discusién de los resultados.

Siguiendo a Armada Ros (2015, p. 207) "conocer la satisfaccion de las personas que
usan las instalaciones deportivas es un elemento esencial para cumplir con la maxima de
los servicios deportivos municipales que, no es otra que aportar valor a la calidad de

vida de los ciudadanos".

Tal y como se ha mencionado en capitulos anteriores, y siguiendo la linea de Nuviala et
al. (2012), en el mundo empresarial el interés por la gestion de la calidad se ha
incrementado en los ultimos afios, llegando a ser un concepto conocido y aplicado en
todos los ambitos de la direccion de organizaciones y empresas de servicios (Maias
Rodriguez et al., 2008; Martinez Garcia y Martinez Caro, 2008; Tsitskari, Tsiotras &

Tsiotras, 2006;).

En el ambito deportivo, el instructor es la interfaz de prestacion de servicios entre la
organizacion y el profesional, y es quizas, uno de los elementos que mas influencia tiene

en la calidad percibida y la satisfaccion de los usuarios (Ortega et al., 2021).

Para Nicolas y Escaravajal (2020) los técnicos que intervienen directamente dentro de
las actividades, son un elemento muy importante ya que los recursos humanos son los

elementos esenciales en la prestacion de los servicios deportivos.

No es de extrafiar esta situacion, ya que medir las percepciones de la calidad y la
satisfaccion del servicio de los usuarios se considera un factor relevante para explicar la
competitividad y la viabilidad de las organizaciones, asi como conocer el origen o causa

de las experiencias positivas de los usuarios (Manas et al., 2008).
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Claver y Tari (1999) sostienen que una organizacion que busca la excelencia en
satisfaccion, debe tener una perspectiva centrada en el cliente, procurando una mejora
continua en todo lo que hace, y disponer de una organizacion fluida y flexible para

adaptarse rapidamente a los cambios del entorno.

Las organizaciones deportivas no son distintas en cuanto a la necesidad que tienen de
evaluar continuamente la satisfaccion (Koo, 2009; Larson & Steiman, 2009). La
competitividad entre las organizaciones deportivas las conduce al establecimiento de
estrategias de diferenciacion basadas en la mejora de la satisfaccion de los usuarios
(Morales, Hernandez-Mendo y Blanco, 2005), lo que se hace menos dificil cuando se
conocen las expectativas de éstos y qué consideran importante para su satisfaccion

(Tsitskari, Tsiotras & Tsiotras, 2006).

Las investigaciones indican que la satisfaccion del servicio se determina principalmente
por dos tipos: los elementos tangibles de las instalaciones y los intangibles como son las
actitudes y habilidades de los empleados (Afhtinos, Theodorakis & Nassis, 2005; Bodet,
2006; Kim & Trail, 2010), aunque hay estudios que relegan a un segundo plano los
aspectos de interaccion social entre empleados y usuarios, atribuyendo una mayor
importancia a los diferentes elementos tangibles (Manas Rodriguez et al., 2008; Rial,

Varela y Real, 2010).

A pesar de la relacion entre satisfaccion y calidad del servicio, se ha cuestionado qué
atributos del servicio deben considerarse en la evaluacion de la satisfaccion y qué

dimensiones en la calidad (Bodet, 2006).

El concepto de calidad incluye varias dimensiones (Murray & Howat, 2002) que
responden a una actitud duradera, frente al juicio transitorio afectivo y cognitivo ante un

servicio especifico que conceptualiza a la satisfaccion (Varela, Rial y Garcia, 2003). Se
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6.1 Discusion de los resultados.

ha llegado a proponer medir la satisfaccion conjuntamente con calidad (Bisschoff &

Lotriet, 2009), sin diferenciar ambos conceptos (Liljander, 1994).

La separacion entre calidad percibida y satisfaccion es muy compleja. Los autores
Zeithaml, Parasuraman & Berry (1993) senalan que la diferencia entre estos conceptos

viene dada por los diferentes estandares de comparacion valorados por los clientes.

Dentro de la literatura de la satisfaccion del cliente, las valoraciones de ésta resultan de
una comparacion entre el servicio previsto y el servicio recibido. Mientras que, en la
literatura de la calidad de servicio, las valoraciones resultan de una doble comparacion:
una realizada entre el servicio deseado y el servicio recibido, y otra realizada entre el

servicio adecuado y el percibido.

Una vez se diferencian ambas variables, aparece la cuestion de cudl de ellas es
antecedente de la otra. Algunos autores sugieren que la satisfaccién es un precursor de
la calidad percibida (Bitner, 1990; Bolton & Drew, 1991); mientras que otros
investigadores mantienen que la calidad es un antecedente de la satisfaccion (Barroso y

Martin, 1999; Cronin & Taylor, 1992; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996;).

6.1.1 Satisfaccién del cliente interno de las instalaciones deportivas

del Ayuntamiento de Madrid.

Para Jordan, Angosto y Martinez (2020) la satisfaccion laboral ha sido un elemento de
gran utilidad, ya que, a través de su medicion, la empresa puede saber como se

encuentran sus trabajadores en su puesto de trabajo.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tras el estudio en las instalaciones deportivas del Ayuntamiento de Madrid, podemos
confirmar que el nivel de satisfaccion de los profesores es alto. El valor de satisfaccion
en su conjunto (satisfaccion total) del cliente interno en las instalaciones deportivas del

Ayuntamiento de Madrid en una escala del uno al diez, obtiene un valor de 7,83.

Ademas de conocer el valor de satisfaccion de los profesores, interesa conocer las

diferentes dimensiones que constituyen la satisfaccion.

En la bibliografia consultada encontramos otras valoraciones de autores que inciden
sobre la satisfaccion del cliente interno en organizaciones deportivas, como, por
ejemplo, Celestino (2013) muestra en su cuestionario seis factores: "estilo de direccion",
"satisfaccion intrinseca"; "acondicionamiento de las instalaciones"; "oportunidades
profesionales"; "mantenimiento de las instalaciones" y "objetivos y metas de la

organizacion".

Por su parte, Sdnchez-Alcaraz y Parra (2013) en su cuestionario de satisfaccion laboral
de técnicos deportivos (CSLTD) muestra cinco dimensiones: "seguridad", "promocion”,

nn

"remuneracion”, "condiciones de trabajo" y "factores extrinsecos".

En el estudio de la satisfaccion laboral de técnicos deportivos de padel y natacion de
Sanchez-Alcaraz et al. (2014), las dimensiones obtenidas son cinco, que coinciden con
las obtenidas por Sanchez-Alcaraz y Parra (2013) son: "seguridad", "promocion",

"nn

"remuneracion", "condiciones de trabajo" y "factores extrinsecos".

Asi mismo Reyes Robles (2018), en su estudio de satisfaccion de trabajadores en
centros deportivos, presenta seis factores: "lugar de trabajo", recursos materiales",
"seguridad e higiene", "organizacion en el trabajo", "reconocimiento" y "valoracion

global de su trabajo".
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6.1 Discusion de los resultados.

Para Baiza (2019) en su estudio para determinar el clima organizacional de los clientes
internos de servicios deportivos del Distrito Metropolitano de Quito, establece nueve
dimensiones a considerar: "estructura", "responsabilidad", "recompensas", "desafios",

"relaciones", "cooperacion", "normas", conflicto" e "identidad".

En el trabajo de Jordan, Angosto y Martinez (2020) sobre satisfaccion en monitores
deportivos encuentran siete dimensiones en la satisfaccion en el trabajo: "presion en el
trabajo", "relacion personal en el trabajo", "distension en el trabajo", "adecuacion para

nn

el trabajo", "control sobre el trabajo" y "variedad de la tarea".

En la presente investigacion, los resultados nos muestran que la satisfaccion del cliente
interno se compone de cinco dimensiones: "estilo de direccion"; "compromiso laboral";
"oportunidades profesionales"; "acondicionamiento de la sala" y "autonomia y

desarrollo profesional”.

A continuacion, en la tabla 37 se puede observar la comparacién de componentes de la

satisfaccion del cliente interno en el &mbito deportivo.
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Tabla 37. Comparacion componentes satisfaccion cliente interno en ambito deportivo.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

) Sdnchez-Al t al. . Jorddan, Angosto y i
Celestino (2013) anc "z(zoj;‘)’“z eta Reyes Robles (2018) Baiza (2019) Martinez (2020) Tobias (2017)
1. Estructura
1. Presion en el trabajo . o
1. Estilo de direccion . 1. Estilo de direccion
1. Seguridad

2. Satisfaccion intrinseca

3. Acondicionamiento
instalaciones

4. Oportunidades
profesionales

5. Mantenimiento
instalaciones

6. Objetivos y metas
de la organizacion

2. Promocion

3. Remuneracion

4. Condiciones
de trabajo

5. Factores
extrinsecos

1. Lugar de trabajo

2. Recursos materiales

3. Seguridad e higiene

4. Organizacion
del trabajo

5. Reconocimiento
a su trabajo

6. Valoracion global
de su trabajo

2. Responsabilidad

3. Recompensa

4. Desafios

5. Relaciones

6. Cooperacion

7. Normas

8. Conflicto

9. Identidad

2. Relacién personal
en el trabajo

3. Distension en
el trabajo

4. Adecuacion para
el trabajo

5. Control sobre
el trabajo

6. Variedad de
la tarea

2. Compromiso laboral

3. Oportunidades
profesionales

4. Acondicionamiento
de la sala

5. Autonomia y desarrollo
profesional

Fuente: Elaboracion propia.

233




6.1 Discusion de los resultados.

Como se puede comprobar, las dimensiones citadas por los autores no estan muy
alejadas entre si, a pesar de ser estudiadas en diferentes aspectos de una instalacion

deportiva.

6.1.2 Satisfaccién del cliente externo de las instalaciones deportivas

del Ayuntamiento de Madrid.

Analizados los resultados, se puede afirmar que la satisfaccion de los usuarios de clases
colectivas fitness impartidas por el Ayuntamiento de Madrid es muy alta. El valor de
satisfaccion en su conjunto (Satisfaccion Total) del cliente externo en las instalaciones
deportivas del Ayuntamiento de Madrid en una escala del uno al diez, obtiene un valor

de 8,53.

Al igual que en el andlisis del cliente interno, interesa conocer las diferentes
dimensiones que componen la valoracion de la satisfaccion por parte de los usuarios de

las clases colectivas.

Para Papadimitriou y Karteroliostis (2000) las dimensiones que componen la
satisfaccion del cliente externo son cuatro dimensiones: "comportamiento del
instructor”, "atraccion de la instalacion y su funcionamiento", "la disponibilidad y

entrega del programa" y "otros servicios".

En el estudio de Sanz et al. (2005), muestran que la satisfaccion en clientes de spinning

la componen cinco dimensiones: "monitor", "sala", "bicicletas", "organizacion" y "otros

aspectos".
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Sin embargo, Morales, Herndndez-Mendo y Blanco (2005) en su estudio en usuarios de
instalaciones deportivas municipales del Ayuntamiento de Benalmédena, presentan
cuatro dimensiones: "profesor", '"respecto a las instalaciones", '"respecto a las

actividades" y "respecto al personal e informacion".

Segtn el estudio de Celestino (2013) son cinco dimensiones las que hay que tener en

nn nn

cuenta: "comportamiento del profesor”, "comportamiento de la empresa", "servicio de la

"nn

organizacion", "equipamientos" vy "horario".
9

Armada (2015) valora las dimensiones estudiadas en usuarios del servicio municipal de
deportes de Murcia, y muestra las siguientes cinco: "aspectos generales de satisfaccion
percibida", "instalaciones y material", "calidad del personal", "coste y pago de los

servicios" e "informacion recibida sobre actividades deportivas".

En el estudio de la Direccion General de Deportes del Ayuntamiento de Madrid (2018)
son cinco las dimensiones analizadas: "oferta y horarios de las actividades", "limpieza y
mantenimiento de la instalacion deportiva y del material", "profesionalidad y atencion
de profesorado" y "accesibilidad y seguridad en la instalacion" y "posibilidad de realizar

gestiones por internet".

Por su parte, Reyes Robles (2018), menciona un total de once dimensiones: "atencion al

nn

cliente", instalaciones", "actividades", instructor/entrenador", oferta de actividades",
"costo", quejas y sugerencias”, servicio médico", "cafeteria", "estacionamiento" y
"actitud de la entidad". Su estudio esta centrado en las consideraciones de satisfaccion

en relacion con varios aspectos de una instalacion deportiva. Quiza por ello, el autor

menciona un numero tan elevado de dimensiones.
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Segun el trabajo de Nicolas y Escaravajal (2020), siguiendo el estudio de Nuviala et al.
(2013), utilizando el cuestionario de satisfaccion EPOD-2 valoran ocho dimensiones:
"monitor-entrenador, "instalaciones", "material deportivo", "actividades",
"comunicacion", "personal de la organizacion", "relacion a la organizacion y la

actividad" y "relacion calidad/precio de la actividad".

Como se puede observar en la tabla 38, existe un contenido similar en las dimensiones
resultantes, independientemente de los instrumentos de recogida utilizados, como en

diferentes actividades deportivas asi como en distintas localizaciones geograficas.
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Tabla 38. Comparacion componentes satisfaccion cliente externo en ambito deportivo.
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del instructor

2. Atraccion de la
instalacion y su
funcionamiento

3. La disponibilidad
y entrega del
programa

4. Otros servicios

1. Monitor

2. Sala

3. Bicicletas

4. Organizacion

5. Otros aspectos

1. Profesor

2. Respecto a las
instalaciones

3. Respecto a las
actividades

4. Respecto al
personal e
informacion

del profesor

2. Comportamiento
de la empresa

3. Servicio de la
organizacion

4. Equipamientos

5. Horario

de satisfaccion
percibida

2. Instalaciones y
material

3. Calidad del personal

4. Coste y pago
de los servicios

5. Informacion
recibida sobre
actividades deportivas

2. Limpieza y
mantenimiento de la
instalacion deportiva

y del material

3. Profesionalidad y
atencion de
profesorado

4. Accesibilidad y
seguridad en la
instalacion

5. Posibilidad de
realizar gestiones
por internet

2. Instalaciones
3. Material deportivo
4. Actividades
5. Comunicacién

6. Personal de la
organizacion

7. Relacion a la
organizacion y la
actividad

8. Relacion
calidad/precio
de la actividad.

Papadimitriou y Bniptes , Dir. Gral. Dep. Nicolds y ,
KarteroliDstiS (2000) Sanz et al'y (2005) HernandeZ'Mendoy Celestlno (2013) Armada (2015) Ayto. Madrid (2018) Escaravajal (2020) Toblas (201 7)
Blanco (2005)
1. Oferta y horarios 1. Empatia y
1. Comportamiento 1. Comportamiento | 1. Aspectos generales de las actividades 1. Monitor- seguridad
entrenador

2. Disponibilidad
y confianza

3. Desempeiio
profesional

4. Horario de la
actividad

5. Adecuacion
de la sala

Fuente: Elaboracion propia.
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6.1 Discusion de los resultados.

6.1.3 Relacién de la satisfaccién del cliente interno y satisfaccién del

cliente externo.

Una vez se ha analizado las dimensiones que componen la satisfaccion del cliente
interno y cliente externo, surge la inquietud de conocer si la satisfaccion del primero

influye en la satisfaccion del segundo.

Existen pocos estudios centrados en la relacion del cliente interno y externo en
ambientes deportivos, por lo que vemos la necesidad de estudiar esta relacion en otros

sectores.

Como se ha mostrado anteriormente, en la literatura encontramos autores como
Hatfield, Cacioppo & Rapson (1994) y Yee, Yeung & Cheng (2011) que muestran una
relacion directa y positiva (con mas o menos peso) entre las dos satisfacciones

estudiadas.

Hallowell, Schlesinger & Zornitsky (1996) cuestiona que la relacion entre satisfaccion
del empleado y del cliente sea directa. Algunos estudios en diversos sectores como en la
banca (Brown & Mitchell, 1993) o el hotelero (Spinelli & Cavanos, 2000) encuentran

relaciones entre las dos satisfacciones, aunque no significativas.

También podemos encontrar una relacion negativa entre la satisfaccion del empleado y
del consumidor, como en la investigacion de Silvestro & Cross (2000) llevada a cabo en

una cadena de comercio, donde detectaron una relacién negativa.

Por ultimo, encontramos estudios donde el impacto de la satisfaccion del empleado en
la satisfaccion del consumidor depende de algunos factores que afectan a su relacion,
Homburg & Stock (2005) proponen que se deberia estudiar la relacion teniendo en
cuenta la existencia de factores de contingencia que hacen reforzar o debilitar dicha

relacion.

En cuanto a la cuantificacion de la posible relacion entre el cliente interno y externo,
esta investigacion muestra que a pesar que ambos clientes analizados tienen una
satisfaccion elevada (siendo para el cliente interno de 7,83 y para el cliente externo de
8,53), al realizar la correlacion de la satisfaccion del cliente interno y del cliente externo
se observa que no hay correlacion existente significativa (,109). Igualmente, Celestino

(2013) muestra en su estudio una correlacion pobre (,244) entre ambos tipos de clientes.
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6.2 Conclusiones.

A la luz de los andlisis realizados en el presente estudio y dando respuesta a los

objetivos e hipdtesis planteados, se puede concluir:

En relacion al objetivo I:

Acreditar la validez y fiabilidad del instrumento de medida de la satisfaccion del
cliente interno en clases colectivas de fitness y wellness de los centros

deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

La wvalidacion del instrumento, fue corroborada por el método Delphi con Ia
participacion de ocho expertos, entre académicos y gerentes de instalaciones deportivas
de prestigio. La fiabilidad queda plasmada por medio del alpha de Cronbach con un

valor de ,864 que es considerado como muy alto.

Lo que permite concluir que el instrumento empleado para la medicion de la
satisfaccion para el cliente interno es valido y fiable en su utilizacion en clases
colectivas de fitness y wellness del Ayuntamiento de Madrid, con lo que se confirma la

hipétesis 1 planteada.

En concordancia al objetivo II:
Acreditar la validez y fiabilidad del instrumento de medida de la satisfaccion del

cliente externo en clases colectivas de fitness y wellness para organizaciones

deportivas de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.
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6.2 Conclusiones.

La wvalidacion del instrumento, fue corroborada por el método Delphi con Ila
participacion de ocho expertos, entre académicos y gerentes de instalaciones deportivas
de prestigio. La fiabilidad queda plasmada por medio del alpha de Cronbach con un
valor de ,958 que es considerado como muy alto.

Lo que permite concluir que el instrumento empleado para la medicion de la
satisfaccion para el cliente externo es valido y fiable en su utilizacién en clases
colectivas de fitness y wellness del Ayuntamiento de Madrid, con lo que se confirma la

hipoétesis 2 planteada.

En respuesta al objetivo III:

Conocer las dimensiones que componen el constructo de satisfaccion del cliente
interno de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.

Tras el analisis factorial realizado, la satisfaccion del cliente interno lo conforman cinco

dimensiones que justifican el constructo:

1.- Estilo de direccion.

2.- Compromiso laboral.

3.- Oportunidades laborales.

4.- Acondicionamiento de la sala.

5.- Autonomia y desarrollo profesional.

Lo que confirma la hipétesis 3 de multidimensionalidad del constructo de satisfaccion

del cliente interno.
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En concordancia al objetivo I'V:

Conocer las dimensiones que componen el constructo de satisfaccion del cliente
externo de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.

En el analisis factorial realizado, la satisfaccion del cliente externo lo conforman cinco

dimensiones que justifican el constructo:

1.- Empatia y seguridad.

2.- Disponibilidad y confianza.
3.- Desempeiio profesional.

4.- Horario de la actividad.

5.- Adecuacion de la sala.

Lo que confirma la hipotesis 4 de multidimensionalidad del constructo de satisfaccion

del cliente externo.

Como parte del objetivo V:
Conocer la posible correlacion entre la satisfaccion total del cliente interno y la

satisfaccion total del cliente externo en clases colectivas fitness y wellness de los

centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

Analizada la correlacion de la satisfaccion de los clientes estudiados en clases colectivas

de fitness y wellness del Ayuntamiento de Madrid, se puede afirmar que la correlacion
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de la satisfaccion del cliente interno y cliente externo es muy baja (,109), lo que indica

que no hay correlacion existente.

En consecuencia, la hipotesis 5 no se confirma ya que la correlacion obtenida es muy

baja.

En relacion al objetivo VI:

V1.1 Conocer la posible correlacion entre la satisfaccion total del cliente interno
y sus dimensiones de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos

del Ayuntamiento de Madrid.

V1.2 Conocer la posible correlacion entre la satisfaccion total del cliente externo
y sus dimensiones de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos

del Ayuntamiento de Madrid.

En cumplimiento al objetivo VIL.1 el andlisis efectuado muestra que para el cliente

interno existe correlacion entre:

SiT (Satisfaccion interno Total) con Dil (estilo de direccion) ———» ,856
SiT (Satisfaccion interno Total) con Di2 (compromiso laboral) ——  » ,686
SiT (Satisfaccion interno Total) con Di3 (oportunidades profesionales) —» ,748

SiT (Satisfaccion interno Total) con Di4 (acondicionamiento de la sala) —» ,693

Sin embargo, entre la SiT (Satisfaccion interno Total) y la D15 (autonomia y desarrollo

profesional), la correlacion es mas débil.

SiT (Satisfaccion interno Total) con Di5 (autonomia y desarrollo profesional) % ,406
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La hipotesis 6.1 planteada se confirma en los casos con las dimensiones Dil (estilo de
direccion); en Di2 (compromiso laboral); con Di3 (oportunidades profesionales) y con
Di4 (acondicionamiento de la sala) con la SiT (Satisfaccion interno Total). Y no se
confirma en Di5 (autonomia y desarrollo profesional) con la SiT (Satisfaccion interno

Total).

Igualmente, para el objetivo VI.2 el analisis muestra que en la satisfaccion del cliente

externo existe correlacion entre:

SeT (Satisfaccion externo Total) con Del (empatiay seguridad) ————» ,948
SeT (Satisfaccion externo Total) con De2 (disponibilidad y confianza) —» ,965

SeT (Satisfaccion externo Total) con De3 (desemperio profesional) —» ,915

Sin embargo, entre la SeT (Satisfaccion interno Total) y la De4 (horario de la

actividad) y De5 (adecuacion de la sala), 1a correlacion es mas débil.

SeT (Satisfaccion externo Total) con De4 (horario de la actividad) —» ,546

SeT (Satisfaccion externo Total) con DeS (adecuacion de la sala) ——» ,497

La hipotesis 6.2 planteada se confirma en los casos Del (empatia y seguridad); en De2
(disponibilidad y confianza); De3 (desemperio profesional) con la SeT (Satisfaccion
externo Total). Y no se confirma en Ded (horario de la actividad) y De5 (adecuacion

de la sala) con la SeT (Satisfaccion externo Total).
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Vinculado al objetivo VII:

VII.1 Conocer la posible correlacion entre las dimensiones de la satisfaccion del
cliente interno de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.

VII.2 Conocer la posible correlacion entre las dimensiones de la satisfaccion del
cliente externo de las clases de fitness y wellness de los centros deportivos del

Ayuntamiento de Madrid.

VIL.3 Conocer la posible correlacion entre las dimensiones de satisfaccion del
cliente interno y las dimensiones de satisfaccion del cliente externo de las clases

de fitness y wellness de los centros deportivos del Ayuntamiento de Madrid.

En respuesta al objetivo VILI el andlisis efectuado permite concluir que no existe
correlacion significativa entre las dimensiones de la satisfaccion del cliente interno. Si
bien, entre las dimensiones Dil (estilo de direccion) y Di3 (oportunidades
profesionales) y también entre Di2 (compromiso laboral) y Di5 (autonomia y

desarrollo profesional) los valores son débiles. (,564 y ,515 respectivamente)

En referencia a la hipotesis 7.1 planteada, se aprecia que no se confirma.
Sin embargo, en respuesta al objetivo VIL.2 se puede apreciar que existe correlacion

entre algunas de las dimensiones del cliente externo:

Del - (empatia y seguridad) con De2 (disponibilidad y confianza) —» ,888
Del - (empatia y seguridad) con De3 (desemperio profesional) ——» ,852

De2 - (disponibilidad y confianza) con De3 (desemperio profesional) —» ,882
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De igual manera, podemos concluir que las restantes dimensiones del cliente externo
muestran un valor de correlacion bajo o muy bajo, como se muestra en la tabla 36

(p. 225)

Por lo tanto, la hipotesis 7.2 planteada no se confirma.

En relacion con el objetivo VIL3 entre las dimensiones del cliente interno y las
dimensiones del cliente externo, los resultados muestran unas correlaciones débil o muy

débil entre ellas, tal y como se indica en la tabla 36 (p. 225)

Por lo que la hipétesis 7.3 no confirma su planteamiento.

Asociado al objetivo VIII:

Conocer las caracteristicas socio demograficas de los clientes internos y externos
que acuden a los centros deportivos municipales del Ayuntamiento de Madrid y

practican clases colectivas de fitness y wellness.

De la informacion obtenida y analizada de las caracteristicas sociodemograficas de los

clientes internos y externos encuestados, se deduce que:

- El género que predomina, tanto en el cliente interno como en el externo, es el

femenino.

- La franja de edad de 40 a 49 afios predomina entre los profesores. Para los

alumnos, la franja de edad mas comun es de 50 a 59 afios.

- El nivel de estudios, en ambos roles, prevalecen los estudios superiores.
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- La frecuencia con la que asisten los alumnos a las clases colectivas es de dos

dias a la semana.

- El tipo de contrato entre los profesores fijos y eventuales es

cuantitativamente muy similar.

6.3 Futuras lineas de investigacién.

Cualquier investigacion debe pretender arrojar luz sobre algin punto muy determinado
y concreto, sin embargo, lejos de dar por finalizada esta linea de investigacion, muestra

una ampliacion o incluso su ratificacion en determinados aspectos.

Una futura linea de investigacion podria determinar y analizar las dimensiones que
estructuran la satisfaccion en centros publicos y centros privados, pudiendo llegar a
concretarse segun las diferentes clasificaciones de los centros privados (low-cost,

premium, boutique, etc.).

También, la concrecion y posible repercusion del género sobre las diferentes
dimensiones de la satisfaccion, asi como de la edad o antigiiedad de clientes internos y

externos que pueden constituir otra notoria linea de investigacion.

La crisis sanitaria mundial producida por el virus SARS-CoV-2 (COVID-19) que
actualmente sufrimos, ha incidido de una manera disruptiva en nuestras actividades. Sin
duda, esta pandemia, como citan los autores Veiga, Valcarce y de la Camara (2021) va a
modificar de alguna manera nuestro comportamiento, habito de consumo y la practica

de la actividad fisica.
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Siguiendo a los mismos autores, cabe destacar el impacto que suponen el uso de las
tecnologias como las aplicaciones deportivas para teléfonos moviles y el fitness online.
En este sentido, y ante el incremento de la aparicioén de clases colectivas virtuales, seria
interesante medir y comprobar el grado de satisfaccion de los usuarios de este nuevo

tipo de servicio.

Este trabajo fue realizado previo a la pandemia COVID-19, seria recomendable la
realizacion de un estudio en época post-pandemia para, ratificar las dimensiones
obtenidas o considerar si los clientes valoran de manera diferente las dimensiones

estudiadas.
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CUESTIONARIO DE SATISFACCION

CLIENTE INTERNO

Con la intencion de ampliar el conocimiento de la satisfaccion de nuestros
trabajadores en el centro y poder seguir mejorando dia a dia la gestion del mismo, le
solicitamos su opinidn personal sobre nuestro funcionamiento. Entre todos podremos
mejorar, y usted tendrd una mayor satisfaccion con su trabajo.

Naturalmente, toda la informacion es totalmente andnima, nunca figura el nombre del
trabajador que contesta. No es necesario ningun dato de tipo personal, ni su firma.

El siguiente conjunto de preguntas se refiere a: la satisfaccion que usted obtiene con
la realizacidn de su trabajo en el centro deportivo.

Para cada pregunta, por favor indiquenos marcando con un circulo en una escala de 1
a 10, su grado de acuerdo con la caracteristica descrita por la pregunta.

Si marca un circulo alrededor del nimero 1 significa que usted estd muy en
desacuerdo con esa caracteristica, y rodear el nimero 10 significa que esta muy de
acuerdo. Si esta parcialmente de acuerdo puede marcarun 4, un 5 6 un 6.

No hay respuestas correctas o incorrectas, lo importante es su visidén y su opinién, y
gue elija en cada pregunta el nimero que refleje mejor la percepcién que usted tiene
sobre las actividades y servicios que el centro ofrece. Asi podremos seguir
atendiéndole cada vez mejor.

iiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!
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Por favor, cumplimente estos apartados con un circulo o con el niimero correspondiente.

Género: MUJER HOMBRE
Edad: (en afios cumplidos)

Nivel de estudios: (finalizados) BASICOS | MEDIOS |SUPERIORES
Tipo de contrato: EVENTUAL FIJO
Numero de horas contratadas en este centro:

éLleva mas de tres (3) meses en este centro deportivo? SI NO

Entre "1- muy en desacuerdo" hasta "10- totalmente de acuerdo", marque con un circulo el nUmero que mejor refleje su opinion.

1 | Tengo autonomia para decidir qué tareas realizar durante la clase. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2 | Encuentro mi trabajo como un reto. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3 | Cuando me levanto por la mafana, tengo ganas de ir a trabajar. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4 | En mi trabajo, soy mentalmente resistente. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5 | Mantengo la intensidad adecuada durante la clase. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6 | Encuentro significado a mi trabajo. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7 | Dispongo de los materiales suficientes en funcién de los contenidos de la clase. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8 | Considero que la limpieza, higiene y salubridad es adecuada. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9 | La relacidon profesional con sus superiores es adecuada. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10 | Cuando estoy trabajando, me olvido de todo lo que me rodea. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
11 | Participo en las decisiones de mi departamento. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12 | La empresa me ofrece la formacién adecuada. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
13 | Es adecuado el entorno fisico y espacio de trabajo. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
14 | Me siento feliz cuando trabajo. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
15 | La evaluacidon que los superiores realizan sobre mi trabajo es adecuada. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
16 | La frecuencia con que soy supervisado, es apropiada. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17 | En la_empresa tengo oportunidades de promocidn. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18 | El salario gue recibo es el correcto. 1 5 7 10
19 | Considero que la empresa respeta el convenio colectivo. 1 3 5 7 10
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CUESTIONARIO DE SATISFACCION
USUARIO

Con la intencién de poder seguir mejorando y atenderle mejor cada dia, deseamos
conocer la satisfaccidn que usted tiene con las actividades, y los diferentes servicios
que utiliza en este centro deportivo.

Para ello, le solicitamos su opinion personal sobre nuestras actuaciones. Sin duda entre
todos podremos mejorar y usted obtener un mejor servicio.

El siguiente conjunto de preguntas se refiere a la satisfaccion que usted obtiene con
las actividades y servicios de la instalacién.

Para cada pregunta, por favor indiquenos marcando con un circulo en una escala de 1
a 10, su grado de acuerdo con la caracteristica descrita por la pregunta.

Si marca un circulo alrededor del nimero 1 significa que usted estd muy en
desacuerdo con esa caracteristica, y rodear el nimero 10 significa que esta muy de
acuerdo. Si estd parcialmente de acuerdo puede marcarun 4,un 546 un 6.

No hay respuestas correctas o incorrectas, lo importante es su visidén y su opinién, y
que elija en cada pregunta el nimero que mejor refleje la percepcion que usted tiene
sobre las actividades y servicios que el centro ofrece.

Asi podremos seguir atendiéndole cada vez mejor.

iiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!
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Por favor, cumplimente estos apartados con un circulo o con el niimero correspondiente.

Género: MUJER HOMBRE
Edad: (en afios cumplidos)
Nivel de estudios: (finalizados) BASICOS | MEDIOS |SUPERIORES

Numero de dias a la semana que suele acudir al centro:

1-2-3-4-5-6-7

éLleva mas de tres (3) meses en este centro deportivo?

Sl

NO

Entre "1 - muy en desacuerdo" hasta "10 - totalmente de acuerdo", marque con un circulo el nimero que mejor refleje su opinidn.

El profesor tiene los conocimientos necesarios para desarrollar su trabajo. 1 2 4 5 6 10
Valora la calidad de la clase impartida por el profesor. 1 2 4 5 6 10
El profesor utiliza el material adecuado para desarrollar su clase. 1 2 4 5 6 10
4 | El profesor actua considerando las necesidades de los alumnos. 1 2 3 5 10
El profesor es capaz de "“sintonizar” con el alumno. 1 10
El profesor me sorprende positivamente cada dia con su trabajo. 1 4 10
El profesor hace mas de lo habitual por el alumno. 1 5 10
Siempre que puedo, repito esta actividad con el mismo profesor. 1 5 10
La sala de la clase colectiva es adecuada. 1 5 10
10 | El profesor tiene una imagen cuidada. 1 4 10
11 | La clase colectiva da el resultado esperado. 1 4 10
12 | El profesor le atiende con rapidez. 1 4 10
13 | El profesor estd siempre dispuesto a ayudar. 1 2 3 5 10
14 | El profesor dispone del tiempo necesario para responder a sus preguntas. 1 2 3 5 10
15 | El comportamiento del profesor inspira confianza a los alumnos. 1 2 3 5 10
16 | Sienfg seguridad en la realizacidn de las actividades. 1 4 10
17 | El horario de la clase colectiva es el adecuado para asistir. 1 4 10
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Cuestionario S20/23  (Melia y Peiré, 1989)

Cuestionario Adaptado (7obias, 2017)

1. Las satisfacciones que le produce su trabajo por si mismo.
2. Las oportunidades que le ofrece su trabajo de hacer las cosas en las que usted
destaca.
. Las oportunidades que le ofrece su trabajo de hacer las cosas que le gustan.
. El salario que usted recibe.
. Los objetivos, metas y tasas de produccion que debe alcanzar.

. El entorno fisico y el espacio del que dispone en su lugar de trabajo.
. La iluminacion de su lugar de trabajo.
. La ventilacion de su lugar de trabajo.

10. La temperatura de su lugar de trabajo.

11. Las oportunidades de formacion que le ofrece la empresa.

12. Las oportunidades de promocidn que tiene.

13. Las relaciones personales con sus superiores.

14. La supervision que ejercen sobre usted.

15. La proximidad y frecuencia con que es supervisado.

3
4
5
6. La limpieza, higiene y salubridad de su lugar de trabajo.
7
8
9

16. La forma con que sus superiores juzgan su tarea.

17. La igualdad y justicia de trato que recibe de su empresa.

18. El apoyo que recibe de sus superiores.

19. La capacidad de decidir automaticamente aspectos relativos al trabajo.

20. Su participacion en las decisiones de su departamento o seccion.

21. Su participacion en las decisiones de su grupo de trabajo relativas a la empresa.

22. El grado en que su empresa cumple el convenio, las disposiciones y leyes
laborales.

23. La forma en que se da la negociacion en su empresa sobre aspectos laborales.
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. Tengo autonomia para decidir qué tareas realizar durante la clase.

. Encuentro mi trabajo como un reto.

. Cuando me levanto por la mafiana, tengo ganas de ir a trabajar.

. En mi trabajo, soy mentalmente resistente.

. Mantengo la intensidad adecuada durante la clase.

. Encuentro significado a mi trabajo.

. Dispongo de los materiales suficientes en funcion de los contenidos de la clase.
. Considero que la limpieza, higiene y salubridad es adecuada.

. La relacion profesional con sus superiores es adecuada.

. Cuando estoy trabajando, me olvido de todo lo que me rodea.

. Participo en las decisiones de mi departamento.

. La empresa me ofrece la formacion adecuada.

. Es adecuado el entorno fisico y espacio de trabajo.

. Me siento feliz cuando trabajo.

. La evaluacion que los superiores realizan sobre mi trabajo es adecuada.
. La frecuencia con que soy supervisado, es apropiada.

. En la empresa tengo oportunidades de promocion.

. El salario que recibo es el correcto.

. Considera que la empresa respeta el convenio colectivo.
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ANEXO VI

ADAPTACION CUESTIONARIO CLIENTE EXTERNO
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Cuestionario SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992)

Cuestionario Adaptado (Tobias, 2017)
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. La empresa tiene un equipamiento de apariencia moderna.

. Las instalaciones del centro son visualmente atractivas.

. Los empleados del centro tienen una apariencia cuidada.

. Las informaciones sobre los servicios del centro (folletos, instrucciones) son

visualmente atractivas.

. Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado tiempo, lo hace.
. Cuando usted tiene un problema, la empresa muestra un interés sincero por

resolverlo.

. El centro realiza bien a la primera el servicio que ofrece.
. Los servicios que ofrece el centro dan el resultado esperado.
. El centro procura mantener sus servicios exentos de errores.

. Los empleados del centro informan exactamente sobre los servicios
ofertados.

. Los empleados le sirven con rapidez.

. Los empleados estan siempre dispuesto a ayudarle.

. Los empleados del centro disponen de tiempo necesario para responder a sus
preguntas.

El comportamiento del o empleados le inspira confianza.

Usted siente seguridad en la realizacion de sus actividades.

Los empleados son siempre corteses con usted.

Los empleados tienen los conocimientos suficientes para responder a sus
preguntas.

El centro le ofrece una atencion individualizada.

El centro tiene unos horarios de apertura convenientes para sus clientes.

Los empleados del centro le ofrecen una atencion personalizada.

El deseo del centro es atender los intereses de sus socios.

Los empleados del centro comprenden sus necesidades personales.
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15.
16.

17

. El profesor tiene los conocimientos necesarios para desarrollar su trabajo.
. Valora la calidad de la clase impartida por el profesor.

. El profesor utiliza el material adecuado para desarrollar su clase.
. El profesor acta considerando las necesidades de los alumnos.

. El profesor es capaz de "sintonizar" con el alumno.

. El profesor me sorprende positivamente cada dia con su trabajo.
. El profesor hace mas de lo habitual por el alumno.

. Siempre que puedo, repito esta actividad con el mismo profesor.

. La sala de la clase colectiva es adecuada.

. El profesor tiene una imagen cuidada.

. La clase colectiva da el resultado esperado.

. El profesor le atiende con rapidez.

. El profesor esta siempre dispuesto a ayudar.

. El profesor dispone del tiempo necesario para responder a sus
preguntas.

El comportamiento del profesor inspira confianza a los alumnos.
Siento seguridad en la realizacion de las actividades.

. El horario de la clase colectiva es el adecuado para asistir.
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ANALISIS DE LA REGRESION LINEAL
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Resumen de modelo y estimaciones de parametro

Variable dependiente: Cliente Externo

Resumen del modelo Estimaciones de parametro
Ecuacion R cuadrado F gl1 gl2 Sig. Constante b1
Lineal ,012 1,063 1 88 ,305 7,992 ,070

La variable independiente es Cliente Interno.

y=0,06 * x + 7,99

Prediccion del 1.2%

Figura. Dispersion de punto y recta de regresion
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ANEXOS

ANEXO VIII

RESULTADOS COMPARATIVOS ESTUDIOS CELESTINO Y TOBIiAS
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CENTROS PUBLICOS  (Tobias, 2017)

CENTROS PRIVADOS (Celestino, 2013)
Cliente Interno Cliente Externo Cliente Interno Cliente Externo
MUESTRA 60 584 MUESTRA 90 808
1. Estilo de direccion
1. Comportamiento profesor 1. Estilo de direccion 1. Empatia y seguridad
2. Satisfaccion intrinseca ’
2. Comportamiento empresa 2. Compromiso laboral 2. Disponibilidad y confianza
3. Acondicionamiento ’
DIMENSIONES instalaciones 3. Servicio de la organizaciéon DIMENSIONES 3. Oportunidades profesionales 3. Desempefio profesional
4. Oportunidades profesionales 4. Equipamientos 4. Acondicionamiento de la sala 4. Horario de la actividad
5. Mantenimiento instalaciones 5. Horario 5. Autonomia y 5. Adecuacion de la sala
6. Objetivos y metas de la desarrollo profesional
organizacion
SATISFACCION 5,48 5,22 SATISFACCION 7,83 8,53
CORRELACION CORRELACION 109
SATISFACCION SATISFACCION
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